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Prélogo

(Quizds ninguna actividad como la comunicacién publicitaria esté
tan al tanto de los cambios que tienen lugar en la sociedad. El hecho de
que la comunicacién publicitaria sea un termémetro para calibrar los
nuevos fenémenos sociales, se debe a su cardcter econémico; es decir,
las empresas estdn atentas a las tendencias y a los nuevos consumido-
ros a fin de satisfacerlos y, de paso, incrementar su cuota de mercado.
[ls lo que viene sucediendo en Espafa desde hace afios: que la masiva
llegada de inmigrantes ha despertado el interés de las empresas, que se
aprestan a ofertarles cuanto necesitan para facilitarles su «integracién»,

[l fenémeno de la inmigracién se ha incrementado de modo muy
importante en la Espafia de los dltimos afios; asi, segtin datos facili-
tados por el Instituto Nacional de Estad{stica, el 9,3% de la poblacién
residente pertenece a colectivos inmigrantes (= no espafioles). Pues
bien, si tenemos en cuenta que el consumo traspasa la sociedad actual
hasta constituirla en sociedad de consumo y que la publicidad es un
instrumento fundamental de ese modelo de sociedad, hemos de con-
siderar el importante papel que la comunicacién publicitaria puede
lener en la integracion de estos ciudadanos.

Con este trabajo la Dra. Jessica Zorogastua Camacho realiza un
interesantisimo «andlisis del cambio que supuso la llegada masiva de
la inmigracién a Espafia en lo referente al desarrollo de una nueva
comunicacién y publicidad, que surgi6é cuando las empresas com-
prendieron la trascendencia de los inmigrantes como nuevos clientes,
a quienes decidieron dirigirse de manera preferente. un anélisis del
cambio que supuso la llegada masiva de la inmigracién a Espafia en
lo referente al desarrollo de una nueva comunicacién y publicidad,
que surgié cuando las empresas comprendieron la trascendencia de
los inmigrantes como nuevos clientes, a quienes decidieron dirigirse
de manera preferentes.
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CAPITULO 1: LA INMIGRACION, UN CAMBIO SOCIAL PARA
IMPULSAR ESPANA

En précticamente una década, Espafia ha vivido un fendmeno que ha significado
un profundo cambio para su sociedad y su economia, como es la inmigracion. La
llegada y establecimiento de 5,7 millones de personas de los cinco continentes, en
menos de diez afios, a Espafia, un pais sin experiencia como pais receptor de
inmigrantes ha puesto a prueba la capacidad de la sociedad espafiola para adaptarse a los

cambios.

De esta manera, sin una planificacion de los flujos migratorios y sin una politica
de integracion oficial, la sociedad espafiola ha puesto de manifiesto su condicién de
sociedad abierta, capaz de aprovechar las oportunidades que unos nuevos residentes
ofrecian para avanzar en el desarrollo del pais a la vez que afrontaba el reto de la

integracion de los extranjeros.

En esta primera parte se revisa no sélo el inicio y la evolucion de la poblacion
inmigrante en Espafia sino también los factores que intervinieron para favorecer la
integracion positiva de los extranjeros en el pais —desarrollada mejor que en paises del
entorno con mayor experiencia migratoria- y el mantenimiento de la convivencia asi
como la importancia de la inmigracion para el futuro de Espafia. Un futuro, que por las
condiciones demograficas, sociales y econémicas podria tener en la inmigracion uno de

sus elementos clave para su desarrollo.

1.1.  De un pais de emigrantes a un pais de atraccién de inmigrantes.

Hasta finales del siglo XX, Espafia no habia sido un pais con una inmigracion
significativa. Por el contrario, su experiencia habia sido mas bien como un pais de
emigrantes, que en diferentes décadas del siglo XIX y XX habian abandonado la
peninsula. Si bien este fendmeno migratorio habia sucedido en gran parte del continente
europeo, Espafia habia sido uno de los ultimos paises, en dejar de tener poblacion

emigrante para comenzar a recibir inmigrantes.



Histdricamente, el caso de Europa y, muy especialmente, el de Espafia son
paradigmaticos en el fendmeno migratorio. Durante siglos los europeos se han
trasladado a otras regiones y continentes, entre otras razones (desde la evangelizacion
hasta la persecucion de la fortuna), en busca de mejores oportunidades. Su maximo
exponente es la llamada “Gran Emigraciéon” que se produjo entre 1800 y 1950,
fundamentalmente hacia el continente americano y Australia. Europa se convirtio
entonces en todo un continente emisor. Y lo hacian de todas partes de Europa, como
sefiala Leander (1989, p. 149), en la década de 1870, ocho de cada diez emigrantes
salian de los paises de la Europa atlantica, mientras que en la década posterior, la de
1890, de cada diez inmigrantes, cuatro provenian de la Europa atlantica y cuatro de la
Europa mediterrdnea —en especial de Italia- y a comienzos del siglo XX, de cada diez
emigrantes, tres provienen de la Europa atlantica, cuatro de la Europa mediterranea y

uno de la Europa oriental.

Sin embargo esa tendencia se invirtié y a lo largo del Gltimo siglo, y de manera
mas reciente, tras la Segunda Guerra Mundial, el continente europeo empez0 a ser tierra
de oportunidades y regién de acogida de inmigrantes de otros lugares, sobre todo en los

paises que alcanzaron grandes cuotas de desarrollo y bienestar.

El caso de Espafia fue distinto, pues la migracion de su poblacién se prolong6
hasta finales de los afios 70. La dificil situacion econdmica en Espafia hizo que cerca de
un millén de espafioles emigraran al norte de Europa —la mitad sin contrato de trabajo y
el 80% analfabetos-, 1o que represent6 el 70% de la emigracion total en el periodo de
1959 a 1973 (Arribas & Pérez, 2005).

A partir de los afios 80, el saldo migratorio de Esparia se fue equilibrando y no
fue hasta comienzos de los 90 cuando la situacion se invirtid, producto de una mejora
econdmica que se llevd a cabo gracias a la entrada de Espafia en la Unién Europea y a
un periodo de prosperidad y creacion de riqueza, conocido en la primera década del
siglo XXI como el milagro econémico espafiol (Velarde, 2000; Fundacion FAES, 2006;
Arroyo, 2010). Una inmigracion que llegd de manera intensa a partir del afio 2000,
cuando los extranjeros se incrementaban en una media de 500.000 personas por afio

hasta la llegada de la crisis economica (INE, 1996-2016). Espafia pas6 en poco afios ser


http://es.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%B3n_Europea

un pais del que emigraron alrededor de seis millones de esparioles entre los Gltimos afios
del siglo XIX'y la primera mitad del siglo XX, a ser el segundo pais del mundo que mas
inmigrantes recibid en 2007, sélo tras Estados Unidos (Calderén, 2007), el dltimo afio
antes de que se iniciara una crisis econdmica que detuvo los flujos migratorios y cambio

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

1.2.  La evolucion de los extranjeros en Espafia: la década de expansion

de la inmigracion.

El nimero de inmigrantes llegados a los paises de la Union Europea en el afio
2000 fue de 816.000 y en su mayoria procedian del Magreb, Turquia, India, Africa
subsahariana y los Balcanes (Eurostat, 2002). En ese afio la media de poblacion
inmigrante sobre la poblacién total en Europa se encontraba en el 4,9% y por encima de
esa media se situaban paises como Bélgica, Alemania, Austria, Francia, Suecia y
Holanda, mientras que sélo habia seis paises con una poblacion inmigrante por debajo
del 2%: Portugal, Grecia, ltalia, Islandia, Finlandia y Espafia, en éste ultimo vivian
923.879 inmigrantes en un pais de 40.499.790 de personas, y representaban el 2% sobre
el total de la poblacion (INE, 1996-2016).

A partir de ese afio, como recoge el Instituto Nacional de Estadistica (1996-
2016), la inmigracion comenzo a incrementarse exponencialmente, pasando del 2,2% de
la poblacion en Espafia —cuando vivian 923.879 extranjeros- al 4,7% en sélo dos afos,
ya que en 2002 residian 1,9 millones de inmigrantes en Espafia, como se puede
comprobar en la Tabla 1. En 2004, esa cifra se habia vuelto casi a duplicar, ya que la

inmigracion alcanzaba el 7% de la poblacién y superaba los tres millones de extranjeros.

El incremento era continuo y en 2006 la inmigracién superaba los cuatro
millones y se colocaba en el 9,2% del total de la poblacidn y siguié avanzando hasta
2008, cuando se superaban los cinco millones de extranjeros. En ese afio, cuando la
crisis econdmica se iniciaba, la inmigracion representaba el 11,4% de la poblacion en
Espafia y se mantuvo en ese porcentaje el afio siguiente, en 2009. Este estancamiento
respondia al aumento del desempleo que, desde el inicio de la crisis, fue mas

pronunciado en la poblacion inmigrante.



Desde 2008, continud llegando poblacion extranjera pero cada vez en menor
cuantia y respondiendo a razones distintas a la de inmigracion econémica, ya que se
concentraba en la inmigracion por reagrupacion familiar, es decir, los conyuges o hijos

de los inmigrantes, que se reunian tras afios de separacion y tramites.

Tabla 1. Evolucidn de la poblacién extranjera en Espafia en porcentaje 1998 -2016
Afo TOtE.ll Extranjeros Extranjeros en %
Nacional
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: Elaboracion propia, a partir de los datos del Padrén Municipal del INE.

Durante los siguientes afios siguieron llegando inmigrantes pero en menor
namero. En 2010 se registré el mayor nimero de inmigrantes que han vivido en el pais,
5.751.487 personas pero al afio siguiente, 2011, fue el primer afio en el que bajo la
poblacion extranjera en méas de 15.200 personas y en 2012, fue el afio en que por

primera vez que la poblacién empadronada en Espafia bajaba desde que se recogian
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datos historicos, principalmente por el regreso de inmigrantes a sus paises de origen
(Martin, 2012) —de hecho, entre 2008 y 2012 el incremento de esta poblacion es de
menos del 1%- cerrando un ciclo de un profundo cambio social, ya que la inmigracion

habia tenido un fuerte impacto sobre la sociedad espafiola.

En resumen, el ciclo iniciado en 2000, cuando vivian y trabajaban 923.879
inmigrantes en Espafia, encontrd0 un crecimiento continuado hasta 2010, cuando
5.747.734 extranjeros residian en el pais, indicando que la inmigracion se habia

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 estadisticas muestran una reduccion continua de la
poblacién extranjera en Espafia, hasta situarla, a 1 de enero de 2016, por debajo del 10%
de la poblacion total del pais, sin embargo esas cifras no responden a una disminucion
real de poblacion extranjera, sino tan sélo a una merma estadistica, producto de los

procesos de nacionalizaciones llevados a cabo durante los Ultimos afios en el pais.

En Espafa, los inmigrantes procedentes de Latinoamérica y Filipinas pueden
solicitar el inicio de proceso de nacionalizacion a los dos afios de residencia legal,
debido a los convenios firmados en funcién de los lazos histéricos y culturales que
ostentan este grupo de paises con Espafia, unos periodos muy diferentes a los que
manejan otros paises europeos, en donde acceder a la nacionalidad de la sociedad de
acogida es una opcion a la que se puede acceder tras residir periodos de diez afios 0 méas

en ese pais.

Este hecho, sumado a que una de las principales nacionalidades que conforman
el abanico de extranjeros en Espafia, como es la marroqui, es también una de las que
mas tiempo lleva inmigrando al pais debido a su cercania geogréafica, revelan porque en
Espafia se han nacionalizado mas de un millén de inmigrantes desde el afio 2000. Si
tenemos en cuenta que el maximo nimero de extranjeros se situ6 en 5,7 millones, y le
restamos el millén de nacionalizaciones realizadas en la Gltima década, las estadisticas

actuales que sitdan a la poblacion extranjera en 4,6 millones sefialarian que en realidad
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el nimero de extranjeros ha permanecido estable en los Gltimos afios, s6lo que gran
parte de la poblacion ya se ha asentado en la sociedad de acogida y ha optado por la

nacionalidad y la permanencia en el pais.

Tan s6lo durante el afio 2015 un total de 114.207 extranjeros residentes en
Espafia adquirié la nacionalidad espafiola (INE, 2016) —el grupo de personas que
constituyé el grupo mas numeroso que optd por la nacionalidad, la compusieron
extranjeros entre 35 y 39 afios-, de los cuales el 21% eran marroquies y mas del 60%

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

Tabla2.  Las 20 nacionalidades de origen mas frecuentes en adquisiciones de
nacionalidad espafiola de residentes. Afio 2015. Datos provisionales.

Marruecos 24 247
Ecuador 13.931
Colombia 11.872
Bolivia 11.165
Republica Dominicana 8.150
Peru 6.952
Cuba 3.070
Argentina 3.055
Pakistan 2.793
Venezuela 2.326
Brasil 2.274
Paraguay 1.936
Senegal 1.639
Honduras 1.631

Nigeria 1.510
Argelia 1.479
Uruguay 1.287

Chile 1.208
Filipinas 973
Rumania 965 Datos provisionales

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

Ademas de la explicacion del descenso de la poblacién extranjera en las

estadisticas, el gran nimero de nacionalizaciones sefiala también una voluntad de los
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extranjeros de comprometerse con la sociedad de acogida, en la que llevan residiendo
varios afios y en la que ha echado o comienzan a echar raices. La opcion por
nacionalizarse, la estadia en el pais en una situacion de crisis y la continuidad de la
reagrupacion familiar realizan una radiografia de una inmigracion asentada en Espafia,
que parece optar por continuar en el pais y seguir avanzando en su proceso de

integracion y convivencia.

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

Segun el informe International Migration Outlook 2015, por primera vez desde
el inicio de la fuerte crisis econémica en Espafia, la llegada de inmigrantes volvid a
producirse hacia Espafia en 2014, situandose en tercer lugar solo por detras de Reino
Unido y Alemania (OECD, 2015). Dicho informe sefiala ademas, que a diferencia de la
inmigracion que llego en los afios de expansion econdmica, el nivel de cualificacion de
los extranjeros que llegaban a Espafia ha aumentado de manera importante y que éstos
se insertan en todos los sectores econdmicos y ya no solo a sectores ciclicos, como el de
la construccidn, que absorbié a miles de trabajadores poco cualificados aunque con
salarios considerados altos dentro del mercado laboral (entre dos y cuatro veces por

encima del salario minimo interprofesional).

Estos indicios sobre el aumento de la llegada de inmigrantes se materializa mas
cuando se analizan las estadisticas sobre la poblacion extranjera en Espafia 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 poblacién extranjera de las estadisticas por los procesos de
nacionalizaciones (explicados en el apartado anterior), podemos apreciar como en 2015,

la inmigracion aumento6 un 12,5% y la emigracion descendié un 12,1% respecto a 2014.

Durante 2015 Espafia registré un saldo migratorio negativo de 8.389 personas,
que incluye a espafioles y extranjeros, aunque hay que sefialar 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 afio anterior. Emigraron 253.069 personas e
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inmigraron 291.387, lo que demuestra una tendencia a una vuelta de la inmigracion,
estancada —como hemos visto-, desde hace cinco afios. La marcha de la economia sera
uno de los factores determinantes de que el ciclo migratorio vuelva a comenzar, ya que
en opinion de muchos expertos la inmigracion es un fendmeno social necesario para el

desarrollo de Esparia en los proximos afios.

Movimientos migratorios durante el ano 2015 por
nacionalidad

Inmigracion Emigracién  Saldo

Total 343.614 352.003 -8.389
Espafioles 52.227 98.934 -46.707
Nacidos en Espafia 24.080 64.136 -40.075
Nacidos en el extranjero 28.167 34.798 -6.631
Extranjeros 291.387 253.069 38.317
Nacidos en Espafia 6.235 14.421 -8.186
Nacidos en el extranjero 285.152 238.648 46.504

Datos provisionales

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

1.5. Factores que facilitaron la integracion de la inmigracion.

Inicialmente, cuando se analizan los datos de un pais como Espafia, cuya
poblacion extranjera paso de representar el 2% del total de su poblacién en el afio 2000
al 12% en 2010, el primer cuestionamiento se relaciona con la capacidad de un pais de
soportar este cambio demogréafico y social sin que se produzca una fractura social de

calado.

Sin embargo, en Espafia este proceso de llegada de una inmigracion intensiva se
realiz6 de manera positiva gracias a principalmente cuatro factores: un ciclo econémico
expansivo que demandaba gran cantidad de trabajadores; una inmigracion con una
caracteristicas particulares —que se analizaran en este apartado-, una ausencia de politica
migratoria y una sociedad receptiva, estas dos Ultimas caracteristicas facilitaron la

buena y rapida marcha de una integracion laboral y social.
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Para entender el desarrollo positivo de la llegada de extranjeros en la peninsula,
habria que tener en cuenta que la rapida llegada de los inmigrantes ha sido uno de los
principales factores que permitieron su integracion: la inmigracion llegd de manera
rapida y espontanea —no planificada—, a una sociedad pujante, respondiendo a la
demanda laboral que se gener6 gracias al desarrollo econdémico iniciado en los Gltimos
afos 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 afios 50 o en los

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

En la concepcion de estos programas de trabajadores invitados, que fueron
populares en Europa tras la segunda guerra mundial, la inmigracion es tratada “como un
fendmeno coyuntural, y los inmigrantes como trabajadores invitados temporalmente
(guest workers), cuya participacion en la sociedad es circunstancial y exclusivamente
como mano de obra” (Rodriguez, 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 volvian cuando caducaba su autorizacion inicial de trabajo- ya
que establecian vinculos en la sociedad de acogida, que podian ir desde el
establecimiento de amigos hasta la conformacion de una familia o el tener descendencia

en el pais de acogida.

Los inmigrantes que llegaron a Espafia lo hicieron esquivando a una legislacion
que no supo responder al ritmo de la demanda laboral de un mercado de trabajo en
expansion. Y no vinieron con fecha de regreso, como en los mencionados programas de
“guest workers”, sino que llegaron a una sociedad que se mostré hospitalaria con
personas que venian de lugares muy distintos y lejanos, aunque en el caso de los
latinoamericanos, con una cultura muy parecida debido a los lazos historicos. Tampoco
fueron “alojados” todos juntos en bloques de viviendas, promovidas por la
Administracion en una politica de planificacion de la gestion de la inmigracion, como
sucedid en Francia, cuando se construian “hogares para extranjeros, a menudo
financiados con los Fondos de Accién Social” (Withol, 2006, p. 11) y que afios después,

demostrd su ineficacia, al convertirse en guetos conflictivos (Mora, 2013).
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Aunque Espafia no habia tenido experiencia como pais receptor, si que tenia en
su pasado reciente su experiencia de pais de emigrantes y puso de relevancia su
capacidad de adaptacion y flexibilidad ante un flujo tan grande de gente diferente, en

tan poco espacio de tiempo.

La inmigracién econdmica en Espafia ha tenido ademés una particularidad més:
ademés de haber concentrado la llegada de extranjeros en pocos afios, ésta procedia
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 Pert, Venezuela o Republica Dominicana- y en otras, de
forma abrupta, como ha sido el caso de Ecuador, Bolivia o Paraguay. A ello habria que

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

Y es que, como veremos mas adelante, la gran llegada de inmigrantes se produjo
por motivos econdémicos, y conviene sefialar aqui las caracteristicas basica de la
inmigracion econdémica, que como define Salcedo (1981, p.7), se refieren al
“desplazamiento a otro pais, por un periodo de tiempo, de los menos dos afios, de un
colectivo de trabajadores de diversos niveles de cualificacion, con el propoésito de
realizar un trabajo remunerado” y se excluye explicitamente a las inmigrantes de
caracter politico, la fuga de cerebros, las emigraciones de jubilados asi como los

inmigrantes estacionales.

En el afio 2000, las tres primeras nacionalidades de inmigrantes econémicos eran
las procedentes de Marruecos con 154.208 personas, Argentina con 26.142 y de
Republica Dominicana, con 23.791(INE, 1996-2012). Apenas dos afios después, los
marroquies seguian siendo la nacionalidad mayoritaria, aunque habian doblado su
presencia con respecto al 2000 (307.458 personas) y representaban el 15,5% del total.
Llama la atencién, que en esos dos afios los ecuatorianos —que no figuraban en las
estadisticas del 2000- se habian 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 representacion del 9,6%. Al afio siguiente, los

ecuatorianos se consolidaban con la nacionalidad mayoritaria en Espafia, con 390.297
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inscritos en el padron, en 2003, y los rumanos irrumpian en el escenario migratorio con
137.347 personas.

En 2005, los rumanos se habian situado como la tercera nacionalidad con
317.366 personas, permaneciendo en los dos primeros lugares los marroquies (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
bulgaros (23.183). En 2007, el ultimo afio antes de la crisis, las tres nacionalidades
principales eran los ciudadanos marroquies con mas de 576.000, los rumanos con cerca
de 525.000 personas, seguidos de los ecuatorianos con méas de 421.000 ciudadanos. Sin
embargo, los mayores incrementos relativos, entre las nacionalidades con mayor
nimero de empadronados se producia entre los paraguayos (méas del 60%), los

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

El panorama era ya muy distinto en 2010, afio en el que se registrd el mayor
nimero de extranjeros en el pais, cuando destacaban los ciudadanos marroquies
(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 Pakistan (22,8%) y de China (5%).

Las cifras a 1 de enero de 2011, proporcionadas por el INE, mostraban no sélo
un estancamiento en la llegada de inmigrantes sino el inicio del descenso de la
poblacién extranjera en Espafia. Paralelamente, el INE comenzaba a dar importancia a
la publicacion de los datos estadisticos del fichero central del Padron de Espafioles
Residentes en el Extranjero o PERE (INE, 2009-2012), un registro en el que se
inscriben las personas de nacionalidad espafiola —sea 0 no ésta su Unica nacionalidad-
gue residen habitualmente fuera de Espafia. Esto era tan sélo el reflejo de una realidad
que la crisis habia introducido en Espafa: se reiniciaba el proceso de emigracion de los
espafoles. De esta manera, el ciclo migratorio se cerraba para el pais en poco més de
una década y la grave situacion de Espafia empujaba a sus ciudadanos —sobre todo a los

mas jovenes- a salir en busca de oportunidades, como lo hicieron generaciones pasadas.
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1.6. Composicion y caracteristicas de la inmigracion.

El total de residentes en Espafia a 1 de enero de 2012, fecha que se toma de
referencia para hacer esta investigacion por diferentes motivos, entre ellos que es uno de
los afios en que la composicion de la inmigracion se queda estancada para los afios
venideros, es de 47.212.990 habitantes, segn los datos publicados en el avance del
Padrén municipal del Instituto Nacional de Estadisticas (INE, 1996-2016).

Graficol. Lainmigracion en Espafia a 1 de enero de 2012
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Fuente: Elaboracidon propia, a partir de los datos del Padrén Municipal del INE.

Del total de la poblacion empadronada, 41.501.950 tienen nacionalidad espafiola
y 5.711.040 nacionalidad extranjera, por lo que la inmigracién representa el 12,1% del
total de la poblacion espafiola. No obstante, se puede apreciar que el ndmero de
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extranjeros se estabiliza en 5,7 millones y que su peso sobre la poblacion total se ha
mantenido en el 12,1% desde 2010.

Habria, sin embargo que tener un dato importante en cuenta que se suele obviar
en los estudios estadisticos sobre inmigracion: a la poblacion extranjera habria que
afiadir a 810.150 personas que han obtenido la nacionalidad espafiola entre 2000 y
2012 (Ministerio de Empleo y Seguridad Social, 2014) para obtener una cifra mas
cercana a la realidad, que seria practicamente de 6,5 millones de personas con origen

extranjero en nuestro pais, lo que elevaria el porcentaje hasta el 13,7%.

1.6.1. Distribucién de los extranjeros por objetivo migratorio.

No todos los extranjeros son inmigrantes en el sentido que usualmente se da a
este término. Espafia, especialmente las regiones mediterraneas y Canarias, es lugar de
residencia de muchos ciudadanos europeos que no han venido a la peninsula en busca

de empleo, sino de un sitio para su retiro.

La EPA del 1V trimestre de 2005 (INE, 2005-2012), por ejemplo, indicaba que
la Tasa de Actividad de los extranjeros procedentes de la Unidn Europea era muy baja,
un 51%, lo que contrasta con la altisima 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 Auténoma de Espafia con mayor proporcion relativa de
extranjeros en 2012 era Baleares, con un 21,6% del total de su poblacién. No obstante
hay que tener en cuenta que de los 242.570 extranjeros, 137.254 son europeos, es decir
el 56,5%. Asi, se puede deducir que la mitad de los extranjeros en las islas no eran
inmigrantes econdmicos, sino residentes que buscaban una mejor calidad de vida y no

una oportunidad laboral o econdmica. Baste como ejemplo fijarnos en la poblacion

1 Al obtener la nacionalidad espafiola el ciudadano que hasta ese momento figuraba en el
padrén como extranjero pasa a figurar como espafiol, aunque tenga doble nacionalidad (Espafia
permite la doble nacionalidad a determinados paises, segun convenios historicos, especialmente
con sus antiguas colonias).
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alemana empadronada en la isla que ascendia al 14% del total de los inmigrantes y al

3% del total de la poblacion de Baleares.

De esta manera, podemos observar que la poblacién extranjera en Espafia tiene
dos objetivos migratorios diferenciados, que son las que permiten clasificarlas en
migracion econémica y no econdémica, y como cada una de ellas se comporta de manera
diferente en la sociedad. Ya se ha sefialado anteriormente, en este capitulo, que existen
algunos criterios para definir la inmigracion laboral, como que los inmigrantes sean
trabajadores de diversos niveles de cualificacion, que se desplazan a otro pais por al
menos dos afos, para realizar un trabajo remunerado, excluyendo de este grupo a los
que abandonaron su pais por razones politicas —que suelen recibir el tratamiento de
refugiados-, los inmigrantes altamente cualificados —que coloquialmente se conocen
como fugas de cerebros-, los jubilados asi como los inmigrantes estacionales (Salcedo,
1981).

Esta predominancia de la inmigracion econdmica se puede apreciar en los
resultados de la Encuesta Nacional de Inmigrantes o ENI (INE, 2008), la Unica gran
investigacion realizada por este organismo gubernamental suscitada por el importante
peso que la inmigracion representaba ya para la sociedad espafiola en 2007. En esta
encuesta, al ser preguntados los inmigrantes sobre las principales motivaciones para
emigrar a Espafia, éstos sefialaron que habian iniciado el proceso migratorio hacia la
peninsula?, en primer lugar, por la demanda de una mejor calidad de vida (40%), en
segundo por la busqueda de un empleo mejor (39%), en tercer lugar, por razones de tipo
familiar (este 32% se refiere a la reagrupacion familiar) y, en cuarto, por falta de empleo
(23,3%). Como se revela en la ENI 2007, los cinco primeros motivos estaban
relacionados con la busqueda 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 opinién
de muchos inmigrantes europeos que buscan en Espafia un mejor lugar para vivir su

jubilacion.

Asi pues se puede afirmar que la inmigracion que ha venido a Espafia lo ha

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

2 Podian sefialar mas de una opcién a la vez en esta pregunta (INE, 2008).
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fundamentalmente, para trabajar. No sorprende por ello, que sea una inmigracion joven:
en 2012 el 59,9% de los inmigrantes tenia entre 16 y 44 afios, frente a los ciudadanos
espafoles, que en esa misma franja de edad se encontraban el 38,4%, superando en un

50% los extranjeros a los espafioles 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 Africa (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 mas tendencia hacia la llegada de varones y en Latinoamérica hay una ligera
feminizacion de la inmigracion (44,5% de hombres frente a un 55,5% de mujeres).

Las tendencias de distribucion por género de los inmigrantes se corresponden
con sus propias estrategias migratorias. En el caso de la inmigracién procedente de
Latinoamérica, podemos apreciar que las mujeres iniciaban primero el proceso
migratorio ya que podian acceder al mercado de trabajo a través del servicio domestico
—un acceso rapido y que muchas veces cubria todo el coste de la estancia, en el caso de
la internas- (Rodriguez, 2012) y en cuanto progresaban laboralmente y se estabilizaban,
ya no sélo enviaban remesas a sus familias sino que impulsaban el proceso de
reagrupacion familiar, primero del marido y luego de los hijos y que “actian 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 paises
latinoamericanos, porque incluso en un entorno de crisis, la vuelta al servicio doméstico

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

En cambio, en el caso de paises africanos y asiaticos han sido los hombres los
que iniciaban el proceso migratorio ya que la nacionalidad mayoritaria, como es la
marroqui, tenia un acceso mas sencillo a labores agricolas o de construccion vy, al ser
paises con una desigualdad en la que la mujer tiene menos libertad, su capacidad de
realizar la migracion se veia reducida. De manera inversa, una vez asentado el
inmigrante varon, €l iniciaba el proceso de reagrupacion familiar (Aparicio, Fernandez,
Tornos & Van Ham, 2005).
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La inmigracion econdmica, que es la que méas impacto social ha causado y que
ha realizado una transformacion mas 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%), paises europeos con economias en proceso de
consolidacion —Rumania, Bulgaria, Polonia o Ucrania- (21,8%) asi como los
procedentes de Marruecos (13,7%) y China (3,1%) representan el 66,8% del total de la

poblacién extranjera en Espafia en 2012.

Por su parte, los inmigrantes no econémicos representaban alrededor del 30% y
estan conformados principalmente por ciudadanos europeos, siendo los de mayor
representacion los procedentes del Reino Unido (7%), Alemania (3,4%), Italia (3,4%) y
Francia (2,1%).

De cara al proceso de integracion, el hecho de que la inmigracion hay sido
mayoritariamente econdémica favorecié la buena marcha de la integracién, ya que la
confluencia entre la bldsqueda de oportunidades laborales y el importante desarrollo
econdmico de Espafia de los primeros afios 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 paises de origen
(Moré, 2009), y en muchos casos, evolucionar en sus trabajos para acceder a la
reagrupacion familiar, aun viviendo todos los contratiempos que se tiene el llegar a un

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

Por su parte, la inmigracion no econémica ha procedido practicamente en su
totalidad de Europa y con los europeos se comparte ademas del mismo territorio y
proyecto de futuro de la Union Europea, unos valores culturales que permiten la
convivencia normalizada entre ambas poblaciones, aln salvando las diferencias propias

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

Otra caracteristica particular de la inmigracion que ha llegado a Espafia es el
origen de los inmigrantes. Casi la mitad de los inmigrantes residentes en Espafia
proceden de Europa, el 47% (incluidos los de la UE y los que no estan en la UE) y cerca
de un tercio del total, de paises latinoamericanos, mas concretamente alrededor del 27%
(excluidos los norteamericanos), como puede comprobarse en el Grafico 2. Es decir que
con el 74% de extranjeros, los espafioles comparten los valores de la sociedad

occidental asi como una historia comun, 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 histdricos, ha sido un factor que ha contribuido a la convivencia, y ésta
podria ser una diferencia con sus socios europeos en cuanto a su relacion con la
inmigracion y la repercusion sobre su sociedad, ya que la composicion de la
inmigracion de otros Estados Europeos es muy diferente. Dichos paises habian
priorizado la llegada de ciudadanos de antiguas colonias en Africa o Asia, 0 por motivos
de persecucion politica o por cercania, como es el caso de Alemania, que en 2006, tenia
una inmigracion proveniente de Europa Oriental y Medio Oriente en un 36%, de la Asia
oriental en un 34% y del norte de Africa en un 15%. De hecho, su poblacién migrante
mayoritaria es la turca, con 1,7 millones de personas, seguidos de los italianos que
rondaban el medio millén, los serbios (297.000), los polacos (327.000) y los griegos
(310.000) (Von Stritzky, 2009).

El ndmero de extranjeros residentes en Espafia pertenecientes a la UE-27
asciende a 2.440.852. Dentro de éstos, los mas numerosos son los rumanos (895.970)
que representaban el 15,7% de la poblacion inmigrante, seguidos por los britanicos
(397.535) y los alemanes (196.729). Entre los extranjeros que no pertenecen a la UE,
destacaban los ciudadanos marroquies (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 economico.
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Gréfico 2.  Distribucion de los extranjeros por nacionalidades en 2012

0%

B Europa
B América
m Africa

M Asia

M Resto

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos del Padron Municipal del INE.

En el andlisis de los datos a 1 de enero de 2012 podemos ver, en primer lugar,
como la llegada de inmigrantes se estanca: una clara consecuencia de la grave crisis
econdmica por la que atraviesa Espafia. Sin embargo, todavia hay extranjeros que
siguen llegando, aunque de manera residual, especialmente si se compara con las
llegadas producidas a partir del afio 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 Pakistan (9.461),
los marroquies (9.142) y los de China (8.681), éstos ultimos iniciarian un progresivo
aumento en su inmigracién a Espafia hasta ocupar el cuarto lugar entre los inmigrantes

economicos en Espafia en 2015.

En nacionalidades como la rumana y la marroqui estos incrementos solian estar
ligados a reagrupaciones familiares o a que la red familiar sigue prestando mayor sostén
para la busqueda de oportunidades que no encontrardn en sus paises de origen, en
situacion mas precaria que la espafiola. Y en casos como los ciudadanos chinos, el
crecimiento esta relacionado con la posibilidad y capacidad de emprender con la que
Ilegan a Espafia, ain en tiempos de crisis.
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Por el contrario, los mayores descensos de poblacion 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 padrén estadistico en el momento en que sus ciudadanos se nacionalizan
como espafioles y, en segundo lugar, porque aungque no muy significativo si que llego6 a
producirse un proceso de retorno. Un retorno que se refleja ademas tardiamente, ya que
el padrén se revisa cada dos afios, y si no se produce una renovacion expresa del

extranjero, éste es borrado del mismo.

1.7. Unasociedad que supo responder al fenébmeno migratorio.

A pesar de la tardia experiencia de pais receptor de extranjeros de Espafia frente
a Sus socios europeos, que cuentan con cuatro o cinco décadas recibiendo inmigrantes,
resulta interesante como en Espafia la marcha del proceso de integracion de los
inmigrantes ha sido positiva, especialmente cuando se compara con los problemas que
sus socios europeos han tenido en los Gltimos afios —revueltas de jovenes inmigrantes y
de segunda generacién en Francia e Inglaterra, radicalizacion religiosa de hijos de
inmigrantes en diferentes Estados europeos, surgimiento de partidos politicos
xendfobos- que ha hecho que en la actualidad se estén cuestionando sus modelos de

integracion de extranjeros.

Ya hemos visto en apartados anteriores que la composicién de la inmigracion y
su objetivo econémico han incidido de manera importante en la convivencia —con
practicamente 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 economia
espafola, que demandaba muchos trabajadores. De otra manera no podria explicarse
como un pais de 40 millones de habitantes ha sido capaz de absorber la llegada de
medio millén de habitantes por afio de media, desde 1998 hasta 2007. Baste sefialar
como dato ilustrativo que en el afio 2000 la poblacion se incrementd en 617.051

personas (un 1,5% mas), colocandose como el mayor aumento de poblacién que se
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producia en el pais en los altimos 30 afios, gracias casi en exclusiva a la inmigracion,

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

Esta absorcion de personas, sin que se produjeran problemas sociales se debio
pues a que la demanda del mercado de trabajo era constante. Inicialmente fue una
demanda de empleos de baja cualificacién pero consecutivamente se produjo también
una demanda de trabajadores con mayor cualificacion, especialmente técnica, a la que
pudieron acceder diferentes inmigrantes, que ya tenian una formacion de esa categoria,

lograda en sus paises de origen.

De esta manera se permitié un ascenso laboral bastante rapido para muchos
inmigrantes, sobre todo latinoamericanos gracias a la caracteristica de compartir el
idioma de la sociedad de acogida, como asi lo demuestran las encuestas que se
realizaban sobre integracion en diferentes regiones. La Encuesta Regional de
Inmigracién de 2008 de la Comunidad de Madrid sefialaba que los inmigrantes habian
logrado cambiar de sector en su trayectoria laboral, siendo los que mas habian crecido
las profesiones liberales, la de administrativo y la de hosteleria; mientras que los que
mas habian disminuido fueron el de construccién, servicios y comercio. De igual
manera, esa encuesta sefialaba que los inmigrantes habian logrado mejorar su salario en
los afios de bonanza econdmica, pasando de una media de 711 euros que fue su salario
medio inicial en Espafia hasta los 1.012 euros que sefialaron cobrar en 2008. Si bien es
cierto que en los afios subsiguientes, ya en plena crisis econémica, ese salario comenz6
a disminuir —al igual que le sucedia a los trabajadores autdctonos-, seguia siendo
superior que el primer salario que cobraron, situandose en 913 euros en 2009, 905 en
2012, 947 euros en 2013 y 870 en 2014, segin las ERI’s de los respectivos afios
(Comunidad de Madrid, 2008, 2009, 2012, 2013, 2014).

Esta movilidad laboral pudo producirse porque la economia espafiola se
encontraba en una fase expansiva y el mercado de trabajo no podia abastecerse
Unicamente con los trabajadores nativos pero también gracias a una maduracién del
mercado laboral, que se abria cada vez mas a la incorporacion de extranjeros en mandos

técnicos y medios asi como a la aceptacion de la sociedad en general de estos
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trabajadores en sectores de servicios, como por ejemplo la hosteleria, en el que el trato

con el cliente era directo y constante.

La sociedad espafiola demostro poder responder a este fendmeno social con una
fuerza transformadora como ha sido la inmigracion, con un caracter abierto y
hospitalario con los extranjeros, probablemente forjado, entre otras cosas, por tener en
su pasado reciente su experiencia de pais de emigrantes. Este proceso de convertirse en
un pais receptor de inmigracion 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 mayoria fueron rechazados por la propia sociedad y puso de
relevancia la capacidad del pais de adaptacion y flexibilidad ante un fenémeno de

cambio.

Ese caracter abierto de la sociedad espafiola se ha manifestado en un proceso de
integracién y convivencia con los extranjeros muy positivo. La ENI 2007 mostraba ya
una radiografia en donde en 2,1 millones de hogares al menos uno de sus miembros de
16 o maés afios habia nacido fuera de Espafia 0 que 1,1 millones de hogares estaba
compuesto por inmigrantes y no inmigrantes, mostrando asi la rapida integracion que en
pocos afios, habia dado como resultado hogares mixtos. De los inmigrantes casados, un
68% habia contraido matrimonio con personas de la misma nacionalidad de su pais de
origen y un 26,5% con una persona de nacionalidad espafiola. Y esta tendencia se ha
mantenido durante todos estos afios ya que a 1 de enero de 2015 los matrimonios
celebrados en Espafia, en el que al menos un cényuge 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 pais (dos puntos menos que el afio anterior,

cuando llegaron hasta el 18%).

El trato de los espafioles con los extranjeros, anterior a la llegada de la
inmigracion econémica, habia sido con turistas que llegaban por cortos periodos de
tiempo y acudiendo a la llamada de la principal industria espafiola: el turismo. La
inmigracion, por el contrario, llegd para vivir de manera “permanente” y ello significaba
convivir con personas distintas, dia a dia, a una sociedad homogeénea, que no tenia esa

experiencia cosmopolita, que otros paises habian vivido durante décadas.
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Los espafioles 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 sefiala el Observatorio Espafiol del Racismo y la Xenofobia, que no apreciaba
variaciones significativa en la proximidad social entre los espafioles y los inmigrantes
durante los afios de llegada intensiva: sus datos de 2007 muestran que el 79,5% de
espafioles aceptaban vivir en el mismo barrio, el 74,1%, vivir en el mismo bloque y el
72,8% aceptarian 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
Barometro de la Inmigracion de la Comunidad de Madrid 2014, que sefiala que
inmigrantes y espafioles 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 espafioles, en el trabajo, en un 80,4%
segun indican los inmigrantes y de un 39,2% para los espafioles o donde el 51% de los
extranjeros afirma tener un amigo espafiol y el 45% de los espafioles afirma tener algun
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 integracion en el pais.

Espafia, a diferencia de sus socios europeos con mayor tradicion y experiencia
en tema migratorios, no ha definido un modelo de integracion de inmigrantes oficial.
Cabe mencionar también que segun la legislacion espafiola si bien la politica de
extranjeria es una competencia estatal —es decir, que le corresponde al Estado la gestidn
de los flujos de extranjeros y es uniforme para todo el pais- las competencias en materia
de integracion de inmigrantes estan transferidas a las Comunidades Auténomas. Esta
transferencia, al igual que todas las que se han realizado a las regiones, ha tenido como
consecuencia que los lineamientos, planes y acciones especificas en materia de

integracion difieran de una regién a otra —en algunos casos de manera significativa-,

27



dependen de sus gobernantes y sus tendencias ideoldgicas y ponen de manifiesto la

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

En Europa, la aplicacion de politica de integracion también ha variado en cada
Estado miembro, atendiendo ademas a los flujos migratorios de cada pais, relacionados
muchas veces con su relacion con antiguas colonias o las migraciones de los paises con
que compartian frontera. Francia, por ejemplo ha aplicado el modelo de asimilacién en
sus politicas de integracion de extranjeros. Y a diferencia de los resultados mas
homogéneos que se han logrado en Estados Unidos —cuna ideoldgica de este modelo de
integracion-, en Francia han tenido que enfrentarse en los ultimos afios a diferentes
conflictos sociales que van desde el cuestionamiento de la libertad del uso de simbolos
religiosos en una sociedad laica (Innerarity, 2005; Guillén, 2009) hasta los disturbios
violentos durante varios dias en las periferias parisinas en otofio de 2005, con la quema
de cientos de coches y enfrentamientos con la policia, por parte de los habitantes de las
“banlieues”, conformada por diferentes generaciones de inmigrantes y sus hijos de
nacionalidad francesa (Herin, 2008), demostrando que el modelo de integracion basado
en la asimilacion voluntaria junto al respeto a las practicas culturales privadas no habia
sabido resolver los problemas de integracién y habia abierto un debate sobre la

necesidad de realizar cambios en sus politicas para la convivencia.

Estos resultados en torno a la politica de integracion del modelo asimilacionista
han hecho que pensadores como Habermas planteen el establecimiento de una division
entre la asimilacion de los extranjeros a una esfera publica y a una privada, en la
sociedad a la que llegan. En la esfera pablica, Habermas, coloca la aceptacion de los
principios constitucionales del Estado al que llegan los inmigrantes y en la esfera
privada, las practicas y costumbres de la sociedad de acogida-, sefialando que un Estado
democratico solo deberia exigir la asimilacion a la primera esfera, porque la segunda
afectaria profundamente a la cultura originaria del inmigrante, con la limitacion de que
el Estado receptor no debe permitir practicas 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 aleman pero que tienen compromisos profesionales de
manera regular en los Estados Unidos, plantea estas observaciones al proceso de
integracién de los extranjeros teniendo en cuenta las dos realidades que conoce:
Ameérica y Europa. Sin embargo habria que tener en cuenta que las realidades
migratorias son diferentes en Estados Unidos, en donde el grueso de su inmigracion en
procede en la actualidad de Latinoamérica —es decir que es de ciudadanos occidentales,
aungue con diferente lengua y tradiciones, alejadas del modelo anglosajon- mientras que
Europa recibe una inmigracion variada y procedente en gran parte de paises sin los

valores occidentales.

Esa seria una de las razones que explicaria los diferentes resultados de la
aplicacion del modelo asimilacionista, en las que, por ejemplo, hace que un pais como
Estados Unidos se enfrente a reivindicaciones en el uso de una lengua en el pais, cuando
existe una gran sector de la poblacion hispanohablante —en 1998, fue aprobada la
proposicion 227, en California, en contra de la educacion bilingle en inglés y espafiol-
muy diferente a los conflictos que Francia afronta hoy, cuando algunos de los ultimos
ataques terroristas motivados por la radicalizacién religiosa en su territorio han sido

realizados por jovenes que tenian la nacionalidad francesa (Hernandez, 2015).

En el caso del Reino Unido, con la aplicacién del modelo del multiculturalismo,
para la integracion de los extranjeros que han llegado a su territorio también se ha
demostrado que sus resultados no han sido satisfactorios. EI multiculturalismo, apoyado
principalmente en tesis como las Taylor, que sostiene que en las sociedades modernas,
segun la democracia necesariamente debe desembocar en wuna “politica de
reconocimiento igualitario”, pero este reconocimiento para que sea precisamente
igualitario no deberia contemplar la imposicion de una cultura sobre otra, en base a una
supuesta superioridad de ninguna cultura en comparacion con otra. Es decir, que se
deberia contemplar la diferencia de las culturas, dentro de “unos limites razonables”
pero con la exigencia de que “todos reconozcamos el igual de las diferentes culturas,
que no sélo 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 implicaria necesariamente
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una interrelacion social y, por lo tanto, cultural- de diferentes grupos en una sociedad,

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

Este planteamiento, que propugna de alguna manera la integracion 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 politica con los
inmigrantes. Siguiendo estas premisas, en el Reino Unido se fomentd un modelo
multicultural, con una exigencia de normas minimas a sus extranjeros y en una politica
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 afios, esta situacién ha mostrado que
existen grandes fisuras en la sociedad britanica ya que lejos de la integracion, se han ido
promoviendo la coexistencia por separado de grupos humanos que no han trabajado por

la cohesion social.

Con el paso del tiempo se ha revelado que en algunos casos estos grupos de
poblacién formaban guetos, que sus ratios de educacion eran bajos y que su acceso al
empleo era a trabajos poco cualificados. En no poco casos, estos grupos endogamicos y
cerrados habian 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 habian llegado sus padres y que, en definitiva, era ya su pais, como
asi sefialan algunos expertos: “el modelo multicultural britanico 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 britanicos hijos de inmigrantes de

segunda y tercera generacion” (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
jévenes —la gran mayoria inmigrante de segunda o tercera generacion- descontentos por
la desconexion con la sociedad que habia acogido a sus familias y que ya era su propio
pais, en 2011, en diferentes ciudades como Londres, Liverpool, Manchester y Bristol,

dejando entrever el fracaso del multiculturalismo.
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Diferentes paises europeos con gran tradicion migratoria, dentro de la aplicacion
de sus politicas de integracion de inmigrantes, han transferido artificialmente rentas de
la sociedad de acogida a los extranjeros —y hoy todavia algunas lo siguen haciendo-, sin
esperar a que la mejora se diera a lo largo del tiempo, de manera normal, si se ofrecian
oportunidades a unos extranjeros que venian 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 mas limitada (Haines, 2012) y
las segundas generaciones de hispanos en Estados Unidos han logrado tener mayor
acceso a la educacion que sus padres y por lo tanto mejores trabajos (Calvo, 2006).
Estas medidas artificiales tienen el gran riesgo de adormecer el espiritu de superacion de
los inmigrantes, limitar su capacidad de iniciativa y hacerles dependientes del Sistema

del Bienestar.

Por el contrario, en paises como Suecia, los niveles de proteccion a los
refugiados —una de las principales vias de entradas para los inmigrantes a este pais-
combinados con un mercado de trabajo laboral muy rigido ha encerrado a esos
extranjeros a los que queria beneficiar en un gueto de pobreza que se ha perpetuado de
generacion en generacion, condenado a la dependencia asistencial y a la exclusion del
mercado de trabajo al 70% de los inmigrantes de origen africano en edad de trabajar
(Rojas, 2007). De hecho, la media de incorporacion al mercado laboral de los
extranjeros es de 8 afios —cuando ya no se reciben ayudas sociales para la integracion- ,
un tiempo tan amplio que mata el espiritu de superacién y condena a la persona a las

dependencia de la administracion para sobrevivir.

En Espafia, ante la ausencia de una politica de integracion oficial, homogénea y
de alguna manera proactiva, sirvio para que el estimulo que hubo a la participacion en
el mercado de trabajo fuera el principal elemento integrador y tuvo varios efectos
beneficiosos ya que convergia entre el objetivo migratorio del extranjero y la necesidad
de la sociedad de acogida. Ademas, en Espafia —a diferencia de sus socios europeos-
esta integracion laboral se dio con una mayor igualdad entre hombres y mujeres
trabajadores de origen inmigrante: en 2008, la region madrilefia contaba con més de
200.000 extranjeras afiliadas a la Seguridad Social. La tasa de empleo de las mujeres

inmigrantes en Madrid rondaba ese afio el 70%, casi 20 puntos mas que el de las
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espafolas en Madrid, (INE, 2005-2012) y, de media, también 20 puntos superior a la de
mujeres extranjeras en Alemania, Francia, Italia, Paises Bajos, Suecia 0 Reino Unido.

Este acceso de las mujeres inmigrantes al mercado de trabajo facilitdé no su
integracion en la sociedad sino que ademas tuvo incidencia en otros aspectos de su vida
como su independencia econémica y una interiorizacion de las pautas sociales propias
del resto de mujeres espafolas, entre las que se puede mencionar un numero menos de
hijos o el rechazo a conductas que atenten contra su libertad e integridad, y que podian
ser toleradas en mayor o menor medida en sus paises de origen. El Observatorio contra
la Violencia Doméstica y de Género informaba que se mantenia el incremento paulatino
de mujeres extranjeras que solicitaron 6rdenes de proteccion, pasando del 29,8%, en el
segundo semestre de 2005, al 34,6% en el primer semestre de 2010 —adn cuando el
porcentaje de mujeres inmigrantes estaba alrededor del 10% de la poblacién total de

mujeres en Esparia, en esos afos- (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 politicas diferenciadas, sino incluyendo
a los inmigrantes como parte de la sociedad- y gracias al caracter abierto de la sociedad
espafola (Calvo, 2000).

En 2008, el Gobierno de Espafia crea por primera vez un Ministerio de Trabajo
e Inmigracion —es decir, una institucion al maximo nivel para abordar el tema de la
inmigracion en el pais, con el afiadido de que la ligaba ademaés al empleo- poniendo en
evidencia la importancia que la Administracion pablica daba al fendmeno migratorio,
como una nueva politica de Estado. Sin embargo, su creacion coincidio con el momento
economico en que una fortisima crisis econémica comenzaba a azotar a Espafa e hizo
que este Ministerio se dedicara practicamente en exclusividad a la gestion de un
desempleo galopante, sin atender a las politicas migratorias, por otra parte innecesarias

ya que la inmigracion se estancd en los siguientes afios.
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1.8.1. Laconvergencia con la Teoria de la Asimilacion Segmentada.

Como se ha visto, Espafia carece de un modelo de integracion vigente en
nuestros dias, probablemente porque la inmigracion 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 integracion que se ha producido de manera natural y no normada
se ha llegado a convertir en un factor para que la integracion se esté produciendo
positivamente, porque los inmigrantes supieron aprovechar las oportunidades para

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

En Espafia, diferentes expertos han puesto el foco en la falta o la poca definicion
de un modelo “oficial” para abordar la integracion de los extranjeros en el pais, cCOmo
afirma Diaz Matey cuando advierte que “existe una falta de debate teodrico y
metodoldgico acerca de las migraciones internacionales, si bien es verdad que cada vez
menos, aun asi los estudios acerca este tema en Espafia son incipientes” (Diaz Matey,
2007, p. 159), aunque también hay un cierto consenso sobre gue la integracién ha ido
avanzando sin el establecimiento de un modelo integrador, probablemente por las pocas

incidencias graves que se han registrado en estos afios, en materia de integracion.

Este modelo de integracion, 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 asi como de los inmigrantes
para integrarse en la sociedad a la que llegan, ha sido estudiado por Portes & Zhou,
quienes acufian el concepto de asimilacién segmentada (segmented assimilation), para
describir los resultados del proceso de integracion de los inmigrantes de segunda
generacion, en Estados Unidos, a través del estudio de casos empiricos en un articulo
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 pais
receptor y llegaron a la conclusion de que la integracion no se produce

homogéneamente en todos los inmigrantes, sino que hay aspectos de la integracion que
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se produce mas rapidamente en unos individuos gque en otros —se puede conservar la
religion o aspectos culturales de la cultura de origen de los padres- pero el proceso,
sigue un curso satisfactorio, que logra una identificacién positiva con la sociedad de
acogida. Algunos de los resultados de sus investigaciones sefialan que ‘“‘en una encuesta
reciente de mas de cinco mil jovenes de segunda generacion se descubrié que, a los
catorce afios, el 99% hablaba inglés perfectamente, mas del 80% preferia el inglés al
idioma paterno y menos de un tercio eran bilingies, capaces de hablar bien el inglés y
un idioma extranjero. La evolucion de la auto-identidad entre estos jovenes siguio un
curso similar, ya que la mayor parte se identificaban a si mismo como estadounidenses

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

Precisamente este autor, Portes, ha publicado recientemente un estudio hecho
con jovenes inmigrantes en nuestro pais, junto con Aparicio, Crecer en Espafia. La
integracion de los hijos de inmigrantes (2014), en que se puede apreciar la buena
marcha de la integracién en Espafia. El estudio se centra en las segundas generaciones
de inmigrantes, el gran reto de los paises receptores (a pesar de que en el pais apenas ha
dado tiempo a que existieran, y muchos de los menores se ha incorporado a Espafia
desde sus propios paises de origen), y concluye que estos jovenes se sienten integrados
en Espafia aun teniendo que vivir con mas dureza que los nativos las consecuencias de

la dificil situacion econémica.

Algunos datos avalan estas conclusiones como por ejemplo que el 94,9% de los
inmigrantes de segunda generacion estudiados afirman no haberse sentido
discriminados en los tres Gltimos afios 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 jovenes
espafoles, en una comparativa general de acceso a los estudios, ya que los jovenes
nativos carecen de titulacion 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
Educacién, Cultura y Deporte, 2014). Si bien hay una mayor cantidad de jévenes
espafoles que acceden a la universidad no es menos cierto que los jovenes inmigrantes
les superan en su acceso a las FP y demuestran una voluntad de continuar con estudios

mas alla de la educacion obligatoria.
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En definitiva, tal y como sefiala el concepto de asimilacién segmentada, en
Espafia, los inmigrantes —hay que tener en cuenta que una de las caracteristicas es que
han sido muy jévenes al llegar al pais- asi como las segundas generaciones se estan
integrando y se sienten integradas, en diferente grado y en diferentes aspectos, sin
renunciar a parte de su cultura de origen, como asi lo demuestran los indicadores sobre
empleo, educacion 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 paises
europeos, que al estar inmersos en politicas activas por parte del Estado, suelen terminar

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

1.9. Lainmigracion como un factor de desarrollo en el futuro de Espafia.

La inmigracion ha sido probablemente el cambio social que mas ha afectado a
Espafa en lo que va del siglo XXI porque no s6lo ha incidido en su demografia y en su
economia, ha tenido un profundo calado en su concepcion de sociedad, haciendo que
esta madure y se haya hecho mas cosmopolita. Sin embargo, este no ha sido un cambio
puntual sino que con mucha probabilidad serda un cambio que perdure durante muchas
décadas mas, ya que el continente europeo es una de las regiones del mundo que mas
extranjeros recibe en la actualidad: uno de cada cuatro migrantes esta llegando a Europa
en nuestros dias (Arango, Moya, Oliver & Sanchez-Montijano, 2015).

Diferentes estudios y proyecciones sefialan que los movimientos migratorios van
a continuar con fuerza en este siglo, en donde ademés las nuevas tecnologias, la
interconexion y las redes sociales estan 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 paises o las redes sociales, que estan permitiendo el nacimiento de nuevas
identidades, que pueden favorecer o entorpecer la integracion —pueden existir
comunidades trasnacionales, que hacen que las costumbres de los inmigrantes se
mantenga o0 que nazca un nuevo tipo de comunidad-. Sin embargo, la humanidad sigue

sin resolver problemas que la acompafian desde su propia existencia: hoy en dia la

35



pobreza asi como los conflictos y las guerras se siguen produciendo con virulencia,
desalojando a millones de personas de sus hogares y obligdndolas a buscar la
tranquilidad y la prosperidad en el mundo desarrollado. Un mundo, que gracias a la
globalizacion, parece mas sencillo de alcanzar y que hace que los movimientos
migratorios se produzcan con mas informacién. Nuevos avances y viejos problemas que
siguen apuntalando a la inmigracion como un fendmeno mundial que va a continuar en

los préximos afios.

Todo esto nos hace reflexionar sobre la necesidad de que los Estados y sus
Gobiernos afronten la inmigracion en el siglo XXI de manera distinta a como se ha
afrontado en las Ultimas décadas. El fracaso de las politicas de inmigracion que se ha
producido en los paises de nuestro entorno hacen que se tome con especial cuidado el
trabajo para la integracion y la convivencia, para evitar problemas a los que estos paises
se estan enfrentando como el fracaso de la integracion de sus segundas generaciones, la
radicalizacion de inmigrantes o hijos de inmigrantes que no han encontrado un lugar en
la sociedad de acogida o el surgimiento de partidos politicos y movimientos xen6fobos

entre la poblacion nativa.

Estos hechos hacen que la inmigracion sea un tema que debe analizarse en
detalle y que exige politicas de integracion, capaces de afrontar los retos de esta nueva
realidad para impedir el conflicto social, garantizar la seguridad de la sociedad de
acogida y la busqueda de formulas de convivencia, que siempre respeten la legalidad de
la sociedad receptora y la libertad de las personas.

En el caso de Espafia, en que la marcha de la integracién ha ido avanzando de
manera positiva, se debe tener en cuentas de manera especial estos nuevos retos
migratorios ya que el pais se encuentra frente a un desafio demografico para los
préximos afios, en donde la inmigracién probablemente juegue un papel trascendental

para su desarrollo futuro.

En primer lugar, habria que tener es cuenta que Espafia ya se ha establecido
como un pais de acogida de inmigrantes, y que mas tarde o méas temprano, los flujos

migratorios continuaran, dependiendo fuertemente del desarrollo de los ciclos
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econdémicos, que atraeran extranjeros en los tiempos de crecimiento y estacaran la
llegada de inmigrantes en los de recesion, pero manteniendo siempre estos flujos de
personas. Los ciclos econdmicos determinaran la variabilidad de estos flujos pero
también lo hara la propia inmigracién ya que ésta variara en su composicion y generara
nuevos escenarios, en los que podrian estar presentes las reagrupaciones familiares, el
retorno de emigrantes —espafioles autoctonos o naturalizados-, la llegada de trabajadores
con cualificaciones determinadas segin la demanda del mercado de trabajo, etc.

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

Si atendemos a las proyecciones del Instituto Nacional de Estadistica (2014), en
caso de mantenerse las tendencias y los comportamientos demograficos actuales, en los
préximos 15 afios, Espafia perderia mas de un millon de habitantes (un 2,2%). En los
préximos 50 afios esta cifra ascenderia hasta los 5,6 millones de personas, es decir un
12,1% de la poblacion actual y la poblacion espafiola descenderia hasta los 45,8
millones en el afio 2024, de continuar la tendencia de disminucion de nacimientos y

aumento de defunciones presentes.

Si ademas tenemos en cuenta que Espafia no ha parado de aumentar la esperanza
de vida de su poblacién, el pais de colocaria como el Estado miembro mas envejecido
de Europa en pocas décadas, ya que los mayores de 65 afios —que hoy representan el
18,2% de la poblacion- pasarian a ser el 24,9% de la poblacion en 2029 y el 38,7%
dentro de medio siglo (en 2064), lo que elevaria la tasa de dependencia mas de siete
puntos hasta alcanzar el 59,2% en 2029.

Estas tendencias, que hoy se mantienen, podrian revertirse como se hizo en el
pasado, con la incorporacion al pais de inmigrantes jovenes, ya que segun estas
proyecciones del INE la inmigracion podria volver a llegar a Espafia a partir del afio
2021, invirtiendo la tendencia del saldo migratorio, con mas entradas que salidas,
obteniéndose asi una ganancia neta de poblacion debida a migraciones de casi 2,5
millones de personas en los proximos 50 afios, aunque también deberia abrirse una
reflexion en el pais sobre la necesidad de un cambio demogréfico, que deberia surgir

desde dentro de la propia sociedad.
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En resumen, Espafia cuenta hoy en dia con una inmigracion asentada, que lleva
muchos afios integrandose 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 inmigracion continué llegando y contribuyendo al desarrollo de
Espafia, parece en las actuales circunstancias demogréaficas, inevitable. La experiencia
migratoria en el pais 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 inmigracion 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 integracion deberia continuar avanzando de manera positiva y natural como lo ha
hecho hasta ahora, favoreciendo la participacion activa y visible en la sociedad, que

permita consolidar la convivencia entre espafioles y extranjeros.
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CAPITULO 2: LOS INMIGRANTES Y SU IMPACTO ECONOMICO Y
SOCIAL

Tras ver la evolucion demografica de la inmigracion en Espafia no cabe duda del
profundo cambid que significd para el pais una llegada de 5,7 millones de personas. Sin
embargo, las cifras que nos permiten conocer la composicion de esa inmigracion y sus
motivaciones no son suficientes para comprender la repercusion que en todos los
ambitos de la sociedad espafiola tuvo esa llegada masiva de nuevos trabajadores y sus

familias.

La inmigracion tuvo un impacto directo sobre aspectos tan diversos como la
economia, la natalidad o la convivencia; y contribuyé a que la sociedad espafiola
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 lleg6 a denominar

“la doble generacion de empleo™.

Uno de los aspectos més claro del impacto de la inmigracion en Espafia ha sido
su en la economia y el empleo, ya que su presencia favorecio la incorporacién de 2,6
millones trabajadoras y su consumo lleg6 a representar el 10% del PIB, convirtiéndoles
en un elemento esencial para el desarrollo del pais a la vez que en personas de gran
valor para la sociedad, como trabajadores, consumidores, contribuyentes y vecinos, que

enriquecian econdémica y socialmente a Espafia.

2.1.  Impacto demogréfico

En el afio 2000 vivian en Espafia menos de un millén de extranjeros —923.879
inmigrantes- y representaban el 2,2% de la poblacion. La llegada masiva a partir de esa
fecha ha tenido un alto impacto en la demografia de un pais (INE 1996-2016), ya que
practicamente se han incorporando 4 millones de adultos —practicamente la mayoria en

edad de trabajar- y mas de 1,7 de menores han llegado o nacido en Espafia.
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Un afio antes, el INE habia llevado a cabo la Encuesta de Fecundidad de 1999,
una investigacion que daba continuidad a una serie de encuestas que tuvieron lugar en
1977 y 1985 con el objetivo de conocer las caracteristicas demogréficas de las mujeres
en edad fértil —entre 15 y 49 afos- en Espafia, su entorno social asi como los factores
que influian en la fecundidad (INE, 2000a). Los resultados confirmaron el
comportamiento descendente de la natalidad en Espafia desde finales de los afios 70 y
situaba el nimero medio de hijos, entre las mujeres de 15 a 49 afios, en 1,07.

Tabla 3. Tasa de fecundidad en Espafia entre mujeres entre 15y 49
afos por pais de nacionalidad y nimero de hijos nacidos vivos en
términos relativos. 1999

Ninguno Uno Dos Tresy mas
Espafia 46,72 15,43 26,29 11,56
Union 39,56 29,26 28,55 2,63
Europea
Africa 37,22 16,78 15,48 30,52
América 25,01 22,41 42,46 10,12
Central y Sur
Otros paises 59,4 34,37 6,23 SD

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos de la Encuesta de Fecundidad 1999
del INE (INE, 2000a).

En esta encuesta las mujeres afirmaron que habian 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 econémicos para un
31% vy finalmente, el 36% manifestaron que estaban en esa situacién por no haber
alcanzado aun el tamafio de familia ideal. Estas razones mostraban ya la realidad de una
Espafa en el que la mujer iba a dar un salto cualitativo, tanto social como laboralmente,
ya que la mujer irrumpiria con fuerza en el mercado de trabajo debido al acceso a una
mayor formacion académica y al crecimiento economico. La inmigracion tuvo en este

aspecto un papel preponderante al igual que en la evolucion de la demografia espariola.
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En un pais con un alto grado de envejecimiento y una tasa de natalidad muy baja
—mientras en Francia se aplicaba la politica de ayuda para el tercer hijo, en Espafa la
media de hijo estaba siempre por debajo de dos-, la llegada de la inmigracion fue un

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

A partir del afio 2000 la tasa bruta de natalidad inicié un ascenso ininterrumpido
hasta 2008 —desde un 9,9 hasta 11,4-, gracias al ingreso de mujeres inmigrantes jovenes
al pais —en edad fértil y cuya media de hijos era mas alta que las espafiolas- asi como a
la llegada a la edad fértil de las espafiolas nacidas durante el baby-boom (INE, 2012).
Esta tendencia continué durante toda la década hasta que en 2010 se llegaba a un

estancamiento de la poblacion extranjera.

Tabla 4. NUumero medios de hijos por mujer segun
nacionalidad de la madre

ARos Total Espafiola 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: Elaboracidn a partir de los datos provisionales del Movimiento Natural de la Poblacién
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 nimero de mujeres en edad fértil,

de una menor fecundidad extranjera y de una situacién econémica dificil. La llegada de
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la crisis econdmica se convirtio en el acicate para cambiar esta tendencia de crecimiento
demografico en todos los aspectos también para los inmigrantes: dejaron de llegar, se
piensan mas 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 situ6 en 10,7. Durante 2011, nacieron en Espafia un 3% menos de nifios que en
2010 y un 9,2% menos que en 2008, cuando el nimero de nacimientos alcanzo su
maximo en 25 afios (INE, 2012).

Si observamos los datos, la menor fecundidad se observo tanto entre las mujeres
espafolas como entre las extranjeras, como se ve en la Tabla 4,. Mientras en el afio
2002 —el primer afio que el INE registra la tasa de fecundidad diferenciada segun el pais
de nacimiento- la media de hijos por mujer superaba los dos entre las extranjeras, entre
las espafiolas se encontraba en el nivel mas bajo de la década, situdndose en 1,21. El
aumento de la media de hijos en las mujeres espafiolas fue ascendiendo durante toda la
década hasta alcanzar su maxima en el afio 2008. El descenso se ha iniciado en 2009,
cuando pasé de 1,38 en 2008 a 1,33 y continu6 descendiendo. De hecho, desde 2008,
cuando nacieron 519.779 nifios (el méaximo en 30 afios), el nimero de nacimientos se ha
reducido un 19,4% hasta 2015 (INE, 2016a).

Durante los primeros afios de la llegada de inmigrantes los demografos
apuntaban a la inmigracién como un factor determinante para el equilibrio demogréafico
en el pais (Fundacion Céanovas del Castillo, 2001), e incluso algunos pronosticaban que
las mujeres inmigrantes elevarian la media de hijos que iban a tener, pero
contrariamente a lo esperado, las mujeres inmigrantes fueron descendiendo la media de
niflos —desde 2,05 en 2002 hasta 1,70 en 2006- debido a que la adecuacion a los
patrones de vida de las inmigrantes se produjo rapidamente, a la par que su fuerte
presencia en el mercado laboral, frenaba la tendencia a tener muchos hijos como en sus

paises de origen, en donde contaban con una red familiar de apoyo.

Durante un par de afos la media de nifios que tenian las mujeres inmigrantes

repuntd ligeramente. Coincidiendo con los afios de maxima prosperidad econémica —se
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elevo a 1,75 en 2007 y a 1,81 en 2008- para volver a descender cuando ya se acusaba la
crisis econdmica. Este indicador se redujo con gran intensidad en 2011, cifrandose en
1,55 frente al 1,64 del 2010, al igual que el porcentaje de nacimientos de madre
extranjera, que paso del 20,4% en 2010 al 19,1% en 2011.

2.2.  Impacto en el empleo femenino: la doble generacion de empleo.

Ademas de la influencia de las mujeres inmigrantes en la variacion de la tasa de
natalidad en Espafia, éstas también tuvieron una gran incidencia en el mercado laboral,
sobre todo a la ingreso de la mujer espafiola a dicho mercado, en particular, y de la

mujer, en general, ya que ellas también se incorporaban al mercado de trabajo.

El crecimiento de Espafia en la primera década se explica de forma significativa
por el rapido crecimiento de su poblacion activa, gracias, sobre todo, a dos factores: la
inmigracion y el ingreso masivo de la mujer espafiola al mercado de trabajo. Estos
factores explican, sin duda, un aumento notable de la poblacion activa espafiola y a la

vez estan relacionados.

En contraste con las altas tasas de actividad de la mujer en los paises del centro y
norte de Europa, Espafia seguia teniendo la incorporacién femenina de las espariolas al
mercado laboral como tarea pendiente (Morillas, 2007). En la Gltima década del siglo
XX, la tendencia habia 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 incorporacién masiva de mas

de 2,6 millones de trabajadoras nativas a éste.

Este importante ingreso de las trabajadoras espafiolas al mercado laboral se
explica por una mayor formacion de las mujeres nativas pero también en gran parte, por
el trabajo de los inmigrantes —principalmente el de las mujeres inmigrantes-, que
permitid la atencién de las personas dependientes —los nifios y los mayores-, antes
responsabilidad de las mujeres espafiolas. De esta manera, la presencia de las mujeres

inmigrantes favorecio la incorporacion de las mujeres al mercado laboral y generd un

43



claro beneficio social, que paralelamente contribuyé a una doble generacion de empleo:
las mujeres espafiolas e inmigrantes accedian a un puesto de trabajo, a un salario y a

unas expectativas econémicas hasta ese momento inexistentes.

De hecho, segun el informe Inmigracion y economia espafiola: 1996-2006, mas
de un tercio de los 12 puntos porcentuales que ha aumentado la tasa de actividad
femenina nativa en la Gltima década se explica por el fenémeno de la inmigracion,
concretamente gracias a la mayor presencia de empleadas del hogar (Oficina Econdmica
del presidente, 2006).

En Espafia las tasas de actividad y de ocupacién de las mujeres extranjeras han
sido superiores a las tasas globales femeninas. En concreto, la tasa de actividad, segun
la EPA en 2000 fue de 54,2% frente a las de las espafiolas 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 mas de 18 puntos de media frente a la de las trabajadoras espafiolas (INE,
1997-2004) y en 2015, la tasa de actividad de las mujeres espafiolas 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 region que lideré la
afiliacion de mujeres inmigrantes en Espafia. En 2007 contaba con 192.853 trabajadoras
extranjeras afiliadas, lo que significaba que una de cada cuatro mujeres inmigrantes en
Espafia trabaja en la Comunidad de Madrid, a lo que habria que afadir que la regién
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 generacion de riqueza.

De la misma manera como la inmigracion tuvo un efecto positivo sobre el
empleo femenino en Espafia, lo tuvo también sobre el empleo en general y en la
generacion de riqueza que ello conlleva, no sélo al cubrir la demanda de trabajadores

existentes en el pais sino también al formar parte de los consumidores activos.
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Segun el informe Inmigracion y Economia Espafiola: 1996-2006, elaborado por
la Oficina Econdmica 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 habian
ocupado la mitad de los 2,6 millones nuevos empleos creados entre 2001 y 2005,
principalmente en el comercio, la hosteleria y las labores del hogar. Y gracias a su
trabajo y su consumo, habian aportado el 50% del crecimiento del Producto Interior
Bruto (PIB) de ese mismo periodo y un 30% al de la ltima década.

En 2006, cuando la inmigracion se encontraba plenamente integrada en el
mercado laboral —regular o irregularmente, pero integrada-, en el conjunto de Espafia,
las afiliaciones de extranjeros llegaron a representar una quinta parte (en concreto el
24%) del total de las nuevas afiliaciones registradas ese afio, lo que da una idea del peso
de la inmigracion en la Seguridad Social espafiola y en el mercado de trabajo, como

puede observarse en el Grafico 3.

Al observar las tasas de actividad de la poblacion extranjera que arroja la EPA
del IV trimestre de 2006 (INE, 2005-2012), ésta reflejan el caracter eminentemente
laboral de la inmigracién en Espafia, ya que la de extranjeros estaba 10 puntos por
encima de la de los espafioles (81% vs. 71%), no obstante, la incidencia en cada region
es diferente, si bien produjo un incremento generalizado de las tasas de actividad
interanual, en el tercer trimestre de 2006. Madrid era la region con la tasa de actividad
de la poblacion extranjera mas alta (86%), seguida de La Rioja (85%), Castilla y Ledn
(84%), Aragon (83%) y Andalucia, Cantabria y Canarias (las tres con un 82% ); todas
estas comunidades presentan tasas de actividad por encima de la media nacional (81%).
Aungue ante todas estas cifras hay que tener en cuenta que se trata de una poblacién
mas joven que la espafiola, por lo que los datos no pueden compararse de manera

completamente simétrica.

Un estudio de Caixa Catatalufia (2006) realizdé una simulacion del crecimiento
que hubiese tenido Espafia de no haber recibido inmigrantes y concluia que, en ausencia
de inmigracion, en Esparia el PIB per cépita se habria reducido en un 0,6% anual y que
si el pais no hubiese contado con este impulso demografico, habria alcanzado el

crecimiento mas bajo de toda Europa.
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Se llegé a calcular, por ejemplo, que para el periodo 1996-2005, la acumulacion
del factor trabajo que supuso la inmigracion explicaba casi un tercio del crecimiento de
la economia, ya que si en este periodo el PIB habia crecido un 3,6%, la inmigracién
explicaba 1,1 puntos, siendo esta aportacion del 50% del crecimiento para el periodo
2001-2005 (Nadal, 2007).

Pero en 2008 llego la crisis econdémica. La EPA del cuarto trimestre de 2007
refleja todavia la mayor actividad laboral de los extranjeros frente a los espafioles. Su
tasa de actividad y de ocupacion eran méas 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
espanoles: 8,4% frente a 5,9% (INE, 2005-2012).

Sin embargo, los primeros signos se podian percibir ya en enero de 2008: la tasa
intermensual de los afiliados extranjeros habia cambiado la tendencia respecto al mes
pasado y habia sido positiva (1,15%), tras varios meses mostrando un ligero descenso.
Esos signos fueron ya evidentes un afio mas tarde cuando, en enero de 2009, la tasa de
afiliacion de extranjeros en Espafia era del -6,1%. Ya la EPA del cuarto trimestre de
2008 mostraba que su tasa de actividad permanecia igual que el afio anterior, su tasa de
ocupacion habia disminuido 10 puntos (63,1%) y habia sido practicamente igualada por
la de los espafioles (situada en el 63,8%, siete puntos por debajo del afio anterior) y su
tasa de paro se habia elevado hasta el 21,3%, y préacticamente triplicada en un afio, y
doblando a la tasa de paro de la poblacién espafiola, que estaba en 12,6%.

En enero de 2010 la afiliacion media de extranjeros a la Seguridad Social en
Espafa se situaba en 1.806.873 de afiliaciones —el 64,6% en régimen general, 10,8%
como autonomos y el 9,7% en régimen de empleadas del hogar-, lo que suponia una
disminucion, en términos absolutos, de 41.174 trabajadores y una variacion interanual

de -3,70% con respecto a enero de 2.009.
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Graéfico 3. Evolucion de la afiliacion media a la Seguridad Social de espafioles y extranjeros, 2001 -2015.
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Fuente: Ministerio de Empleo y Seguridad Social, 1996-2009 y 2016.
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Segun la EPA del cuarto trimestre de 2009, la tasa de actividad de los
extranjeros era de 79,1% frente a la de espafioles que se situaba en 72,9%, lo que
demostraba la flexibilidad y voluntad de trabajar de los inmigrantes, frente a la tasa de
ocupacion de los extranjeros era de 55,5% frente a la de los espafioles que era de 60,6%
y a la tasa de paro, que practicamente doblaba a la de los espafioles, ya que era de
29,7% frente a 16,9%, un crecimiento de préacticamente el 30% con respecto al afio

anterior.

En 2012, la tasa de ocupacion de los extranjeros se situa, segun la EPA del
cuarto trimestre de 2011, en el 79,6% (la de los espafioles, en 73,9%), la tasa de
ocupacion se reduce al 51,8% (por debajo de la de los espafioles 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

espafoles, situada en 20,8%.

En la actualidad, segun la ultima EPA de 2015, la tasa de actividad de los
espafoles se sitla 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 todavia arrasan una alta tasa de paro, del 28,3% frente a la de paro
de la poblacion espafiola 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 Espafia, a
principios de 2016, ascienden a 1.600.822 personas, representando el 9,4% del total de
afiliados del pais (Comunidad de Madrid, 2016).

2.3.1. Movilidad laboral y social de la inmigracion y emprendimiento

El inmigrante en general tiene un sentido del sacrificio especialmente intenso, ya
que deja atras a su pais, su familia y sus amigos para buscar un futuro mejor. En su
trayectoria profesional en Espafia no le ha importado tener méas horas de trabajo, mas de
uno o dos trabajos al mismo tiempo, ni acceder a trabajos por debajo de su
cualificacion, que suelen ser los que dejan sin cubrir los nacionales del pais que los
acoge (Comunidad de Madrid; 2008b, 2009b, 2012b).
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El rapido crecimiento de la economia 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 compartia el idioma, permitieron una movilidad

laboral —y por lo tanto, social- a muchos inmigrantes econémicos.

Asi, al primer paso de integracion que es el empleo —y que era lo que los
inmigrantes venian a buscar-, en pocos afios se le afiadidé un paso mas, 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

rdpidamente.

Los resultados de la Encuesta Nacional de Inmigrantes 2007 (INE, 2008)
mostraba que el 22,5% de los inmigrantes ocupados, con mas de tres afios de residencia
en Espafia, tenia titulacion superior y solo el 9,3% no tenia estudios o no habia
culminado la educacion primaria, desmitificando que la inmigracion tenia baja

cualificacion porque accedia a trabajos de baja cualificacion.

Esta encuesta, realizada ya cuando habia transcurrido el tiempo necesario para
hacer un estudio sobre la evolucion de los itinerarios migratorios, recogia la historia
laboral y residencial de los extranjeros asi como las relaciones familiares, con el pais de
origen, y con la sociedad espafiola, y ya permitia ver los movimientos que permitian un

ascenso laboral progresivo.

El 38% de los ocupados, es decir 4 de cada 10 extranjeros, con mas de tres afios
de residencia trabajan en una ocupacién diferente de aquella con la que iniciaron su
trayectoria laboral en Espafia. Y el nidmero medio de contratos laborales de los

trabajadores inmigrantes era de 2,6.

Los que permanecian en la misma ocupacion eran aquellos que accedieron desde
el inicio a un trabajo cualificado —como los que trabajaban en direccién de empresas y
en Administraciones publicas, en un 84,3% Yy los técnicos y profesionales cientificos e
intelectuales, en un 81,3%- pero aquellos que accedieron a los trabajos mas duros tenian

menor grado de permanencia: sélo el 31,9% de los trabajadores cualificados en la
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agricultura y la pesca permanecieron en esa ocupacion, seguidos de los trabajadores no

cualificados, que permanecieron en un 58,3%.

De igual manera, existia una rotacion significativa por ramas de actividad: un
44% de los inmigrantes habian cambiado de actividad. Las ramas de actividad en donde
los inmigrantes habian comenzado y que habian 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 construccion de los que empezaron en él era
la més alta, con un 73,1%, que se explica por lo altos salarios que ofrecian asi como la
educacion, en donde permanecian el 69,8%, debido a su requerimiento de alta

cualificacion que exige el sector académico.

Los inmigrantes ven como gradualmente se va transformando la estructura
porcentual de su ocupacién. Es innegable el peso importante de trabajos menos
cualificados que fueron ejercidos por poblacion inmigrante, como también es innegable
que se produjo una movilidad laboral, que podia significar un cambio social que debe
analizarse en un espacio temporal amplio y en comparativa con otros procesos

migratorios en paises vecinos.

La movilidad hacia puestos de trabajo mejor remunerados y de mayor
cualificacion se produjo gracias al desarrollo econémico del pais y a una necesaria
rapida adaptacion que debieron hacer las empresas espafiolas —recordemos que el 98%
de las empresas en Espana eran PYME’s- para contratar y promover a los trabajadores

extranjeros.

Un ejemplo paradigmaético 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 Nacion para reclutar trabajadores en el pais de origen, sin cefiirse 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 sélo en puestos de base, ya que el

50% del equipo gerencial procedia de fuera de las fronteras espafiolas (Mateos, 2007).
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En una jornada sobre Recursos Humanos que reunio a 15 directores de RR.HH.,

en octubre de 2007, el director de Recursos Humanos del Grupo Vips afirmaba que:

Para asumir nuestro crecimiento necesitibamos mano de obra que no se encontraba en
Espafia. 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 espiritu emprendedor, ya demostrado en la propia decision de
emigrar. Con el paso de los afios, algunos inmigrantes materializaban este espiritu con
la puesta en marcha de una iniciativa de negocio. Segun Cavalcanti, Parella & Solé
(2007) que analizaron las iniciativas empresariales de inmigrantes en Catalufia, Madrid
y Valencia, concluyeron gue la existencia y el crecimiento del empresariado inmigrante
rompia con el estereotipo de inmigrante ligado a la pobreza, marginalidad y
delincuencia, evidenciando su capacidad de constituir una fuente de creacion de empleo.
Seglin estos autores, “la creacion de negocios por determinados colectivos inmigrantes
0 de comunidades étnicas esta propiciando procesos de movilidad social ascendente.
Estd conformando la génesis de una nueva clase social, integrada por pequefios

propietarios de negocio” (Cavalcanti et al, 2007, p. 30).

En 2006, habia afiliados a la Seguridad Social 145.869 inmigrantes en el
régimen de autonomos en Espafia, de los cuales 69.269 eran de nacionalidades no
pertenecientes a la Unién Europea, el 47,4% del total. (Garcia, 2006). Y cuatro
comunidades autdbnomas concentraban el 68% de estos emprendedores: Madrid con
15.505 autonomos, Catalufia, con 14.883 y la Comunidad Valenciana y Andalucia, con
8.835 y 8.004 auténomos respectivamente. Esta cifra da una idea del peso que llegaron
a tener los emprendedores inmigrantes en Espafia antes de la crisis. Una cifra méas
cercana a la oficial que se podia observar uno o dos afios después, cuando muchos
ciudadanos procedentes de Rumania y Bulgaria optaban por inscribirse como
autonomos al haber impuesto Espafia una moratoria para otorgarles el permiso de

residencia, desde el 1 de enero de 2007, por dos arios.

Los emprendedores de origen inmigrante se convirtieron en motor de muchas

actividades economicas y consiguieron, en muchos casos, revitalizar la hosteleria, el
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pequefio comercio y los servicios. Garcia (2006) sefialaba que el 94,5% de la empresas
de emprendedores inmigrantes empleaban entre uno y cuatro trabajadores, demostrando
asi que existia “un claro predominio de la pequefia empresa, lo que esta en relacion con
la escasa capitalizacion de la mayor parte de estos empresarios y con su insercién

principalmente en la rama del ‘comercio al por menor’” (Garcia, 2006, p. 50).

Analizando el crecimiento de los autdnomos extranjeros en los Ultimos afios,
podemos concluir que en Espafa 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 pequefios negocios en Esparia, extranjeros que han
desarrollado una cultura empresarial en la didspora y “exportan” su capital social y

cultural (Beltran, 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 bulgaros encuentran en la figura de
trabajadores autdnomos la forma de tener permiso de trabajo en regla en Espafa 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 Espafia, se sitlan, a 1 de
enero de 2016 en més de 260,000 autdbnomaos, el 8,6% del total de autbnomos que hay

en Espafia y que ascienden a mas de 3,1 millones (Comunidad de Madrid, 2016).

2.3.2. Remesas: el flujo de vuelta

Los inmigrantes querian una vida mejor para si mismos, pero también para sus
allegados y familiares que habian dejado atras. Destinaban parte de sus ingresos para
facilitar la vida de la familia en su pais de origen, proporcionando ingresos extras en

hogares o invirtiendo en la educacion de sus hijos, hermanos u otros parientes.
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Asi como en el pasado dos millones de emigrantes espafioles contribuyeron con
sus divisas decisivamente a la recuperacién econdmica de Espafia (Alberola, 2006),
durante la década pasada las remesas de los inmigrantes en Espafia se convirtieron en
parte del desarrollo y sostén de miles de familias en sus paises de origen, en especial en
Iberoamérica, que en algunos casos llegaron a superar anualmente el 10% del PIB de

algun pais (Remesas.org, 2008).

En 2005 las remesas enviadas fuera de Espafia alcanzaron los 3.844 millones de
euros —10,4% mas que en 2004 y mas de 10 veces que las que se enviaban 10 afos
antes, cuando representaban 360 millones de euros- aunque se sabia que esta cantidad
estaba infraestimada porque siempre han existido canales informales de envio de dinero
(Moré, 2009). No obstante, su incremento era notable, desde 1991, cuando la poblacion

extranjera en Espafia —alrededor de un 1%- envi6 119 millones de euros en remesas.

Los datos publicados por el Banco de Espafia cifraban los envios de emigrantes
espafoles desde el exterior hacia Espafia, ese afio 2005, en 4.296 millones de euros —
reflejando un incremento de 2,7%-, y todavia suponian una cantidad superior a la que

mandaban los inmigrantes desde Esparia al extranjero.

No fue hasta 2006 cuando el monto de lo que se enviaba como remesas fuera de
Espafia superé a las remesas que entraban de los espafioles emigrantes. Segun datos del
Banco de Espafia (Banco de Espafia, 2007), el envio de remesas a sus paises de origen
por parte de los inmigrantes en Espafia alcanzo en ese afio la cifra de 6.806 millones de
euros —un 37,9% mas que en el afio anterior- y estas transferencias al exterior superaron
a los envios que hicieron los emigrantes espafioles que fueron de 1.636 millones de

euros.

El 69% de las remesas tuvieron como destino Iberoamérica. Asi, 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 Republica Dominicana o el 1,2% del PIB de Colombia. Las remesas se
convertian asi en la segunda fuente de financiacion de paises en vias de desarrollo, por

detras de la inversion exterior directa, aunque el Banco de Espafia puntualizo que, si se
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tenia en cuenta las transacciones informales, fuera de los canales oficiales, las remesas

han sido, en algunos casos, la principal fuente de financiacion.

Uno de los retos mas importantes, tanto para los paises emisores como para los
receptores de remesas, ha sido el canalizar estas transferencias para que una parte de
ellas se transforme en inversién para contribuir al codesarrollo y a la generacion de un
tejido productivo mas sélido en los paises receptores de estos envios (Abad, Aragall,
Aubarell, Gdbmez, Lacomba, Moré, et al. 2005).

El 2008 fue el primer afio, en la historia reciente de Espafia, en el que las
remesas de los inmigrantes descendian desde que se contabilizan, como se puede
apreciar en la Tabla 5. Un hecho relacionado indefectiblemente con la crisis econdmica
que afectaba especialmente a los inmigrantes, quienes han mantenido sus envios durante
los dltimos afios, cuando la crisis se recrudecia, sacrificando su consumo, incluso de

cosas basicas para vivir.

Tabla 5. Envios de remesas desde Espafia en millones de euros
ARo Total afio
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: Elaboracién propia a partir de los datos del Boletin Estadistico del Banco de
Espafia del 27 de marzo de 2013 y de la Balanza de pagos y posicién de inversion internacional
de Espafia 2014 del Banco de Esparia.
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Los datos del Banco de Espafia sobre las remesas enviadas durante 2012 por los
inmigrantes desde Espafia arrojaba la cifra de 6.485 millones de euros, lo que supone
una caida del 11% con respecto al afio 2011, que fueron 7.264 millones.

En la otra cara de la moneda, las remesas que enviaron los emigrantes a Espafa
crecieron un 3,7% mas que en 2011 y revertieron la tendencia de disminucion de los
ultimos afios, iniciada ya en 2010. En 2012 se enviaron transferencias por 5.922

millones de euros, frente a los 5.712 millones del afio anterior.

En 2014, segin un estudio del Fondo Internacional de Desarrollo Agricola
(FIDA), desde Europa los inmigrantes en Europa —el continente cuenta con una
poblacién extranjera de mas de 50 millones de personas- enviaron 109.400 millones de
dolares (unos 97.500 millones de euros) en concepto de remesas a sus familias, a traves
de los canales formales, lo que supone un 25 % de las remesas mundiales. Espafia se
situd en el sexto lugar entre los paises europeos que acapararon los flujos de salida, con
9.600 millones de ddlares por detras 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). Segun los datos del Banco de Espafia, el envio de
remesas fue de 6.617 millones de euros, una cifra inferior a la calculada por la ONU
pero gque también muestra una tendencia a la recuperacion del envio de dinero a los

paises de origen, que no paraban de descender desde 2008.

2.4.  El consumo como indicador social del avance de los inmigrantes.

Los afios de prosperidad convirtieron a los inmigrantes, ademas de en un factor
de desarrollo econémico, también en un segmento de importancia para diferentes
empresas de servicios y productos. Si bien los inmigrantes tenian inicialmente unas
necesidades especificas que cubrir —envio de remesas, comunicacion con su pais de
origen, etc.- también eran consumidores de los productos basicos que necesita toda

persona —alimentos, ropa y calzado, productos de higiene, etc.- en su vida cotidiana.

Y ese consumo, por lo tanto, se traducia en un elemento integrador mas. Por

ejemplo, en lo referente a los habitos de compra de productos alimentarios se pudo
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observar una tendencia a la integracion en los habitos de compra y motivaciones de
consumo de los inmigrantes en Espafia —salvando los gustos basados en las tradiciones
propias de sus paises- se encaminaban a una integracion en las costumbres espafiolas. El
50,9% de lo que consumen era comida espafola y el 49,1% es “comida de su pais de

origen” (Casares, 2005).

En pocos afios, muchas empresas espafiolas se dieron cuenta del potencial que
tenian entre este grupo de personas con distintas caracteristicas pero con necesidades
comunes. Y que accederian a bienes y servicios propios de la sociedad de acogida. Asi,
un estudio publicado en 2010, utilizando los registros de la Agencia Tributaria,
afirmaba que en los ultimos afios el acceso de los inmigrantes a la mayoria de los
activos financieros habia sido creciente, pero que las cifras eran todavia pequefias y
alejadas del potencial de negocio que suponia la inmigracion para Espafia. De hecho,

sus autores, Ayala & Rodriguez (2010) sefialaban que:

Mientras que los efectos sobre los mercados de trabajo o sobre el mercado de la
vivienda han recibido una notable atencion, los aspectos financieros han quedado casi
completamente orillados en el debate sobre los efectos econdmicos de la inmigracion.

Solo recientemente, y concentrados casi exclusivamente en Norteamérica, algunos

trabajos han comenzado a evaluar el impacto de la inmigracion en los mercados

financieros y a estimar los niveles medios de riqueza de los inmigrantes. Para el caso de

Canada, por ejemplo, diferentes trabajos han encontrado notables diferencias en los

niveles de riqueza entre la poblacion inmigrante y la nativa, aunque tal brecha tiende a

cerrarse cuanto mas se prolonga la permanencia en el pais de destino.

Y es que el consumo de los inmigrantes se convirti6 ademas de un factor
econdémico, 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
espafiolas en embarcaciones precarias, la realidad evidenciaba una inmigracién capaz de
comprar bienes que suponian un gasto importante como un vehiculo o una vivienda,

demostrando asi el enorme potencial de ahorro y consumo de estos nuevos clientes.

Interiorizando los patrones de conducta espafioles, la gran inversion que
realizaron los inmigrantes era la adquisicion de una vivienda en propiedad en Espafia
—mostrando asi su voluntad de quedarse a vivir en el pais- 0 una vivienda en el pais de
origen, para cumplir el suefio de volver en mejores condiciones que cuando

abandonaron su tierra natal.
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En 2005, un 31,7% de las hipotecas se concedian a extranjeros y alrededor del
20% de los solicitantes eran latinoamericanos, aproximadamente un 6% africanos y un
5% europeos (Blanco, Fernandez, & Parra, 2011). La ENI 2007 (INE, 2008) sefialaba
que el 40,3% de los inmigrantes vivian en régimen de alquiler y el 38,1% lo hacia en

vivienda de su propiedad.

Otro claro ejemplo fue la participacion de los inmigrantes en el consumo de los
vehiculos de segunda mano, que revitalizd este sector durante algunos afios. En 2007,
los coches de segunda mano se vendieron méas que los vehiculos nuevos, superandolos
en ventas en un 16%. Y el crecimiento de ese sector se debié principalmente a los
inmigrantes quienes compraron el 14% de todos estos coches —236.000 del 1.687.000-,
segun Ganvam, la Asociacion Nacional de Vehiculos a Motor, Reparacion y Recambios
(Garcia, 2008), lo que supone un aumento del 47,5% en comparacién con los 160.000
coches usados adquiridos en 2006.

Los inmigrantes se habian convertido asi en un grupo de referencia para el
mercado de vehiculo de ocasion, ya que el 95% de sus automdviles en Espafia eran
vehiculos de segunda mano, con una antigiiedad media que superaba los 10 afios, con
un equipamiento basico y con precios reducidos. Durante dos afios, su cuota de compra
llegd a alcanzar el 14%, pero descendié hasta el 2% en 2008, debido a la crisis

econdmica que retrajo el consumo hasta niveles extremos.

De igual manera, la crisis ha acabado con gran parte del suefio inmigrante de la
casa propia: desde 2008, los solicitantes extranjeros ya representaban porcentajes

minimos y en 2010 apenas alcanzo el 3,5% (Blanco, Fernandez & Parra, 2011).

El Boletin Financiero del Banco de Espafia de finales de 2008 (Mulino, 2008)
sefialaba que la mora en las hipotecas concedidas a inmigrantes se ubicaba en el 12,5%,
frente al 1,6% del resto de los residentes espafioles, ya que sus ingresos habian
mermado, debido a la alta tasa de paro —incluso teniendo en cuenta su flexibilidad,
capacidad de aceptar salarios mas bajos y el trabajo que pueden realizar en la economia

sumergida- y sus condiciones al acceder a los préstamos habia sido menos ventajosa y
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con importes medios, un 30% mas altos que los espafioles (Ayala & Rodriguez, 2010),
ya que adquirieron sus viviendas en los momentos de maxima expansion del mercado

inmobiliario.

Sin embargo, ain siendo conscientes de todo estos datos, el balance, —incluso en
tiempos de crisis-, sigue siendo positivo: las aportaciones de los inmigrantes en Espafia
en los ultimos afios seguian siendo superiores a los costes que generan para las arcas
publicas y el porcentaje de extranjeros entre los afiliados a la Seguridad Social ha
permanecido practicamente estable, en el entorno del 10%. (Moreno & Bruquetas,
2011), lo que significaba que muchos inmigrantes habian logrado un grado aceptable de
estabilidad en la sociedad de acogida, aunque la crisis les afectara un poco mas de lo

que afecta a toda la poblacion en Esparia.
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CAPITULO 3: UNA COMUNICACION ESPECIALIZADA PARA LA
INMIGRACION: MEDIOS Y PUBLICIDAD DIRIGIDA A LOS
EXTRANJEROS

Como se ha podido revisar en el capitulo anterior, el aporte de los inmigrantes a la
sociedad y a la economia espafiola ha sido significativos, pero a la vez convirtié 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 Espafia.

Desde el punto de vista de la comunicacion, en particular, los inmigrantes
pasaron de ser protagonistas de las noticias que aparecian en la prensa —generalmente
asociados a temas negativos como la pobreza o la delincuencia- a un grupo importante
en la sociedad, que representaba mas del 10% de la poblacion y que se habia convertido,

gracias a los afios de bonanza econémica, en un publico consumidor de relevancia.

De esta manera, se gener0 en Espafia unos nuevos escenarios comunicativos en
los que surgieron con especial relevancia dos nuevos productores: los nuevos medios de
comunicacion especializados en inmigracion —que nacieron para atender necesidades
especificas de los extranjeros en la sociedad de acogida a la vez que tenian como objeto
primordial informativo al fendmeno migratorio- y entidades —principalmente empresas-
que desarrollaron una comunicacién focalizada expresamente en los inmigrantes, como

es la publicidad especializada.

Se realizd, por tanto, una comunicacion distinta en la sociedad espafiola, que
ademas de trasmitir mensajes, intervenia en el proceso de integracion de los
inmigrantes, ya que proveia de informacién que respondia necesidades especificas de
los extranjeros, incidia sobre su consumo o facilitaba la comunicacién entre la sociedad
de acogida y los inmigrantes: es decir, se realizd una comunicacion que influia sobre la

evolucidn de la convivencia.
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3.1. Inmigrantes: nuevos residentes, nuevos consumidores.

La inmigracion en Espafia ha tenido un importante efecto sobre la economia y
las cuentas publicas —especialmente en los afios de expansion de la economia del pais-,
llegandose a estimar que, en 2005, del superdvit que estaba alrededor de los 5.000
millones de euros, el 0,5% del PIB, podia atribuirse directamente a la inmigracion

(Oficina Economica del Presidente, 2006).

De igual manera, un estudié que analizd el numero de contribuyentes
inmigrantes, segun sus declaraciones por IRPF, entre los afios 1999 a 2005, concluyd
que un 3% de la recaudacién total del impuesto de la renta correspondié a los

inmigrantes (Ayala, Pérez & Sastre, 2010).

AUn teniendo en cuenta, que en principio, el inmigrante suele ahorrar mas que el
espafiol medio, ya que envia parte de lo que gana como remesas a su pais de origen,
hubo anélisis que estimaban la aportacion del consumo de los inmigrantes a la
recaudacion de IVA por consumo y por compra de vivienda, en 2005, en unos 3.000
millones de euros, a los que se le debia afiadir unos 1.400 millones mas de recaudacion

por impuestos especiales (Nadal, 2007).

El informe Inmigracion y economia espafiola: 1996-2006, elaborado por la
Oficina Econémica del Presidente, sefialaba que el salario medio de los inmigrantes
econdmicos se situaba entre el 30% y el 40% por debajo del salario medio de los
trabajadores espafioles, pero que habia una tendencia a incrementarse hasta la
convergencia, que se estimaba llegaria en un horizonte de 20 afios. La Encuesta
Regional de Inmigracion de la Comunidad de Madrid de 2008 reflejaba como los
inmigrantes habian escalado en el mercado laboral madrilefio: 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 realizd la encuesta, este porcentaje se habia elevado hasta el 65%,
y de ellos, el 35% tenia 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

poblacion inmigrante y los espafioles, algunos estudios coligen que apenas habia
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diferencia en las tendencias de consumo y que, en 2007, su gasto mensual era de unos
1.080 euros (Arroyo & Martin, 2009).

Esta perspectiva de mayor renta futura, en un entorno de bonanza econémica del
pais, llevaba asociado un mayor consumo Yy endeudamiento a corto plazo —un
comportamiento muy similar al de los espafioles-. Es decir, los inmigrantes consumian
no segun su renta disponible sino en funcidén una renta permanente, que supondrian

tendria durante los afos venideros.

A ello habria que afadir que los inmigrantes mostraban un patrén de consumo
sesgado hacia los bienes de consumo duradero —cuando los inmigrantes llegan al pais,
tienen que realizar un esfuerzo de acumulacion de bienes duraderos como
electrodomésticos, muebles, menaje, etc.-. Estos dos factores explicarian, por ejemplo,
el acceso a los servicios financieros —y con ello, al crédito- y la demanda de bienes
como la vivienda (Oficina Econdmica del Presidente, 2006).

Diferentes estudios de mercado asi como estudios de patrones de consumo de las
Administraciones mostraban que los patrones en la poblacién inmigrante se iban
asemejando al de la poblacién espafiola, con el trascurso de los afios (Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacién, 2004; AC Nielsen, 2007). Por ejemplo, la
actualizacion, en 2007, del estudio “Hébitos alimentarios de los inmigrantes en Espafia”
publicado por el Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente en 2004,
concluia que los inmigrantes proseguian en su integracién en la comida espafiola, ya que
el 55% la incluia en su alimentacién diaria en 2007, frente al 51% en 2004 o que el
porcentaje de inmigrantes que dejaban de tomar alimentos de su pais cuando llegaron a
Espafia era de 50% en 2004 frente al 42% en 2007 (Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion, 2007).

Todo este panorama, en una sociedad como la espafiola, que encontré en los
primeros afios de este siglo un gran ciclo econdmico expansivo, podria 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

mas relevantes de la cultura en Occidente, ya que seria el resultado Gltimo de la
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preponderancia del liberalismo economico sobre las ideologias, y la maxima expresion
de la expansién econdémica y comercial de las empresas (Fukuyama, 1992). Los
ciudadanos de Espafia —nativos e inmigrantes- vivirian pues, en una sociedad en donde
el consumo se convertiria en una sefia del progreso y un elemento integrador, y de
manera especialmente relevante para los extranjeros porque el consumo era un simbolo
de haber alcanzado, o al menos haberse acercado, a un nivel econdmico similar al de los
nativos (Rey, 2008) o como senala Baladron (2008) “no se puede obviar que la
integracion en el consumo es una dimension muy importante de la integracién en la
sociedad; a traves del consumo, como también desde otras instancias sociales, los
inmigrantes también pueden contribuir a la normalizaciéon de su vida en sociedad”

(2008, p. 815).

Para José Santamaria, director de comunicacién de Minority, que comenzé a
trabajar temas de marketing con ese nuevo grupo de consumidores desde el principio,
“2007 y 2008 fue el gran boom de la inmigracion, que ya venia de antes pero que se
asienta de manera gloriosa porque tienen un poder adquisitivo grande.” Segun
Santamaria, la dindmica y composicion de las familias inmigrantes propicié este nivel

de renta;

En la inmigracion son un matrimonio que trabajan los dos, la construccion daba
muchisimo dinero, el sector servicios hubo un momento que también dio mucho dinero
porque se podian hacer muchos turnos, se podia trabajar fines de semana y ellos estaban
dispuestos a desempefiar trabajos que los espafioles no querian porque estaban mal
vistos. Se generd un negocio muy grande en todos los frentes y fue todo un caldo de
cultivo —financiero, de comunicacion y politico-social- que fue proclive a ello.

Por lo tanto, la presencia de los inmigrantes incidié de forma importante en las
cuentas puablicas. Y en el consumo, no sélo no pasaban desapercibidos, sino que
precisamente esa capacidad de consumo de los extranjeros hizo que las empresas y las
Administraciones Publicas se fijaran en este grupo como elemento clave para sus

estrategias de futuro, a partir de mediados de la década del 2000.

3.2.  Lanueva comunicacion surgida ante el fendbmeno de la inmigracion.

La consolidacion de la poblacién inmigrante como un grupo importante dentro

de la poblacién espafiola —que en los afios de bonanza llego rapidamente a alcanzar el
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10% del total de la poblacion- y por lo tanto de nuevos consumidores, con un potencial
de compra significativo, hizo que la comunicacion que se dirigida a la poblacién
espafiola de manera general, a través de los medios de comunicacion generalistas asi
como de la comunicacion persuasiva general, la publicidad, se replantearan el hecho de

no realizarse de manera especializada para los inmigrantes.

Inicialmente, cuando la inmigracion era un fendmeno social incipiente —e
incluso cuando ya habian comenzado los primeros afios de llegada masiva de
inmigracion a Espafia- el panorama comunicativo que informaba y contribuia a
conformar la imagen de los inmigrantes en Espafa estaba determinado por los medios

de comunicacion generalistas.

Desde el afio 2000, la inmigracion en Espafia, colocada como tema de
importancia por los medios, fue objeto también de diferentes estudios académicos sobre
su tratamiento en los medios de comunicacién espafioles (Pedone, 2001; Cheng et al.,
2004; Granados, 2004; lgartua, Mufiz & Cheng, 2005; Casero, 2005; Rodriguez-Avial,
2005; Retis, 2006; Muifiiz, 2007; Diezhandino, 2009; Albert, Espinar, & Hernandez,
2010; Beaumont & Garcia, 2010; Chema & Arjona, 2011).

Dichos estudios, aunque analizan el tema en diferentes momentos, nos presentan
conclusiones con muchos elementos en comdn, entre los que destacan, por ejemplo, que
los medios de comunicacion trasmitieron una imagen negativa de la inmigracion, ya que
la presentaban como un problema para Espafia, y la relacionaban con la delincuencia, la
pobreza o la irregularidad. De igual manera, concluyen que los medios tratan la
inmigracion sin tener un conocimiento profundo y cercano a la realidad de la misma y
ofrecen recomendaciones sobre la necesidad de ofrecer una vision positiva del
inmigrante, ampliando la perspectiva informativa y tratando de cubrir todos los aspectos
que la realidad migratoria comprende, que eran muchos mas de los que se daban a

conocer.

De esta manera se deja ver la importancia que tienen los medios de
comunicacion generalistas en la trasmision 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 informacion que cubria la llegada de pateras, muy comun en los
medios, que como ya hemos visto anteriormente, apenas representaban de media el 5%

de la inmigracion que entraba de manera irregular en el pais.

A mediados de la primera década del siglo XXI, coincidiendo con el auge
econdmico en el pais y con la maxima llegada de inmigrantes, que estaban ya en un
proceso de asentamiento y movilidad laboral, el escenario comunicativo con respecto a
los extranjeros cambi0: surgieron unos nuevos productores de comunicacién como son
los nuevos medios de comunicacion especializados en inmigracion, que aparecieron

precisamente debido a la Ilegada de los extranjeros a Espafia.

Estos nuevos medios étnicos querian llenar un vacio comunicativo que tenian los
inmigrantes con respeto a los medios generalistas, a la vez que tenian a la inmigracién
como objeto noticioso, y llegaron a desemperfiar un papel trascendente en el proceso de
integracion y la conformacion de la identidad de los extranjeros a la vez que
contribuyeron al enriquecimiento del panorama mediatico y social del pais. La
proliferacion de estos medios se dio sobre todo en el &mbito 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 existi6 ningun canal de television
especificamente para extranjeros, aungue si se realizo algin programa dedicado a los

inmigrantes, en las televisiones publicas, aunque con escasa audiencia®.

De igual manera, se desarroll6 una nueva comunicacion persuasiva,
especialmente dirigida a extranjeros, una publicidad especializada, que conllevé la
implicacion de las empresas que producian dicha comunicacién hasta el punto de
incrementar en las estructuras de sus propias entidades, departamentos especificos para
este fin e, incluso, el nacimiento de agencias de publicidad especializadas en este nuevo

publico.

De esta manera, paralelamente a cuando la inmigracion llegé a ser un fendémeno

social trascendental para la sociedad espafiola, se establecio un nuevo escenario

3 Dato obtenido en una reunién privada con directivos de la television autonémica
madrilefia.
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comunicativo —generado también por la inmigracién-, 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
comunicacion —la comunicacion persuasiva especializada y la informacion especializada
en inmigracién- asi como un nuevo publico al que dirigir esta comunicacion

especializada: los extranjeros.

3.3.  El objeto de anélisis de esta investigacion: 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 investigacion busca analizar unos nuevos escenarios
comunicativos surgidos ante el fendbmeno de la inmigracién, en donde tanto los nuevos
medios especializados en inmigracion o étnicos asi como la nueva comunicacion
persuasiva buscaron conectar con los inmigrantes a la vez que contribuian a su
integracion en la sociedad de acogida. Estos nuevos productores de comunicacién
contribuyeron a desarrollar una parte de su identidad referida a su condicion de nuevo
residente 'y nuevo consumidor, con particularidades y necesidades especificas,
relacionadas con su proyecto migratorio y a su condicion 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 informacion, los servicios y los productos.

De esta manera, en esta investigacion se va incidir en el papel que han jugado
los nuevos medios étnicos y especialmente la publicidad especializada, no s6lo en la
importancia de una informacion méas adaptada a las demandas y necesidades asi como
sus motivacion para consumir de los inmigrantes, sino también en la trascendencia que
estos nuevos escenarios comunicativos han tenido en su proceso de integracion, desde
su Optica de receptores, nuevos consumidores preferentes y nuevos residentes en la

sociedad espafiola.
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Para ello, como se vera mas adelante, se ha analizado las experiencias en
comunicacion de los sectores que mas invirtieron en publicidad especializada en
inmigrantes, asi como de los medios étnicos o especializados como canal de difusion de
esa comunicacion persuasiva, contrastandola con la percepcion que tiene el publico

objetivo de esa comunicacion —los inmigrantes- y su influencia en su consumo.

Ademas, gracias a las entrevistas en profundidad realizadas a expertos en
comunicacion para inmigrantes, en los diferentes &mbitos de produccion, se ha podido
conocer casos concretos de diferentes estrategias de comunicacion hacia los extranjeros,
que no se han estudiado en otras investigaciones 0 no han sido revisados en detalle, y
que se han construido como casos de interés, por su aporte al mundo de la

comunicacion y el consumo de los nuevos residentes.

3.3.2.  Algunos apuntes sobre la investigacion previa en Espafa.

La investigacion en estos dos temas, el de los medios étnicos y el de la
publicidad especializada, en Espafia ha sido reducida. En el caso de los medios
inmigrantes o étnicos no ha sido muy exhaustivo, por lo reciente del fendmeno y porque
la crisis ha truncado esa linea de investigacion anunciada por algun centro educativo.
Sin embargo, cabe destacar una de las mas importantes investigaciones sobre este tema
—quizé la mas completa en el panorama actual- ha sido realizada en 2006, por un equipo

de profesores especializados en comunicacion de la Universidad Rey Juan Carlos.

En dicha investigacion se realizé el primer mapping de estos medios en Madrid
asi como un estudio cuantitativo y cualitativo de los dos principales periodicos —Latino
y Si se puede- en el que, a través de un analisis de contenidos de 800 ejemplares —400
de cada semanario-, se clasificaron los temas periodisticos y publicitarios, se exploré la
estructura de estos medios y sus periodistas asi como un pequefio sondeo —no muy

representativo- del consumo de estos medios especializados (Gomez-Escalonilla, 2008).

En el panorama mundial, diferentes estudios sefialan, como ya hemos visto la
importancia de estos medios étnicos en la vida de los inmigrantes no solo para cubrir su
necesidad informativa sino para también para la formacion de su identidad (Georgiou,
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2006; Mendieta, 2006; Portes y de Wind, 2006; Gémez-Escalonilla, 2008; Shi, 2009).
Sin embargo, también estos estudios sefialan que los inmigrantes consumian los medios
generalistas de sus sociedades de acogida —en mayor o menor medida, dependiendo del
pais- 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 Espafia no era poco
(Mendieta, 2006; Gémez-Escalonilla, 2008).

Especificamente, Mendieta (2006) sostiene, al analizar el caso espafiol, que los
medios étnicos contribuyen a mejorar la inclusion ya que pueden convertirse en
portavoces de los inmigrantes, reafirmar su identidad asi como dar mayor informacion,
lo que les permite una mayor participacion y por lo tanto una mejor integracion. Estos
medios ofrecen a los inmigrantes mas informacion que los medios generalistas y
contribuyen también a que puedan mantener el vinculo con sus paises de origen, sin

menoscabar el proceso de integracion en la sociedad de acogida.

En lo referido al tema de la comunicacion persuasiva dirigida a extranjeros en
Espafia tampoco se ha desarrollado mucho este campo de investigacién. Estudios como
Publicidad e Inmigracion, realizados bajo el paraguas de la Universidad Complutense
de Madrid y la Asociacion de la Comunicacion Publicitaria realizaron un analisis de
como los inmigrantes latinos percibian y reaccionaban ante la publicidad, citando casos
de diferentes productos o servicios (Alvarez et al., 2009), el de Antonio Baladron
(2009), que escribié el tratado Consumo y publicidad. Claves para dirigirse a un
mercado emergente, o el de Rey (2008) sobre la Publicidad e inmigracion, nuevas

estrategias para un nuevo target, son referencias al respecto.

Estos autores han analizado principalmente a los inmigrantes como un nuevo
publico objetivo y algunas campafias publicitarias dirigidas a ellos, sefialando en
algunos casos —aungue 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 decision de compra. Otro de los elementos
que destacan estos autores —asi como también lo hacen Arroyo & Martin, 2009;

Martinez & Vizcaino-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

indicaria un proceso de integracion positivo.

En todo caso, estas investigaciones de gran valor e innovacion, no han abarcado
muchas veces la relacion entre ambos temas en profundidad ni ha realizado una
evaluacion de la influencia de la comunicaciéon persuasiva sobre el consumo de los

inmigrantes, que esperamos analizar en el presente trabajo.

3.3.3.  Breves notas metodologicas sobre esta investigacion.

Para este trabajo de investigacion se determind la importancia de conocer la
necesidad del estudio del papel de los medios étnicos, especialmente en lo referido a su
vision de los inmigrantes como consumidores de estos medios y especialmente como
canales clave para canalizar la comunicacion que las empresas dirigieron a los
extranjeros asi como las estrategias de comunicacion que las empresas llegaron a crear
para acercarse a sus potenciales clientes inmigrantes —algunas de las mas importantes
llegaron a que crear departamentos de comunicacion especificos 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 comunicacion, que no solo decodificaban esos mensajes sino que
ademas, asistian a un proceso en el que estos mensajes influian en su integracion y en la
creacion de su identidad de diferentes facetas, como por ejemplo, la de consumidores

en la sociedad de acogida.

Para ello, se establecié disefiar una metodologia basada en el analisis triangulado
como forma de acercarse al objeto de estudio, que dada su complejidad requiere de
varios metodos de investigacion. Dentro de este planteamiento, decidio la aplicacion 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 estadisticas oficiales publicadas por el Instituto Nacional de Estadisticas (INE), fruto
de la explotacion estadistica del padron a 1 de enero de 2012 (afio en que se realizo la
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encuesta). Alli se sefialaba que el niUmero de extranjeros en Esparia era de 5,7 millones,
de los cuales el 42%, es decir 2,4 millones son ciudadanos de la Unién Europea, aunque
hay que sefialar que para la encuesta no se tuvieron en cuenta los extranjeros no

econémicos.

En segundo lugar, la realizacion de entrevistas semi-estructuradas a expertos en
el tema: dos directivos de los medios de comunicacién especializados, los mas
representativos por antigiiedad, llegada al publico inmigrante y periodicidad*, como son
la revista decana Ocio latino —que fue fundada en 1995- y el periodico Latino, -el medio
étnico de mayor tirada, que superaba los 80.000 ejemplares por edicidén-; un
representante de una agencia de publicidad especializada en inmigracion, como ha sido
Minority, para poder conocer como se realizaba la publicidad y el marketing dirigidos a
difundir los productos y servicios que necesitaban los nuevos residentes y a dos
responsables de comunicacion, representantes de los sectores que mas invirtieron en
comunicacion y publicidad para inmigrantes, como han sido el Banco Santander y los

supermercados Carrefour.

Finalmente, la investigacion se complementd por el analisis documental del
material existente sobre los medios de comunicacién y la publicidad relacionados con la
inmigracion en Espafia, que han servido no sélo como un sélido punto de partida para
esta investigacion 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 Espafia.

Desde el inicio de la llegada masiva de inmigrantes hubo diferentes
publicaciones con vida breve y de escasa calidad, en donde su afan por llegar a ese
publico creciente, hizo que muchos emprendedores iniciaran una aventura editorial de
diferentes recorridos, aunque la mayoria de ellos fue efimera. Con la llegada intensiva

de inmigrantes decenas de medios impresos aparecieron en ciudades como Madrid o

4 Como se ha sefialado en el capitulo anterior, la hegemonia en los nuevos medios étnicos
correspondian a los medios escritos, los mas numerosos y profesionalizados.
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Barcelona, urbes que concentraban alrededor del 25% del total de inmigrantes de
Espafia. Entre los principales medios especializados en inmigracion se puede citar a
revistas como Ecuador Tu Revista, Ocio Latino, Toumai, Raiz, Quiu, Pueblo Nuevo,
Nova Duma, o a periodicos como Latino, Si Se puede, Noi in Spania, EI Comercio de
Ecuador, Pasion 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 publico, pero sin una idea concreta 0 un proyecto
estructurado y de medio o largo plazo. De alli que muchos de estos medios duraban
poco tiempo o variaban su periodicidad de edicién, ejemplares, etc. Segun la percepcion
del director de la revista Ocio Latino®, en el afio 2000, cuando su revista se repartia por
todo el territorio espafiol, habia muchos editores que trataban de producir publicaciones
especializados o como él referia “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 inmigracion se encontraba en su
punto méaximo de llegada y la economia espafiola 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 espafiol o
mixto. Estos medios son considerados de “segunda generacion”, debido a su

profesionalizacion (Sendin & Campos, 2008).

Esta segunda generacion contaba con estudios de viabilidad previos a su
lanzamiento, con asesoramiento profesional y en muchas ocasiones con un capital
importante, de emprendedores esparioles o inmigrantes, pero con un proyecto riguroso.
El director de Ocio Latino sefialaba que habia “que tener en cuenta que el peridédico
Latino es inversion espafiola, con gente espafiola a cargo. También estan otros medios
como Si se Puede, Toumai, Raiz... todas son empresas espafiolas que tienen una
inversion fuerte y que tienen un equipo profesional”. Para €1, ésta era la primera vez que

competia con medios inmigrantes profesionales y con una propuesta seria de trabajo.

® Entrevista realizada por la autora para esta investigacion.
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El desarrollo de estos medios étnicos en Espafia —especialmente de medios
escritos-, permitié que llegaran a tener una lugar destacado en el panorama mediatico ya
que algunas publicaciones llegaron a editar mas de 150.000 ejemplares —medios
generalistas lideres imprimian 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 informacion mucho mas focalizada en los

extranjeros.

Periodicos con edicion semanal como Latino llegd a editar, en el periodo de su
maximo apogeo, 150.000 ejemplares de media y el semanario Si se puede publicé un
promedio de 163.000 ejemplares. A su vez, revistas mensuales como Raiz llegaron a
editar hasta 800.000 ejemplares en global —contaba con alrededor de 10 cabeceras, con
una media de 100.000 por cabecera-, Toumail hasta 81.600 ejemplares, Ocio Latino

hasta 30.000 ejemplares o Pueblo Nuevo, hasta 16.000 ejemplares.

Para evidenciar esta maduracion de los medios, sobre todo frente al mercado
publicitario —su principales fuente de ingresos y que les permitio esta
profesionalizacion-, los medios especializados apostaron, por ejemplo, por la realizacion
del primer Estudio de Medios para Inmigrantes (EMI), en 2007, para exponer los
resultados de una investigacion, entonces innovadora, que se adentro en las preferencias
y el consumo de los inmigrantes —estudio que se repitié en 2008-, y que arrojo datos tan
significativos como que el 46,7% de los inmigrantes consumian medios inmigrantes
semanales y 17,8%, medios inmigrantes mensuales o que el consumo de medios
generalistas se realizaba principalmente en el transporte publico y era de prensa gratuita
(ACPI, 2007, 2008).

Este mercado, el publicitario, que se fijaba en el nuevo publico consumidor
como era el inmigrante, destind un presupuesto significativo y canalizd parte de esta
inversion a través de los medios especializados. El director de Minority, una de la
agencias de publicidad que encauz6 esta inversion, sefiala 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, ahi si que empiezan a evolucionar los medios”. Gracias a esta
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inversion las modestas publicaciones pasaron a tener mas paginas y tuvieron la ocasion
de profesionalizarse, ya que como indica “En 2005, 2006 y 2007 se pueden ver muchos
medios de comunicacion semanales, que periddicamente sacan publicaciones de 36 6 42

paginas”.

3.5.  Los medios inmigrantes como canal para la publicidad dirigida a

inmigrantes

Los medios inmigrantes por su cercania y su constante contacto con la
inmigracion, al cubrir sus noticias locales y elaborar reportajes e informacion que les
eran de interés se convirtieron en una importante fuente de conocimiento de los
inmigrantes asi como de su forma de pensar. Y por tanto, estos huevos medios también
se convirtieron, a la vez, en una fuente y en un canal que influiria en los extranjeros en
su forma de conocer y consumir productos, como se vera en los siguientes apartados de

esta publicacion.

En un primer momento, cuando las empresas tenian una ligera percepcion —casi
una intuicion- de la importancia que tendrian 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 publico, 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.

Asi lo refleja José Luis Salvatierra, director de la revista Ocio Latino, cuando
afirma, en la entrevista realizada para esta investigacion, que “tuvimos que convencer
muchisimo para obtener anunciantes. Era como convencer a la gente que se anuncie en
internet a dia de hoy. Es dificil, porque les costaba mucho entender el alcance del
medio. Hicimos un trabajo educativo, pero antes era asi”. La labor de los medios
inmigrantes, con empresas dirigidas al publico espafiol en general, fue ingente al inicio
debido al desconocimiento del potencial de la inmigracion, especialmente como

consumidores.
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La misma idea es suscrita por el editor del periddico Latino, Marc Basté, cuando
afirma que su medio realizé “un trabajo de formacion del que tenia todo el incentivo
para hacerlo, porque esto era super importante” y en el que tenian que emplear mucho
tiempo y pedagogia, porque era un tema muy novedoso, como cuando refiere que
“muchas veces no hacian ni caso pero si que se quedaba a un nivel muy estratégico, no
tanto en formacion pero si en la parte més grafica o mas préactica de las campafas, segin
el nivel de empresa”, especialmente cuando se trataba de empresas con una estructura
grande, en donde los cambios en el mercado debian ser detectados y asumidos por
diferentes niveles de direccion y gestion, como se aprecia cuando Basté comenta que
“cuanto mas grande es la empresa, mas rigidos son los cauces para cambiar

creatividades o estrategias”.

Sin embargo, una vez superadas las resistencias iniciales, las empresas espafiolas
—muchas porque ya tenian indicios en sus indices de ventas- vieron en estos medios
étnicos —sobre todo en los de gran tirada y muchos afios de trayectoria- un canal idéneo

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 como las empresas
cambiaron su actitud hacia los medios inmigrantes y nos sefiala, dentro de su propia
experiencia, que “las empresas se dan cuenta e invierten mucho en Ocio Latino e
invierten en muchos medios de comunicacion 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 si”. Este es un claro ejemplo de como los
medios inmigrantes se adaptaron también a estos nuevos anunciantes y a €s0S nuevos

tiempos, pero tratando de conservar su esencia.

Asi, pues, la relacion de los medios étnicos o inmigrantes con las empresas fue
practicamente directa porque la forma de contratacion no se hacia a través de centrales
de medios, ya que para las centrales estos medios especializados no eran de interés. Este
hecho les permitio que la inversion fuera directa y que la relacion 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. Asi lo sefiala el editor
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del periodico Latino sobre su labor de asesoria a las empresas, ya que tenian “una
credibilidad brutal en consultoria” porque explicaban la importancia de todo el
fendmeno inmigrante para las estrategias de venta de estas empresas y no solo se
encargaban de una campafia 0 una accion aislada sino que, por el contrario, “le
explicabamos, cuanto valia, donde estaban, qué intereses mas o menos podian tener en
relacion a un sector determinado de una empresa, como venderles, como montar los
mensajes”. Asi, como sefala Basté, los medios étnicos dedicaron mucho tiempo a la

asesoria a las empresas sobre los extranjeros como consumidores:

Como minimo, durante dos afios, el 90% de nuestra labor era ir a hablar con los
ejecutivos, que estan 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 decian “oye, explicame de qué va esto, porque veo que tengo
clientes y aun no tengo el sistema para contabilizar cuantos ni como ni de donde
vienen pero sé que estan ahi... no sé que compran, no s¢ como llegar a ellos”. Fue un
trabajo progresivo.

Estos medios, junto a la posterior aparicion de las agencias de publicidad
especializadas, fueron los principales intermediarios entre las empresas —incluso con las

que contaban con sus departamentos especializados en inmigracion- y el puablico

inmigrante, como puede apreciarse en la entrevista con el director del periodico Latino:

Recuerdo perfectamente cuando vinieron José Santamaria®y su socio y nos explicaron
gue querian hacer una agencia [de publicidad, dirigida a inmigrantes}. Nosotros
llevabamos dos afios con el proyecto, es decir que era nuestra principal labor. Eramos
un gran referente del mercado, en un cierto momento, y habiamos hecho mucha
comunicacién. Ademas una comunicacion enfocada tanto a un publico 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 inmigracién. Y un referente
positivo del boom de la inmigracion. Tuvimos mucha suerte y también lo buscdbamos.
Era exactamente lo que era el periddico, un referente.

En definitiva, los medios étnicos se conformaron como un canal estratégico para
conducir la comunicacion dirigida por otros productores como fueron las empresas y, en
donde las agencias de publicidad especializadas en inmigracién cumplieron una funcion
complementaria, con las que se formd incluso una alianza estratégica implicita con los

medios, para canalizar la comunicacion persuasiva dirigida a los extranjeros.

® José Santamaria, director de la agencia de publicidad Minority, especializada en
publicidad para inmigrantes en Espafia.
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3.5.1. Caso de interés: el aumento de consumo de arroz.

En el tema del consumo y la comunicacion 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 Espafia y la posicidén de las empresas productoras ante este
fendbmeno y su reaccion en la elaboracién de la comunicacion persuasiva para
fidelizarlos, acudiendo a los medios especializados como practicamente consultores de

su comunicacion.

El arroz es muy popular en la cultura gastrondémica latinoamericana. EI consumo
de este cereal es diario en muchos paises latinoamericanos, como parte de la guarnicion
de los platos principales de la comida y la cena —lo que en Espafia equivaldria al pan-.
Haciendo una extrapolacion del nimero de inmigrantes en 2012, los latinoamericanos
ascienden a 1,3 millones de nueva poblacién que consumen arroz de manera habitual —
el 3% de la poblacion total de Espafia-, a diferencia de la poblacion espafiola 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 poblacion extranjera consumiera arroz
habitualmente podemos hacernos una idea del cambio que este consumo ha supuesto

para el mercado de la alimentacion y, en particular, del arroz.

La trascendencia de lo que significd el cambio en el consumo de este producto
alimenticio es conocida por medios inmigrantes y agencias especializadas. El director
de comunicacion de Minority nos explicaba que “cuando se publica que en Espafia 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 Espafia y nota que [el consumo] ha
aumentado. Lo cierto es que se empezd a vender mas porque hay muchisimos
latinoamericanos para quienes el arroz supone un acompafiante ‘per se’ de cualquier
comida”. A Santamaria le parecié 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 habito de consumo de los latinoamericanos. Asi, sefiala Santamaria, SOS no

sabia que una parte importante de los inmigrantes consumia frecuentemente arroz y que
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“no lo consumen una vez a la semana, es arroz blanco que hay en casa para acompanar a

la carne, el pescado, la sopa o solo, y no lo supieron [el consumo] posicionar bien”.

Esa misma percepcion tuvo José Luis Salvatierra, el director de la revista Ocio
Latino, que sefialaba que las empresas espafiolas desconocian el motivo del aumento de
venta de arroz. En sus propias palabras, nos indicaba que “hubo empresas que se fijaron
en que los latinos comian arroz, mientras que aqui en Espafia nadie lo come
diariamente”. Y la consecuencia inmediata es que quisieron dirigirse rapidamente a ese
nuevo consumidor, ya que segun Salvatierra “pensaron en que podian levantar la
produccion —se habia levantado la demanda y no sabian como- 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 conocian esta nueva realidad y no sabian muy bien coémo enfrentarse a ella.
Decisiones tan estratégicas como la de aumentar la produccion o fabricar nuevos
productos son cosas que analizar frente a un nuevo escenario comercial, que a muchas
empresas les cogio desprevenidas, por desconocimiento y por el rapido crecimiento de
sus consumidores. Empresas que en algunos casos tomaron decisiones arriesgadas y
que, en otros, decidieron crear departamentos especificos para atender a estos nuevos
consumidores, en lo que verian desde la estrategia de venta hasta la publicidad

especifica para este publico.

El director de comunicacion de Minority nos explicaba como la inmigracién
gener0 diferentes reacciones y abocd a algunas empresas a estrategias no siempre bien
maduradas, ya que €l sefiala que “lo que se queria era vender rapidamente”. Siguiendo
con el caso del consumo de arroz, podemos apreciar esta premisa cuando, como

Santamaria nos narraba que:

En Espafia no existian 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, asi 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 habia que prever si las piezas para
arreglar las arroceras estaban disponibles, es decir, se tenia que pensar mas a medio y
largo plazo y es lo que no se hizo.
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Y no soélo se debian tomar decisiones estratégicas en la venta y produccién sino
que ademas se debian tomar decisiones sobre las acciones de comunicacion que realizar,
a un publico del que no se conocia en profundidad sus habitos y motivaciones. Esto es
ilustrativo en el caso del arroz ya que esta investigacion ha mostrado como las empresas
querian abordar la comunicacion y el marketing pero que, en su relacion con los medios
inmigrantes y las agencias especializadas en inmigracion, lograban afinar sus estrategias
0, Si no recurrian a estos medios y agencias tenian que ensayar a prueba-error en la

publicidad para extranjeros, con el coste que esto suponia.

Asi, 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 tenia que
lidiar con una empresa que no conocia cdmo motivar a su nuevo publico consumidor:
“Recuerdo que SOS quiso hacer una campana concreta y anunciarse en Ocio Latino. Su
campafa era ‘ti compras el arroz, consigues 20 codigos de barras, los metes en un sobre
y cuando nos llegue a nosotros, te regalamos 5 minutos para que llames con tu pais’.
Bueno, nos llaman un dia los de arroz SOS y nos explican su idea de la campafia para
ver que nos parecia...”. El director de Ocio Latino tuvo que realizar una labor
informativa con esta empresa respecto a su nuevo publico, al que esa campafa le
resultaria poco atractiva, porque como él les comento “5 minutos para hablar con el pais
de origen los regalan en el locutorio de la esquina, tan s6lo por ir a visitarlos... es decir

que esa propuesta seria ridicula”.
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Diferentes variedades de arroz para adaptarse a las diferentes cocinas.

De esta manera, los expertos en la comunicacion —medios y agencias
especializadas- tuvieron que guiar a las empresas, como finaliza Salvatierra: “Ellos
creian que era su mejor campafa. Nosotros hemos analizado el mercado y hemos hecho
estudios, lo conocemos. Si bien es cierto que ellos se basan en cifras pero no sabian
como penetran bien en el sector. Y de esos patinazos hubo varios en el sector”. Los
medios étnicos asi sirvieron para asesorar a las empresas y hacer mas efectiva su

comunicacion publicitaria hacia los inmigrantes.

Las empresas iniciaron asi el conocimiento de un consumidor nuevo hasta
adaptarse a sus demandas y necesidades, que en el caso del consumo de arroz pasé por
incluso llegar a lanzar al mercado productos especificos para ellos, como indica Garcia,
(2008b, 17 de junio, 119): “Otras empresas que han descubierto la importancia de
ofrecerles sabores méas acordes con sus gustos son por ejemplo SOS, que ha sacado un

arroz especifico 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 rapidamente méas que
nuevos residentes, unos nuevos consumidores. En sintonia con esta nueva realidad
social y demografica, aparecieron pequefios comercios para atender sus necesidades sin
cubrir —alimentos de sus paises de origen, tarjetas para llamadas internacionales,
remesadoras, etc.-, medios inmigrantes y, de manera muy profesional, las agencias de

publicidad especializadas en inmigracion (Baladrén, 2008).

Ante el desconocimiento absoluto de las empresas espafiolas de esos nuevos
consumidores y de sus motivaciones para el consumo, a la vez que se producia un
periodo de fuerte inversion publicitaria en Espafia, un pequefio grupo de emprendedores
supo reconocer ese vacio 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 inversion publicitaria en Espafia
hasta 2007 —afio en el que habia conseguido su maximo monto-, llegd a alcanzar el
0.76% sobre el PIB en los ultimos seis afios, solo superado por los Estados Unidos, el
Reino Unido y Japon; aunque es dificil determinar cuanto de esta inversion se destiné a
la publicidad dirigida exclusivamente a inmigrantes, por falta de estudios ad hoc
(Arroyo & Martin, 2009), si se puede deducir que esta publicidad se incrementd
notablemente y fue un resorte que despertd rapidamente la idea de las agencias

publicitarias especializadas en inmigracion.

A diferencia de los medios especializados en inmigracion, cuyos exponentes mas
antiguos habian comenzado de manera “informal” y como pequefias iniciativas sociales
0 empresariales hasta que llegaron medios inmigrantes con capital espafiol y una
propuesta mas agresiva de mercado, las agencias especializadas en inmigracion
nacieron con capital y socios espafioles, quienes apostaron por un proyecto serio de

negocio.

La experiencia narrada por el director de comunicacion de Minority asi lo
confirma, ya que sefiala que cuando se crea la agencia es un momento en que se retinen
“tres socios de diferentes areas de comunicacion, empresariales...”, que se dieron
cuenta de que en Espafia estd habiendo un crecimiento importante de la poblacion
inmigrante y que “posiblemente habia empresas que buscaban dirigirse a ellos”. Era un
planteamiento de negocio serio, que se dedico a estudiar las experiencias previas, ya que

el equipo antes de empezar la aventura empresarial analizé la situacion del mercado:

Investigar qué potenciales empresas eran las que se podian dirigir, a la vez que

estudiamos —con amigos que estan trabajando en EE.UU.- el caso de las agencias latinas

o las agencias afroamericanas y asiaticas que tienen estrategias de comunicacién

especificas para nichos de mercado especificos. En EE.UU. los canales de television, de

radio, de internet, los productos especificos de belleza, de ocio, de telefonia son muy
claros para los inmigrantes y ademas era facil poder localizarlos.

De hecho, ante la demanda de las empresas, estas agencias comienzan a acufiar
el término de “marketing étnico” (Quilez, 2007), para diferenciarse y mostrar sus
virtudes como especialistas en un tema al que no cualquier agencia de publicidad, ni
asesor podria acceder con precision. El director de comunicacion de la agencia de

Minority sefiald que su trabajo era en gran parte mostrar a las empresas que existia un
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nuevo consumidor y un nuevo nicho de mercado al que podian acceder, pero haciendo

una labor practicamente “pedagogica” al respecto:

Los dos primeros afios hacemos muchisima “puerta fria” y visitamos mas de 140
empresas del sector del automovil, del sector de la alimentacién, del sector de los libros,
de telefonia, de banca. En muchas —diria que en la mitad- ya tenian algin departamento
0 alguna idea, que ya estaban vislumbrando algo, con lo cual Ilegamos en un momento
Optimo. En otras, [el marketing para inmigrantes] les sonaba a chino y en algunas nos
dijeron que nunca harian nada para inmigrantes. ()... Nosotros siempre defendemos que
si hay determinados productos que son especificos para inmigrantes, pero que hay otros
gue son el mismo producto para todos y que hay que sutilmente saber como hacerlo
atractivo y como llegar a ese publico.
Las agencias de publicidad en general han evolucionado y han sabido adaptarse
a las nuevas formas de comunicacién que han surgido en los ultimos afios —internet,
redes sociales, etc.- pero la mayoria han estado centradas en los medios de
comunicacion masivos y no habian visto en los inmigrantes un target al cual dedicar
recursos especificos. Por el contrario, las agencias de publicidad especializadas vieron
una oportunidad de negocio en la especializacion y hasta su propio nombre denotaba el

orgullo de su particularidad: Minority, Etnia, etc.

En septiembre de 2005 nacia Minority, la primera empresa de comunicacion y
marketing para inmigrantes, con la mitad de los trabajadores espafioles 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 paises de
origen de los inmigrantes tuvo un doble motivo, el primero, era, segun el entrevistado,
porque ‘“‘era fundamental conocer, de primera mano, la opinién 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 asi indica el director de comunicacion de la
agencia Minority, que lleg6 a tener, en 2007, “12 personas, teniamos gente de Rumania,
Bulgaria, China, Marruecos, Perti, Ecuador y Colombia”. Asi, su testimonio revela el
desarrollo de esta estrategia que aunaba experiencia, una nueva vision y una imagen de

mayor conocimiento del pablico inmigrante:

Nos dimos cuenta de que en el mercado espafiol habia una gran oferta de profesionales
en todos los &mbitos y en el sector de la comunicacién, era llamativo y muy, muy
importante la presencia de personas inmigrantes jovenes, con experiencia en otros
paises —incluso de la Uni6n Europea- que habian estado trabajando antes en Suecia 0 en
Italia y habian venido a Espafia como otro pais en su periplo migratorio, pero que tenian
mucho que ofrecer.
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La presencia de profesionales inmigrantes también cre6 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 tu le estas explicando, se lo expligque una
compariera colombiana, un compafiero 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 rapidamente los gestores
espafioles nos hacemos con el contenido de la informacion que se genera. Hubo unos
afios donde ya contdbamos con muchos méas estudios donde se generaba esa
informacidn, se funda el ACPI —la Asociacion para el Conocimiento de la Poblacién
Inmigrante-, y se realizan los estudios EMI, ya se estan viendo estudios fuertes.

Su estrategia no solo era la de ofrecer a sus clientes un conocimiento de primera
mano de su publico objetivo —con profesionales de las culturas de origen- sino ofrecer
un servicio integral a las empresas sobre un publico del que practicamente desconocian
todo: desde los servicios clasicos de una agencia, el analisis de habitos de compra de los
nuevos consumidores, las estrategias de marketing dptimas, la relacion con medios
especializados en inmigracion, asi como la funcion de lobby entre los inmigrantes y las
administraciones publicas, organizaciones sindicales, fundaciones, ONG's y partidos

politicos.

El director de comunicacion de Minority indicaba en la entrevista para esta
investigacion que querian “dar un servicio completo al cliente desde la operatividad a la
estrategia de marketing y el disefio del producto-servicio hasta la planificacion de
medios” y, para ello, el disefio de la agencia les requiriod la creacion, desde su inicio, de
“diferentes departamentos que investigaran esas lineas de actuacion, para poder ofrecer
a un cliente que quiere dirigirse a un nicho de mercado tanto el titular, el cémo
posicionarlo en el mercado hasta como el comunicar a traveés de los canales que en ese
momento existian”. Es decir, ofrecian un servicio integral de una agencia de publicidad
pero adaptando cada area —e incluso creando un &rea si era necesaria- a la realidad de la
poblacion inmigrante, que se diferenciaba de la forma tradicional como se hacia

publicidad para los clientes espafioles.

Una segunda agencia, con importante penetracion en el mercado de la publicidad
para inmigrantes, fue Etnia Comunicacion, que se definia a si misma como “consultores
estratégicos en comunicacion y marketing hispano” (Etnia Comunicacion, s.f.a),
haciendo bandera de cuél era el publico al que conocian mejor. En su video institucional

ya se presentaba como una “plataforma de comunicacion” (Etnia Comunicacion, s.f.b)

81



que aspiraba a ser la via para llegar hasta esos nuevos millones de consumidores que,
tan sélo en 2006, habian gastado 4.000 millones de euros en productos de la cesta de la

compra.

Una plataforma compuesta por una agencia de publicidad que no solo disefiaria
estrategias de marketing sino que también organizaria eventos promocionales para
llegar a los inmigrantes. Y que estaria complementada con Anuarios, que nacerian como
directorios de los lideres capaces de generar opinion entre los inmigrantes. De hecho, su
Il Anuario se presentaba —y ha sido citado en muchas investigaciones en este ambito-
como una herramienta clave para todos los stakeholders en el &mbito de la inmigracion
(Calderdén, 2007), necesario para influenciar en un nuevo publico que estaba
consumiendo por valor de 40.000 millones de euros y no respondia a los mismos

estimulos, canales, prescriptores o mensajes que los ciudadanos autdctonos.

Otra agencias también compitieron por ese nuevo mercado como Ethnical
Consultants, cuya directora de Desarrollo de Negocio, Pilar Garcia de Viedma, en un
articulo para elmundo.es ponia el acento en la necesidad de una publicidad diferenciada
segin las diferentes nacionalidades: "Su composicion es muy heterogénea y la
comunicacion dirigida a una persona de Marruecos no puede ser igual que la dirigida a
un latinoamericano™ (Quilez, 2007), aunque ninguna ha sobrevivido a una crisis
econdmica, que no sélo mengud drasticamente la inversion publicitaria en general —en
el primer trimestre del afio 2013 la inversion publicitaria habia caido un -17,7% y era el
noveno trimestre consecutivo que descendia- (Arce Media & Media Hotline, 2013), y
practicamente condend al olvido a la publicidad para inmigrantes, a la que habia

dedicado varios millones de euros, pocos afios 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, 0 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 comunicacion de las
bebidas Haway y Fioravanti.

La casuistica fue muy variada en la promocién de productos para los extranjeros.
Algunas empresas contrataron a las agencias de publicidad especializadas para
promocionar productos disefiados para los inmigrantes, pasando por productos
integrados en sus servicios existentes, hasta la introduccion 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 pertenecian 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 Espafia, gracias a la inmigracion.

Como sefala José Santamaria, el director de comunicacién de Minority, el caso
de las bebidas de Coca-Cola ilustran la forma como se introdujeron algunos productos
en Espafia y los diferentes resultados que se obtuvo, segun el asesoramiento que

recibieron.

El primer caso de la bebida Haway, muy popular en Marruecos, el éxito fue
limitado porque no se logré una distribucion optima del producto —la red minorista de
distribucion de alimentacion de extranjeros es muy amplia y utiliza pequefias tiendas
especializadas o algunos muy pocos productos en tiendas de otras categorias, 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 pifia mas zumo. Y ese
Haway, a pesar de la inversion de Coca Cola, fracasa absolutamente porque no
consiguen llegar a la red de venta aunque si 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 dindmica, y de hecho estd en el
mercado seis meses, luego un poco mas, pero fracaso.

El segundo caso lo protagonizo la bebida Fioravanti, muy vendida por Coca
Cola en Ecuador, un pais de donde procedia la que llegd a ser la nacionalidad

mayoritaria de inmigrantes latinoamericanos en Espafia. En esta ocasion la estrategia de
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la compaiiia fue distinta y realizd numerosas acciones para dar a conocer la llegada de
esta bebida gaseosa a Espafia, como sefiala Santamaria, 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 mas consumida en

Ecuador. Es una bebida gaseosa de fresa, que mont6 un inmigrante italiano cuando lleg6

a Ecuador, y que es un simbolo del pais —similar a La Casera en Espafia-. Se empezé a

distribuir y a vender en Madrid y si consigue rapidamente Ilegar a todo el Estado y con

notable éxito. En este caso no habia una imitacion clara, si habia imitacién de otras
bebidas, pero de fresa no habia el homélogo imitado. De los productos de manzana o de
tropical o del cristal si que habia, pero de Fioravanti no habia llegado.

Minority contacta, en 2006, con Coca Cola y realiza para esta empresa diversas
acciones de comunicacion, que incluian la presentacién de la marca Fioravanti, el
patrocinio de la bebida en actividades donde estaba su publico objetivo —como por
ejemplo, la liga de futbol donde participaban muchos equipos de inmigrantes
ecuatorianos- asi como la insercion de su publicidad en medios inmigrantes. Acciones

que contribuyeron a la introduccién correcta de la bebida en Espafia.

Introduccién de la bebida Fioravanti en Espafia, muy popular en Ecuador, por parte de su
empresa matriz Coca Cola.
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En general, cabria sefialar también que estas agencias especializadas lograron
una gran interaccion con los medios inmigrantes, ya que ademas de usarlos con uno de
los canales preferentes de difusién de la publicidad, también lograron importantes
alianzas estratégicas para el mayor conocimiento de la inmigracion como un elemento
positivo para la sociedad —en todos los niveles, no sélo como consumidores sino
también como nuevos ciudadanos-. Su relacién fluida aund pues una labor de
planificacion de medios con una labor social indirecta, ya que se retroalimentaban

mutuamente de informacidn sobre inmigrantes y su incidencia en la sociedad.

3.7. La comunicacidon persuasiva: las empresas espafolas frente a la

inmigracion.

Los inmigrantes, una poblacién potencial de méas de 5,7 millones de
consumidores, desde el punto de vista econdmico, abrio en la realidad de Espafia del
2000 de una realidad comunicativa: los departamentos especializados en inmigrantes de
las empresas, que tenian o esperaban tener un volumen de negocio importante en el
publico extranjero (Quilez, 2007). Ante este grupo de consumidores crecientes,
empresas de los sectores como el de la telefonia, la banca o los supermercados —entre
otras- ampliaron sus organigramas con areas dedicadas a disefiar estrategias de

comunicacion y venta para el pablico inmigrante.

La comunicacién que establecieron estas empresas fue principalmente a través
de la publicidad, pero no so6lo a través de ella, ya que realizaron también acciones
enmarcadas en la accion social —celebracion de actos como el dia de la madre
latinoamericana para familias, actuaciones que beneficiaban proyectos en los paises de
origen, etc.-, como método de acercarse a los extranjeros y lograr una empatia con ellos.
Es decir, utilizaron formas de comunicacion que se encuentran entre las diversas
modalidades de comunicacion persuasiva, como son la comunicacion comercial, la
relaciones publicas y las campafias sociales, éstas Ultimas generalmente se apoyan en
los reclamos publicitarios y no los asociamos a una comunicacion meramente comercial
(Rodriguez, 2004).
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Esta forma de comunicacion, la persuasiva, ha sido muy estudiada y se sitda en
el campo de la influencia social, ya que busca cambiar actitudes en los ciudadanos a
través de la comunicacion: de hecho, un amplio porcentaje de los contenidos que
aparecen en los medios de comunicacion se han disefiado con el objeto de persuadir a
los receptores, llegando hasta porcentajes de 25% en la television y entre 60 y 70% en la
prensa escrita (Igartua & Humanes, 2004b). Y entre el principal mecanismo para esta
persuasion, entre los medios de comunicacion de masas se encuentra la publicidad como
herramienta para crear o cambiar actitudes de las personas sobre productos o servicios
en el &mbito comercial hasta ideas o instituciones en el ambito de la comunicacion

corporativa o politica (Ortega, 1999; Mayordomo, Zlobina, Igartua, & Péez, 2004).

No es extrafio, por tanto, que diferentes empresas espafiolas hayan realizado una
inversion en comunicacién en estos nuevos consumidores, los inmigrantes. Y lo
hicieron, desde un punto de vista integral, creando departamentos nuevos dedicados a la
coordinacion, elaboracién e inversiébn en comunicacion para sus nuevos clientes
extranjeros, en el caso de aquellas en las que el volumen de negocio era muy importante
—principalmente la banca, la telefonia y la alimentacion (Rey, 2008; Arroyo & Martin,
2009 o Alvarez, Carcelén, Lopez, Sebastian & 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 inversion
publicitaria diferenciada. Tampoco era raro, por tanto, que la publicidad comenzara a
reflejar a los clientes inmigrantes en su comunicacion, como sefiala Baladron, “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

anos.

Lo cierto es que la comunicacion persuasiva dirigida a los inmigrantes
necesitaba de un desarrollo especial, ya que los emisores —las empresas y los creativos
publicitarios- desconocian, en gran medida, las caracteristicas de su target, por lo
reciente de su establecimiento en la sociedad y lo heterogéneo de su composicion. Para
el director de comunicacién de Minority, bastaba coger un periédico inmigrante en 2007
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para ver la dimension del interés empresarial por este nuevo consumidor, al que le

ofrecian desde bienes bésicos hasta los que requieren una gran inversion:

Hay 4 o 5 telefonias anunciandose, hay 6 o 7 empresas financieras —ya sean entidades
bancarias o sean empresas de envio de dinero-, hay inmobiliarias que venden casas aqui
pero que venden también casas en Ecuador, en Colombia, en Peru, en Bolivia, hay
empresas que envian electrodomésticos a sus paises de origen, que se organizan eventos
en discotecas para celebrar el dia del padre peruano, el dia de la madre latina, el dia del
amor y la amistad etc.

La busqueda de una comunicacion persuasiva eficaz habia 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. Lacreacion de los departamentos especificos para inmigrantes en las

empresas.

La llegada de inmigracion 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 espafiol en lineas generales,
pero existen ciertos productos diferenciados en los que los inmigrantes gastan mas, ya
sea por la necesidad de cubrir demandadas especificas —envio de dinero a sus paises de
origen, telefonia internacional, etc.- y otras relacionadas con los habitos que traian 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 rapidamente el cambio que se estaba produciendo y decidieron
apostar a medio y largo plazo, creando departamentos especificos para disefar
productos o servicios especificos para inmigrantes y la forma de cdmo llegar a ellos de
manera eficaz. Unos departamentos que durante los afios principales del crecimiento de
inmigracion tuvieron gran actividad y presupuesto y que, cuando la crisis estanco el

crecimiento de la inmigracién y destruyé millones de empleo, desaparecieron.

De este aumento presupuestario para captar al publico inmigrante supo bien el
director del Periodico Latino, quien describe como estas empresas: “obviamente no
conocian los resultados que tenian ni los que tendrian” pero si que “conocian la cantidad

de inmigrantes que tenian como clientes, y sabian que se estaban duplicando todos los
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afios y por responsabilidad aumentaban el presupuesto de comunicacion, pero a
tientas...”. Es decir, en algunos casos no llegaron a comprender la dimensiéon que

significaba la presencia de los nuevos consumidores.

La inversion publicitaria para ese publico alcanz6 cotas altas, como continua
explicando el editor del Periddico Latino, cuando dio el ejemplo de como un entidad
financiera no escatimaba en inversion para atraer inmigrantes: “La Caixa, por ejemplo,
nos decia —en el primer trimestre de 2004-, que llevaban tres afios doblando el
presupuesto para el publico inmigrante” aunque no siempre lo hacian con un plan y
unos objetivos cuantificables a alcanzar, ya que esa misma entidad, segin sus palabras

“no conocian los resultados que tenian ni los que tendrian”.

En igual sentido se expreso la jefe de prensa de Carrefour cuando nos indic6 que
ellos decidieron hacer todo un Plan de Comunicacion que significaba una inversion
importante de recursos: “Haciamos un plan de comunicacién integral ()... creamos una
web que se llamaba “como en casa”, hicimos acciones para la recogida de fruta, con los
de Orbitel hicimos también una camparia de telefonia movil; con los de Avianca otra de

envio de productos a los puntos de origen, hicimos presentaciones en ferias”.

Por su parte, el director de la revista Ocio Latino, que traté con muchas de estas
empresas como anunciantes en su publicacion asisti6 a la creacion de muchos
departamentos especificos para llegar al publico inmigrante y refiere algunos casos
significativos: “Carrefour cre6 un departamento exclusivo para publico latino, La Caixa
también lo hizo. EI BBVA creé oficinas propias para latinos. Cada uno con su filosofia,
—que pudo ser mejor o peor- pero cada uno tenia como una parte especifica dedicada a

captar publico inmigrante”.

Pero con la llegada de la crisis econémica, esos nuevos departamentos dejaron
de tener preponderancia y la empresas se tuvieron que adaptar a un entorno de caida de
ventas generalizadas, que hicieron prescindible algo que en otro momento consideraron
estratégico, como asi lo sefala el director de la revista Ocio Latino, cuando afirma que
“la realidad que movia ese boom de la inversion espanola de grandes empresas en

medios especializados se apaga porque ya no tienen departamentos especificos, por lo
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tanto, ya no anuncian en medios especificos... entonces estos medios de comunicacion
dedicados al publico inmigrante terminan sin poder vivir. Han terminado cerrando”.
Una crisis que se llevo por delante el empleo inmigrante y autdctono en Espafia y como
consecuencia, todo lo que se habia invertido en el inmigrante como consumidor:

agencias especializadas, departamentos especificos en empresa y medios inmigrantes.

No obstante esta experiencia de la creacion de departamentos especificos para
atender al publico inmigrante merece ser evaluada, ya que como hemos visto en los
primeros capitulos, la inmigracion en Espafia se destaca como uno de los factores de
desarrollo futuro y por lo tanto, cuando el ciclo econémico sea favorable al
restablecimiento de los flujos migratorios, esta experiencia debera restablecerse o

reelaborarse, en funcién de los objetivos de las empresas.
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CAPITULO 4: COMUNICACION ESPECIALIZADA DE LOS TRES
SECTORES EMPRESARIALES QUE MAS INVIERTIERON EN LOS
CONSUMIDORES INMIGRANTES

Entre la nueva comunicacién que se elabord para los extranjeros destaca la
nueva publicidad especializada asi como las estrategias comunicativas que realizaron las
empresas espafiolas para llegar a los inmigrantes. Tras determinar los principales
sectores que invirtieron en la publicidad de inmigrantes -telefonia, banca y
alimentacion-, en este apartado se revisan cada uno de ellos asi como la evolucion que
tuvieron, desde las opiniones de los expertos, principalmente de los directivos de las
empresas, quienes explican su experiencia personal frente a la comunicacion, la

inmigracion y la integracién que se generd desde sus departamentos.

Gracias al testimonio de los directores, junto con las de los demas expertos
entrevistados para esta investigacion, 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 conocian en su totalidad las claves para una comunicacién

efectiva con este pablico.

Es de resaltar que, a través de los procesos por el que las empresas se acercaban
y comunicaban con los inmigrantes no sélo se lograron puentes entre una compafiia y su
publico, sino que ademéas se dotaba a ese publico de una nueva categoria: la de
consumidores atractivos, que confirma la importancia de la comunicacién persuasiva y
la basqueda del consumo como factores que favorecen la integracién y la conformacién
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

espafioles.

Este capitulo, ademas, realiza una aportacion al conocimiento de la
comunicacion hacia los inmigrantes, como nuevo grupo de interés social en Espafia, ya

que ha podido continuar exponiendo casos de interés y experiencias de comunicacion
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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 & Martin, 2009 o Alvarez et
al., 2009; Alvarez et al., 2010), y de marketing, especialmente el realizado por una
reputada agencia de investigacion de mercados (AC Nielsen, 2007), sefialan que la
mayor inversion publicitaria y de marketing para captar a los inmigrantes, los nuevos

consumidores, se centraron en tres sectores: la banca, la telefonia y la alimentacion.

En algunas de estas publicaciones se sefiala especificamente que los sectores
mas presentes son la Telefonia movil, distribucion, los servicios bancarios, empresas de
envio de dinero, Administraciones publicas y productos de alimentacion étnicos. En
menor medida se situaban las compafiias aéreas, las de seguros, los automdviles y las
empresas de decoracion. Y entre las marcas que aparecian por servicios se encontraban
principalmente entre la telefonia: Telefonica Movistar, Vodafone, Pepephones y The
Phone House. En el &mbito de distribucion estaban Carrefour, EI Corte Inglés y Eroski.
En el de los servicios bancarios y envio 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 Educacién, 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 (Alvarez et al., 2009; Alvarez et al., 2010).

De igual manera, un estudio sobre la publicidad y la integracion, sefiala las
comunicaciones, la banca y la alimentacion especificamente como los tres sectores
definidos de mayor inversion publicitaria (Arroyo & Martin 2009) y revisa la publicidad
en estos sectores, analizando las campafias de Movistar y Vodafone en el area 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 area de alimentacion, empresa que lanz6 un campafia de servicio especial de envio de
dinero en 2007 y que ha sido un referente en la venta de los productos propios de los

inmigrantes, que no eran de facil adquisicion en Espafa.

Del analisis de la publicidad aparecida en el semanario Latino, Rey (2008),
sefialaba, que en ese periodico inmigrante se encontraba resumida una aproximacion
muy real al consumo de los inmigrantes, como se puede apreciar en el Grafico 4, y
sefialaba que entre los principales productos y servicios publicitados “los servicios
financieros representan un tercio de ellos, los de videncia y telefonia suman
aproximadamente otro tercio, y el Gltimo esta integrado por el comercio, la formacion,
la gestion inmobiliaria, la automocion, los seguros, la publicidad institucional y los
viajes” (Rey, 2008, p. 137).

Y la propia prensa espafiola generalista, cuando se referia al cambio en el
consumo que generaban los inmigrantes ya sefiala a estos sectores como en el articulo
El auge del 'marketing étnico’, publicado en EI Mundo.es en 2007, en donde se indicaba
que “casi cuatro millones de consumidores avidos de productos especificos, que hablan
por el movil, siguiendo unos habitos muy concretos y que requieren determinados
servicios financieros. Esos son precisamente los tres sectores que mas focalizan su

publicidad hacia ellos: los operadores de telefonia, la banca y la alimentacion” (Quilez,
2007).

Tomando estos datos previos sobre los sectores que mas 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 publico extranjero, constatando en
dos de esos sectores los datos obtenidos con la revision de fuentes secundarias con la
opinidn de los responsables de comunicacion para inmigrantes de grandes empresas que
dedicaron gran inversion en la comunicacion persuasiva para inmigrantes como son el
director general de Santander Envios —la remesadora del Banco Santander- y la jefa de
prensa del Grupo Carrefour.
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Gréfico4.  Distribucion de la publicidad dirigida a los inmigrantes en el
periddico Latino en 2007

Grafico 1.
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financieros
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FUENTE: ELABORACION PROPIA

Fuente: Rey, 2008.

4.2. Lasempresas de Telefonia, la batalla por fidelizar al nuevo cliente.

Inicialmente el acceso al maévil era fundamental para los inmigrantes, ya que al
carecer de una red familiar y por tanto un domicilio estable, el mévil era un instrumento
primordial para su proyecto migratorio: les permitia estar localizados para ofertas de
trabajo, para los tramites de extranjeria o de cualquier otro tipo con la Administracion,
etc.
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A los pocos afios, en que su posesion se popularizé en Espafia —en el afio 2000 el
acceso habitual al movil estaba todavia en ciernes- los inmigrantes fueron un target
especial para las empresas de telefonia, porque ademas del uso normal que se le da al
movil, éste les servia para comunicarse con sus familiares y amigos en su pais de
origen. Si bien es cierto, al inicio del proceso migratorio, los ingresos de los extranjeros
eran bajos y acudian a los locutorios para realizar sus llamadas a sus hogares de origen.
Y si disponian de un acceso a teléfonos fijos —durante la década de los noventa era
comun el uso de cabinas telefonicas-, realizaban esas llamadas desde sus casas 0 en sus

trabajos, mediante el uso de tarjetas para llamadas internacionales.

De este proceso fue testigo directo el director de comunicacion de Minority, que
asistio a gran parte de las campafias de las empresas de telefonias, quien narra para esta
investigacion como “rapidamente la inmigracion se convirtid en un cliente facil, por
ejemplo, de las telefonias moviles” y no sélo de la grandes compaiiias como Movistar,
Vodafone u Orange sino también de otras empresas de telefonia que proliferaron ante
un mercado tan grande, unas “telefonias virtuales, que usaban plataformas de internet,
como Lébara, Llama-ya, Orbitel, Yoigo... plataformas virtuales que servian como
operadoras, comprando minutos por internet y trabajando con otras operadoras”.
Santamaria sefiala que era un mercado muy competitivo, en el que las ofertas eran

constantes para captar o fidelizar clientes:

Lo tenian como muy repartido, compraban minutos a VVodafone o a Movistar, que son
las que tienen permisos para tener esos minutos. Les compran el paquete de un millén
de minutos y luego ellos las vendian a cachitos, pero claro no tenian la inversion
publicitaria, ni la inversion de estructura que tiene una empresa como Telefdnica. Esto
proliferd6 mucho y hubo un momento que habia mas de 20 telefonias virtuales que
ofrecian 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 articulo sobre la
importancia de la inmigracién para las compafiias de telefonia cuando manifiesta que la
importancia de este publico en el sector quedd patente cuando entraron en el mercado
los operadores moviles 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

94


http://es.wikipedia.org/wiki/Espectro_electromagn%C3%A9tico
http://es.wikipedia.org/wiki/Frecuencia

las operadoras establecidas: dos de las seis operadoras que dan servicio en toda Espafia

(Happy Movil y Lébara) estaban especializados en los consumidores inmigrantes.

De hecho, como sefiala Alvarez et al., “la primera gran accién publicitaria
desarrollada para el target inmigrante fue la de Mundophone, un operador menor de
telefonia, filial de France Telecom” (Alvarez et al., 2009, p. 65). Mientras en 2002 se
desatada una guerra de precios en tarjetas pre-pago, Mundophone demostrd la gran
rentabilidad del marketing especifico cuando con una inversion total de 100.000 euros,
se dirigio directamente a los inmigrantes latinos, con una campafia de tono emocional,
en soportes especificos y logré vender mas de 1.000.000 de tarjetas en sélo tres

semanas.

Con el paso de los afios, su establecimiento en la sociedad de acogida y la
estabilizacion de sus ingresos, el uso del maévil fue sustituyendo la frecuencia de visita
al locutorio, ya que el movil les permitia hablar con la familia con mayor comodidad y

privacidad.

Esto explicaria por qué las empresas del sector de telefonia han invertido tanto
en este grupo de consumidores, a quienes se les han ofrecido tarifas promocionales para
hablar con su pais, paquetes con conexion a internet, etc. Y es que segun el ultimo
Estudio de Medios para Inmigrantes (Asociacion para el Conocimiento de la Poblacion
Inmigrante, 2008), el 94,9% de los extranjeros disponia de teléfono movil. En esa
misma fecha, Etnia Comunicacion, en su video promocional informaba que los
inmigrantes “triplicaban en el uso de internet a los espafoles” (Etnia Comunicacion,
s.f.b) Los inmigrantes pues eran un publico objetivo de relevancia para las empresas de

telefonia mavil, quienes presentaban constantemente ofertas para poder captarlo.

Una vez estabilizado el mercado de la telefonia movil fueron dos compafiias las
gue dominaron el mercado inmigrante: Telefénica y Vodafone. Ambas sefialaban tener
mas cuota de mercado que la otra, aunque si coincidian en que Telefénica dominaba el
mercado de inmigrantes latinoamericanos —en ello influia también en que fuera la
compariia de telefonia dominante en los paises de origen- y que Vodafone tenia mayor

penetracion entre los inmigrantes de Europa del Este. De hecho, los inmigrantes eran el
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20% de sus clientes en 2008 (Fundacién de la Innovacion Bankinter, 2008) y VVodafone
era la Unica operadora que permitia el acceso en su web en varios idiomas como

espafiol, inglés, aleman, &rabe y rumano (Calero, Mercado y Segovia, 2008).

Segun indica Gamazo (2007), Telefonica cred una direccion para atender a los
colectivos especiales para introducir servicios enfocados a inmigrantes, mientras que en
Vodafone las unidades de negocio proponian sus ideas para este publico, que recogian
las dos personas destinadas a este grupo en la direccién de marketing de ofertas. Es
decir, una de ellas cred una direccion especifica para atraer a los clientes inmigrantes,

mientras la otra destind a personal especifico para ello.

Debido a sus menores ingresos y a su habito de ahorro, los inmigrantes
comparaban y se fijaban mucho mas en las tarifas de los servicios a los que accedian.
Asi, para los inmigrantes primaba mas que el servicio —que en general era similar entre
las compafiias de movil-, el precio. Esta diferenciacion como héabito de consumo con
respecto a los espafioles, hizo probablemente también que las compafiias de telefonia
presentaran mas ofertas y constantes promociones para este publico, con el objetivo de
lograr no sélo captarlo, sino mas bien de retenerlo; sin mucho éxito ya que los
inmigrantes se desvelaron como unos consumidores muy utilitaristas que no hacian
tanta diferenciacion por marcas —todas ellas conocidas y fiables- sino por tarifas y
ventajas, que sabian optimizar, mucho mas que el publico espafiol, como lo confirma

José Santamaria, el director de comunicacion de Minority:

Era un mercado gque se quemaba rapidamente. De hecho se ha quemado mucho porque
el inmigrante no tenia problema en cada dos o tres meses, cambiar de telefonia. El
inmigrante tenia telefonia gratis durante el tiempo porque aprovechaba todas las
recargas y eso al final quemaba el mercado porque no se conseguia fidelizar al cliente.
No obstante, con el paso de los afios, al igual que sucedié con el publico espafiol,
las empresas de telefonia dejaron de ofertar para captar o fidelizar de manera tan
agresiva para centrarse en la evolucion de necesidades de clientes, 1o que en el caso de
la inmigracion se traduce en ofertar servicios que cubran las necesidades propias de una
poblacién mas integrada y que incluye entre sus planes de futuro establecerse en

Espana.
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En unos afios, con las buenas perspectivas que parecia augurar la economia, los
inmigrantes empiezan a adquirir viviendas, y por lo tanto, se plantean ya tener telefonia
fija y acceso a internet, o al adquirir ordenadores comienza a ser mas demandado el
acceso a la red, o a canales de television en donde poder seguir informacion y deportes

de sus paises de origen.

Esas necesidades eran las propias de una poblacion que evolucionaba y también
fueron detectadas por las empresas, como indica el director de comunicacion de
Minority cuando comenta que las propias empresas de telefonia “se dieron cuenta de
que el inmigrante empezaba a querer tener telefonia fija, queria empezar a tener el
paquete de internet o paquetes mas estables que eran ademas al final més baratos —
porque la telefonia prepago es la mas cara-“ y es que como ¢l mismo apuntala, “el
inmigrante pensaba: estoy gastando continuamente porque se me ha acabado el saldo y
tengo que recargar otros 20 euros 0 recargo y no soy consciente de cudnto se estd
gastando” y por ello fueron cambiando sus patrones de consumo, hacia un consumo mas

sostenido en el tiempo.
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Campafias publicitarias de las empresas de telefonia movil dirigidas al publico inmigrante.
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Y aunque las acciones de comunicacion de las empresas de telefonia no se
limitaban a la publicidad —que fue mucha y muy variada-, sino que también a traves del
patrocino de actividades de ocio y culturales para este publico, como el festival de las
culturas —en donde telefénica traia cantantes de diferentes paises en conciertos
gratuitos- hasta diversas actividades deportivas, como el “mundialito de la integracion”

—que reunia a selecciones de futbol de equipos de diferentes nacionalidades-.

Fueron afios de gran inversion publicitaria y de comunicacion, que cayo
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,
contintan hablando con sus paises de origen y utilizando el mdvil para su vida
cotidiana, s6lo 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 relacion de las empresas con sus ya no tan nuevos clientes.

4.3. LaBancao lalucha por la captacion de la remesas

Los inmigrantes también supusieron un publico muy importante para las
entidades financieras. En un primer momento, el interés por este publico se basaba en la
captacion de las remesas que, como hemos podido ver en capitulos anteriores, crecia
cada afio hasta llegar a superar los 8.000 millones de euros en 2007, afio de mayor

monto de envio de remesas.

Segun un estudio de la Fundacién de la Innovacion Bankinter, los inmigrantes
dedicaban el 20% de sus salarios al envio de dinero a sus paises de origen y tan sélo el
20% de estas remesas se hacia por medio de las entidades financieras. Ante ello, y dado
el alto y creciente potencial de las remesas, la banca comenzo a realizar acercamientos a
estos nuevos clientes, con estrategias tan variadas como comenzar a “contratar personas

inmigrantes y a ofrecerles atencion ‘multiidioma’ para conquistarlas” (2008, p. 93).

Asi también lo sefiala el director de comunicacion 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 podian perder el pastel del envio de dinero”. Y ademads hace hincapié en la
desafeccidn de los extranjeros por el envio de sus remesas a traves de la banca oficial y
como estos envios 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 envio de
dinero en personas, todos los dias, que se sale del control del sistema financiero del

Banco de Espaia”.

Las remesas significaron, pues, la puerta de ingreso al proceso de bancarizacion
de los inmigrantes. El envio de dinero era la primera accion que se realizaba por parte
de los extranjeros ya que hasta que no obtenian la residencia legal, no podian acceder al
sistema formal financiero, es decir, no podian abrir cuentas bancarias, ni acceder a
créditos, etc. Pero el envio de remesas se hacia 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 seria posible y su potencial como clientes era muy grande al ser

los extranjeros poblacion joven y econdmicamente activa.

De hecho, segun un estudio publicado por la Secretaria General Iberoamericana,
este proceso ya se estaba produciendo puesto que “como media, a los tres afios de
residir en Espafia, y conseguida la legalizacion, su comportamiento financiero es similar
al de los espafioles, es decir, se bancarizan segun usos y costumbres, incorporandose
plenamente al circuito econémico 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 Envios del
Banco Santander, el banco con mas volumen de negocio en Espafia, que en una
entrevista para esta investigacion sefialaba que en el grupo Santander “nos planteamos
ver como atender ese servicio de envio 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 puablico 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 tenia “toda la gama de servicios y productos financieros que
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podian necesitar y nos plantedbamos como abordar el marketing para difundir esa gama
de productos, para que lo conociera todo el segmento y es ahi cuando se planted la

posibilidad de crear un area especifica para atender a este negocio”.

Lo cierto es que el mercado de remesas ha sido tan grande que las entidades
financieras hicieron méas 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 expansion
por el mundo y con gran presencia en Latinoamérica, de donde procedia gran parte de la

inmigracion en Espafia.

Aqui cabria hacer un inciso, ya que una de las primeras entidades financieras
que se fijo en el publico inmigrante fue La Caixa, aunque con el paso de los afios tuvo la
competencia de practicamente la totalidad de la banca. Esta caja de ahorros cre6 una
web pionera y su interés era atraer a los extranjeros a todos los servicios financieros,
incluidos el de las remesas, para lo que dedic6 —desde el inici6 de llegada de
inmigrantes- grandes recursos de comunicacion. Su apuesta por las remesas la realizo a
través de la tarjeta Internacional Transfer, con la que los inmigrantes ingresaban el

dinero en Espafia y éste se cargaba en la tarjeta que tenia el familiar en el pais de origen.

Y al igual que estas tres entidades, el resto del sector bancario desarrolld
estrategias para captar a este pujante publico, primero a través de las remesas, aunque
con el objetivo a largo plazo de “bancarizar” a estos nuevos clientes —que incluia desde
domiciliar n6minas hasta préstamos de todo tipo-, tan reacios a la relacion con la banca:
en 2005 solo el 29% tenia domiciliada la némina, el 8,5% tenian préstamos y sélo el
22% tenia tarjeta de crédito (Tatum, 2005).

Para ello, la entidad bancaria Banesto adquiri6 la red de locutorios Cambio Sol,
otras entidades financieras como Bankinter y Bancaja ofertaron un servicio para poder
realizar remesas desde el teléfono movil; la Confederacién Espafiola de Cajas de Ahorro
(CECA) también decidid participar desarrollando una plataforma especifica para
inmigrantes y firmo 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 tendian a
desconfiar de los bancos. La experiencia en sus paises de origen en que procesos de
estatizacion de la banca o las importantes comisiones que cobraban hacian a los
inmigrantes desconfiar de los bancos. Ademas, las empresas dedicadas exclusivamente
al envio de dinero ofrecian un servicio méas especializado y cercano que la banca, ya que
podian llegar a sitios mas remotos —a los que a veces no llegaba ni los propios bancos en
el pais de origen, especialmente en Africa- y porque el trato era mas personal: el dinero
Ilegaba a una agencia local, que se ponia 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
envio de un fax y posteriormente de un e-mail en la sucursal del pais de origen para

poder disponer del dinero remesado-.

De ello nos da testimonio el director de comunicacion de Minority, quien nos
explica como “proliferaron mucho las empresas de envio de dinero que buscaron
diferenciarse de las grandes distribuidoras como Western Union o Money Gram”, una
diferenciacion que la hicieron atendiendo a las necesidades reales que tenian los
inmigrantes y que las empresas con mayor rigidez por su tamafio no podian solventar,
como apuntala Santamaria, cuando indica que “Buscaron la especializacion en el pais e
incluso la especializacion en la region, es decir, no es lo mismo enviar dinero a Ecuador
y sus grandes ciudades como Guayaquil o Quito, que conseguir enviar dinero
rapidamente a pueblos o aldeas de la sierra de Ecuador”. Gracias a esta estrategia de
diferenciacion tambien lograron una especializacion que las entidades bancarias no
pudieron igualar, aunque el entorno en este sector se volvio muy competitivo en todos
los niveles. El director de comunicacion de Minority nos lo confirma cuando nos dice
que: “Asi, se diferenciaban, si no eran competitivos en enviar dinero a la capital, si
podian serlo en enviar dinero a través de la red de cooperativas que tenian para enviar
dinero a pueblos pequefios, a pueblos mas lejanos en el territorio. Pero también esto

proliferd y al final jera tanta la oferta del sistema financiero!”.
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Ademas, muchos locutorios en donde el inmigrante contactaba con su familia
también contaban con agentes de empresas remesadoras asi que los locutorios se
convertian en espacios en los que el inmigrante tenian un servicio integral, ya que podia
hacer varias cosas a la vez y, ademas, entraba en contacto con gente que tenia
experiencia similares: los locutorios se convertian asi en espacios de sociabilidad, de

encontrar y ofrecer trabajo, vivienda, productos del pais de origen, etc.

Todos estos factores hicieron que los bancos tuvieran que analizar el por qué de
la poca penetracion entre el pablico inmigrante y que emplearan diferentes estrategias

para llegar a este publico.

4.3.1. Caso de interés: el Banco Santander y su especializacion a través de

LatinoEnvios.

El caso del Banco Santander, competidor directo del BBVA y que junto a él
conforman los dos principales bancos espafioles por solidez y penetracion en el mercado
local, fue paradigmatico. Su acercamiento al nuevo publico inmigrante inicialmente fue
como la gran mayoria de entidades financieras, pero su estrategia final, en el momento
en que ya decidio apostar por estos consumidores, fue a través de la adquisicion de una

empresa remesadora ya implantada y conocida como era Latinoenvios (Aznarez, 2005).

Para el analisis de su experiencia para esta investigacion se ha realizado una
entrevista en profundidad al director general de Santander Envios del Banco Santander,
responsable de este importante segmento de negocio. Asi, este directivo nos explicaba
coémo la experiencia del Banco Santander en este campo se remontaba al negocio
inverso, es decir, a la gestion de las remesas de emigrantes espafioles, que habian

partido décadas atras en busca de mejores oportunidades econémicas:

Es curioso lo de los espafioles que estan en el extranjero pues creo que fue en el afio
2005 0 2006 —o incluso un poquito mas tarde- la primera vez que las salidas de dinero
superaron a las entradas. Y eso sorprende, porque al final si los espafioles ya llevan
viviendo —los Gltimos que emigraron, el saldo neto, procedia de los afios 70, algunos un
poquito mas tarde, en los ‘80- 20 0 25 afios mas tarde todavia estaban o estan enviando
dinero a Esparfia. Eso te da una idea de que es un negocio interesante de atender y no
solo a corto plazo. No solo se va a enviar dinero en los afios inmediatos a la Ilegada a un
pais, sino que eso practicamente 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 tomd en serio a este nuevo grupo de consumidores. Asi,
entre el afio 2001 y 2002 se decidié crear una oficina para, en palabras del director
general de Santander Envios “aprender lo que realmente necesitaba este segmento”. En
la entrevista aclar6 que no era una oficina exclusiva para los inmigrantes sino una
oficina del propio Banco Santander que tenia 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 denominé
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 merecia la pena a la entidad
financiera. Asi que el Banco Santander comenz0 a realizar acuerdos con bancos en los
paises de origen de los inmigrantes, como el Banco de Crédito en Pert o el Banco
Bolivariano, pero esta estrategia no dio el resultado esperado pues no atendian a las
necesidades basicas de los que envian remesas: saber cuanto envian, el coste y cuando
les llega a sus familiares, como asi sefiala el Director General de Santander Envios, al
explicarnos que “el envio de dinero normalmente lo hacen los bancos por una
transferencia via swift, un servicio mediante transferencia bancaria que adolecia de una
serie de ventajas respecto a lo que es el servicio de las remesadoras”. Esta transferencia
via swift, comun en los negocios internacionales, se rigen por los tipos de cambio
oficiales que varian diariamente, por eso los bancos no podian ofrecer al inmigrante el
servicio que ellos querian —saber exactamente que al destinatario, generalmente su
familia, le llegaria la cantidad de dinero exacta que queria enviarle-. El director general
de Santander Envios 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, cuéles son los costes- y la rapidez o la agilidad en el
otro lado; asi 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 tenian que competir en diferentes aspectos
del servicio de envio de remesas, de las empresas especializadas en la atencion de

extranjeros, como es por ejemplo la atencion al cliente en largas franjas horarias, y el
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representante del Banco Santander volvia a reconocer las desventajas de su entidad, ya
que indicaba que “las remesadoras tienen horarios mas extensos, hasta las tantas de la
noche y los fines de semana también” mientras que los bancos en Espafia tienen un

horario muy acotado, a las mafianas y de lunes a viernes.

Paralelamente el banco iba realizando contactos con remesadores en busca de
alianzas estratégicas y es asi como surge la idea que llevaria al banco —y tras la
experiencia fallida de las transferencias directamente con bancos en origen- a adquirir
una remesadora ya existente. En 2005, la division de banca comercial del Santander
decidié como téactica adquirir Latinoenvios, una remesadora que llevaba operando una
década en Espafia 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 ponian a las entidades financieras, a través
de una empresa que les generara confianza, como asi lo explican el director de la revista
Ocio Latino cuando nos dice que “bancos como el Santander, llegd a comprar una
empresa pequefiita llamada Latinoenvios, que entonces anunciabamos en Ocio Latino.
La absorbi6. 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 Envios cuando nos expone que el
Santander queria “algo que realmente no fuera grande, mas que nada para conocer lo
que era el servicio y poder implantarlo como una semilla que luego creciera dentro del
banco” porque querian so6lo llegar a los inmigrantes, para posteriormente introducir la
forma de trabajar del banco en la remesadora, ya que segun 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 captacion, que son empresas de ambito familiar, que
tienen mas dotacion en propiedad —hasta del 80% cada afio-, hace que controlar todo eso
sea un ejercicio muy duro, muy dificil de controlar” y para su marca esto podia
representar un deterioro de su imagen global, una de las principales preocupaciones del
Santander: “Sobre todo cuando al banco una de las cosas que mas le preocupa es la

tematica de cumplimiento y todo lo que pueda afectar a la reputacioén del banco”.
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En el momento de la adquisicion de la remesadora el banco realizé una campafa
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 comunicacion que Latinoenvios contaba con una extensa red de pagadores, que se
extendian por los principales lugares de origen de los extranjeros como eran
Latinoamerica, Marruecos, Rumania asi como acuerdos de colaboracion con otras
remesadoras y que por eso el Banco Santander habia querido incluirla en su holding de

empresas.

Tras la implantacion técnica —que incluia adaptar las plataformas tecnolégicas en
la remesadora-, el Banco Santander inicié todo un proceso de comunicacion interna y
externa, que incluian campafas dirigidas a estos nuevos consumidores, desde su
flamante adquisicion, Latinoenvios. Como sefiala el director general de Santander
Envios para esta entrevista, fue “alli cuando entr6 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 habia 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 formacion y también desde el punto de vista de incentivos y de motivacion”. El reto
era asociar dos marcas de prestigio porque el banco y la remesadora tenian su imagen ya

consolidada entre el pablico inmigrante.

Y si este trabajo se realizo entre su red comercial, el disefio de la comunicacion
publicitaria dirigida a los inmigrantes se trabajé mucho mas: campafias 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 comunicacion durante afios. Afios en los que se apoyaron en los medios
inmigrantes para realizar como via eficaz para llegar hasta sus nuevos clientes como asi
lo sefiala 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 Envios, quien dice claramente que la estrategia
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publicitaria “funcion6 muy bien, con respecto a lo que eran los clientes pues nos

apoyamos mucho en los medios publicitarios dirigidos especificamente a inmigrantes”.

Algunos ejemplos de estas estrategias de comunicacion han quedado grabadas
en la mente de los entrevistados por su importancia, quienes nos contaron para esta

investigacion en sus propias palabras:

Durante ese mundial [2010] muchas entidades financieras hicieron campafas de
publicidad. Veamos la campafia que incluia en cada periodico el “manda un mensaje a
este codigo con la palabra ftbol”, era una campafa del Banco Santander, para poder
medir cada semana que codigo tenia mas mensajes, es decir, qué medios tenian mas
llegada. Cada medio de comunicacién tenia un cddigo distinto, con lo cual se podia ver
la amplisima eficacia que tenian algunos medios. Se puso a funcionar un mensaje un
viernes y el lunes tenias mas de 5.000, 10.000 o 20.000 mensajes interesantes para ti. La
gente mandaba el codigo para conseguir unas entradas para el mundial, patrocinados por
esa entidad financiera, y la entidad tenia buenas estadisticas, con lo cual rapidamente
con una pequefia inversion era muy medible la llegada (Director de comunicacién de
Minority).

Esta campafia que realizo el banco, también a través de los medios inmigrantes,
que resalté el director de la agencia de publicidad especializada, denota la capacidad de
inversion publicitaria de la entidad adn en tiempo de crisis, en donde mantuvo su interés
en los clientes inmigrantes, y la preocupacion del banco por conocer el impacto de su
publicidad, que se deduce de declaraciones como que “la entidad tenia buenas
estadisticas, con lo cual rdpidamente con una pequefia inversién era muy medible la

llegada”, tal y como explicaba el director general de Santander Envios:

Realizamos campafias muy atractivas desde el punto de vista de incentivos en su inicio
—que entonces- te lo podias permitir: por ejemplo un giro nos costaba dinero porque
regaldbamos a lo mejor una radio que costaba bastante méas que el giro, simplemente por
hacer el primer giro, pero lo que queriamos es que conocieran el servicio. Una vez que
conocieran el servicio eso generaria confianza: ven que llega rapido, que funciona bien,
gue 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 podiamos
permitir. Precisamente lo que hacemos o la estrategia de Santander Envios es eliminar
intermediarios. Entonces, no tienes un agente externo que tenga que captar el remitente
y al cual le tengas que pagar una comision. Asi que esa comision realmente la
repercutimos en beneficios al cliente.
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Camparias publicitarias del banco Santander dirigidas al publico inmigrante.

A través de esta narracion de la estrategia inicial de comunicacion y fidelizacion
que nos hace el directivo de Santander Envios se pueden destacar varias cosas
interesantes como el hecho de la busqueda de una relacién con el inmigrante que se
basara en la confianza, cuando dice “Una vez que conocieran el servicio eso generaria
confianza: ven que llega rapido, que funciona bien, que no tienen problemas y entonces
ya repiten”, es decir una preocupacion por una relacion con su cliente inmigrante sélida
y con permanencia en el tiempo, y no la compra rapida y una relacion comercial
esporadica —como la venta de las ollas arroceras descrito en el caso del consumo de
arroz-. Ademas, se puede deducir la importancia que tenian los clientes inmigrantes,
debido a la inversién que realizé el banco en la remesadora y en las campafas
publicitarias, como se deduce de frases como “Realizamos campafias muy atractivas
desde el punto de vista de incentivos en su inicio” o “También tuvimos una estrategia de

precio muy agresiva porque nos lo podiamos permitir”.

Pero ademas 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
inmigracion para posicionar su servicio de remesas, como por ejemplo, cuando el banco
anuncia a los medios de comunicacién, en julio de 2006, que habia llegado a un acuerdo
con el Consejo General de Colegios de Graduados Sociales para que éstos colaboren en
su proyecto de potenciar su linea de productos destinada expresamente a la poblacion
inmigrante que reside en Espafia, denominada International Express, antes descrito. Asi,
a través de renovar las condiciones financieras a los més 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 integracion en el sistema financiero espaiiol".
Esto demuestra el trabajo de comunicacion que se desplegaba en diferentes &mbitos

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, dejandoles de
cobrar comisiones por remesas, el servicio mas utilizado por este colectivo, con miras a
una estrategia integral, en la que se inserten en el propio banco —y no solo a travées del
uso de su remesadora oficial- y accedan a los diferentes servicios que ofrecen como la
domiciliacion de néminas, cuentas corrientes, préstamos, etc. (Perona, 2007). En ese
momento se beneficiaron 102.000 inmigrantes que tenian domiciliada su némina o
contratada una hipoteca en el banco, pero la idea era captar a un mayor nimero de

extranjeros a la vez que se fidelizaba a esos clientes existentes.

Al preguntar por este tema, el director general de Santander Envios nos
explicaba que el Banco Santander lanzaba un plan de negocio con una serie de ventajas
a los clientes en general para vincularlos més a la entidad. Asi, la campafia titulada
“Queremos ser tu plan, queremos ser tu banco” abarcaba a toda la generalidad de
clientes, brindandoles una serie de beneficios en cuanto a exencién de comisiones y de
ventajas no financieras simplemente por tener la némina o la pension domiciliada en el
banco, independientemente de su nacionalidad. Para el director general de Santander

[3

Envios estaba claro que dentro de esta campafna las remesas eran “un servicio que
utilizaban los inmigrantes y que no se utilizaba tanto los nacionales asi que podia ser

interesante incluir un beneficio para ellos” asi que incluyeron la gratuidad —0 mejor
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dicho la eliminacion de las comisiones- en los envios de dinero, ya que “el 90% de
algunos envios los hacen los inmigrantes”. El resultado fue gracias a esa campana,
como nos manifiesta el entrevistado, se “incrementd muchisimo la captacion de clientes
y el uso del servicio de envio de dinero: practicamente el 60% de los clientes o de los

remitentes no pagaban los envios porque tenian la némina en el banco”.

Este fue el inicio del final de una etapa de comunicacién y estrategia
exclusivamente dirigida al segmento inmigrante, que ademas de incluirlos en su
campana global de clientes —quiza un acertado paso en su estrategia de comunicacion
que queria integrar a sus consumidores- coincidia en el tiempo con el advenimiento de
la crisis econémica que tiraria por tierra muchos de los servicios o departamentos
exclusivos a inmigrantes creados por las grandes compafiias, como asi nos lo confirma
el director general de Santander Envios, cuando nos explica que “la verdad es que
viendo, a toro pasado, todo lo que ha pasado, como han venido los acontecimientos y
cémo otras entidades que optaron por crear esa red -tuvieron que hacer pues realmente

una inversion muy grande- han tenido que cerrarla”.

Esta normalizacion y universalizacion de los productos del Banco Santander se
produjo, ademas, en un momento que al margen de tener en cuenta la crisis econémica,
también habia 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 coincidia a la vez con un estadio de asentamiento y maduracion de la inmigracién
que ya llevaba cerca de una década en Espafia —especialmente algunas nacionalidades
latinoamericanas-, es decir que se producia un tratamiento comercial y publicitario mas
integrador, en donde se asumia al inmigrante como un cliente mas de la entidad, como
se deduce de las palabras de director general de Santander Envios: “Creo que fue el
paso mas acertado que pudimos dar en ese momento: el utilizar toda la red de oficinas

porque ademas el flujo de clientes inmigrantes era natural”.

Si ya el Banco Santander entendia 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 diferenciacion de comunicacion se redujese también es importante

sefialar que la comunicacion se comenzo a realizar ya de manera mas integral porque
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esos clientes seguian alli, participaban del consumo y el dinero para inversion
publicitaria se resentia, obligando a hacer una comunicacion inclusiva o al menos tan
natural como la que existia antes de la llegada de la inmigracién porque los propios
extranjeros ya conocian 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 identificacion buscada.

El caso de BBVA fue interesante como accion de marketing especializada, que
se llevo a cabo sin lograr una total empatia con el publico inmigrante en Espafia al que
se queria dirigir, aunque si consiguié un importante posicionamiento como empresa
capaz de canalizar sus remesas ya que en el afio 2009, figuraba entre las cinco primeras

entidades que captaban una cuota de mercado de 58% de total de las remesas espafiolas.

En 2002, tomando como modelo la exitosa experiencia de Bancomer Transfer
Services (BTS), una filial de BBVA Bancomer de México, que llevaba operando siete
afios en Estados Unidos para gestionar las remesas de inmigrantes de México,
Guatemala y El Salvador, BBVA anuncia la apertura de Dinero Express en Espafia, la
marca con la que ofreceria 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 Espafia -BTS
gestionaba, en 2002, 4.200 millones de dolares, 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, adaptandose a las necesidades
especificas de ese publico para lo cual decide emplear a personas de las nacionalidades
de los inmigrantes a los que se dirigia para generar cercania, 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 dias de la semana.

En febrero de 2005, BBVA anunciaba la inversion de 20 millones de euros para
la apertura de 100 tiendas multiservicio de Dinero Express con el objetivo de captar al
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inmigrante recién llegado, cuyas necesidades se centraban en enviar dinero a su familia
y tratar luego de ofrecerle otros servicios financieros. Asi, las oficinas pondrian a
disposicion de los extranjeros una asistencia global ya que funcionarian como
locutorios, remesadoras, entidades financieras para ofrecer créditos, y ofreceria también
servicios adicionales como la busqueda gratuita de empleo, vivienda, viajes, y asesoria
juridica (Portilla, 2005). E iniciaban esta etapa ofreciendo un descuento del 50% sobre
la contratacion de un paquete de servicios que incluye envio 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 conocia este caso y sefiala cémo la
estrategia de este banco era disefiar una oficinas que aparentaban ser de envio de
remesas pero que encerraban una serie desordenada de servicios para fidelizar al
inmigrante, como asi lo sefiala cuando afirma que “el BBV A hizo, incluso, su camuflaje
de oficinas bancarias que abrian hasta las 12 de la noche, que se llamaban Dinero
Express”, unas oficinas “que eran medio locutorios, medio agencias de envio de dinero,
pero detras 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 previé 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 —pequefios negocios, con poco capital de inversion, y con ausencia de disefio
y optimizacion del espacio-. Este aspecto no parecid convencer a los inmigrantes, que
sabiendo que era un producto del banco BBVA interpretaron que se les podria estar
dando un trato diferenciado, con oficinas de “segundo nivel”, cuando la intencién del
banco era toda la contraria, era poder brindar un espacio mas familiar a ellos, donde se
sintieran comodos. Mientras que el banco trataba de generar cercania, su publico
objetivo le rechazaba porque aspiraban a ser tratados igual que cualquier otro cliente del
banco. Al respecto hubo algunos articulos de prensa que recogieron esta experiencia,
pero también se reflejé en el comunicado que hicieron pablico los trabajadores cuando

Dinero Express anuncid 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 atencion
especializada para los inmigrantes, no es mas que una segregacion; clientes inmigrantes
que realizan tipicas 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 mas inversion,
ya que esperaba abrir 30 oficinas modalidad DUO —un caso peculiar en la banca
tradicional espafiola-, que operaria por la mafiana como BBVA y por la tarde como
Dinero Express (De Barrdn, 2007), en una innovacion que buscaba optimizar su red de
oficinas a la vez que subsanaba la experiencia de las oficinas de estética diferente de
Dinero Express.

Dos afios después congelaria este proyecto, debido a que la crisis se llevd por
delante las innovaciones. En 2008, BBVA cerraba 130 oficinas de las 145 que tenia de
Dinero Express para unificar su negocio en el propio banco. La crisis habia acabado con
el producto especifico para inmigrantes de BBVA (Gonzalez, 2008).

4.3.3. El declive de las empresas remesadoras.

En el curso de esta investigacion 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.

Asi, 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 Usera’
de Madrid. El proyecto llegaria hasta tener una red de 60 sucursales, en las que se
ofrecieron productos a la medida del cliente inmigrante como envio de remesas, créditos
para comprar viviendas en Espafia o0 en el pais de origen o seguros de repatriacion. En
su forma de funcionamiento estaba la adaptacion al pablico extranjero con horarios de
atencion mas amplios —como la apertura de sabados y domingos, algo que la banca no

hace-, mas adaptada al estilo de vida de los inmigrantes que trabajaban jornadas mas

"Un barrio obrero del Ayuntamiento de Madrid, con gran presencia de poblacion
inmigrante.
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largas y cuya actividad personal la realizaban casi exclusivamente los fines de semana.
En 2008, debido a la crisis econdmica, fueron cerrandose oficinas y a mediados de 2010
ya quedaban sélo 38 oficinas. Finalmente, a finales de 2011, se anunciaba el cierre de
Mundocredit, tras cinco afios de duracion 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 Espafia en que las remesas de los inmigrantes descendieran. Es
decir, la crisis que golpeo6 fuertemente a Espafia a mediados de 2008 afectd primero a
los inmigrantes y sus remesas, haciendo que este prospero negocio se estancara y que
los bancos retrajeran sus estrategias en este mercado. Y aunque habian escalado muchas
posiciones, fueron necesarias las fusiones y adquisiciones para que las empresas
sobrevivieran y en donde la banca no lleg6 a obtener las primeras posiciones, pese al
gran esfuerzo realizado. Baste mencionar ejemplos como el caso de Banesto que, cuatro
afios después de comprar la agencia de envios de dinero Cambios Sol, la vendio a la

remesadora Money Gram.

En 2009, las cinco primeras empresas que dominaban el mercado de remesas
tenian una cuota de mercado del 58% del total, y s6lo Dinero Express estaba entre ellas,
en el quinto lugar. De hecho, tan sélo las dos grandes empresas Western Union y
Money Gram suponian el 48% del mercado —siete puntos porcentuales por encima con
respecto a 2003-. Western Union, que tenia como socio en Espafia a Correos tenia méas
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 mantenia su liderazgo y cuota de mercado por encima
del 30%, Dinero Express bajaba hasta la séptima posicion con una cuota de mercado del
4% y Santander Latinoenvios ocupaba la décimo novena posicién, con una cuota del
2% (Valero, 2012). La lucha por las remesas se habia estabilizado y la banca asistia a un

proceso mas complejo, el de su reestructuracion en Esparia.
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4.4. EI sector de la alimentacién: desde los productos étnicos hasta los

viveres cotidianos.

El sector de la alimentacion —especialmente el de la gran distribucion- se
convirtio en el tercer sector econdmico que mas inversion realizé en publicidad, ya que
estos nuevos consumidores, ademas de los productos alimenticios propios de su pais de
origen, como todas las personas —y posteriormente sus familias, cuando se acrecientan
las reagrupaciones familiares- necesitaban una gran variedad de productos de
alimentacion a diario asi como los productos basicos para el hogar. De hecho, como
sefiala una investigacion publicada por el Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacién en 2004 sobre habitos alimentarios de la poblacion inmigrante, se
presentaba como principal conclusion que “los hdbitos de compra de los inmigrantes,
aunque tengan algunas caracteristicas diferenciadoras entre ellos, son bastante similares
y no se alejan demasiado de los habitos de los espafioles” (véase Baladron, 2008,

p.815).

Y es que los inmigrantes significaron y significan una parte importante de los
consumidores de este sector, tal y como sefialan Arroyo & Martin: “cada inmigrante
gasta alrededor de 3.700 euros al afio sélo en alimentacién, apenas un 8% menos que un
autoctono segun 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 espafiol y teniendo en cuenta que han llegado a representar el 12% de la
poblacion del pais, no era un puablico al que se debia despreciar, sino todo lo contrario.

Los extranjeros ademas han demandado lo mismo que la poblacion espafiola:
productos de calidad a buen precio, aunque con el afiadido que, para los extranjeros, el
precio era un factor muy a tener en cuenta, de hecho es el primer factor de decision, por
delante de la proximidad al domicilio y la calidad de los productos (Lauroba & Ramos,
2005). Estudios de mercados y analistas del sector de alimentacion ya apuntaban que
aunque no habia mucha diferencia entre las compras de los productos de alimentacion
entre autoctonos y foraneos, donde se notaba mas las diferentes formas de consumo era
en las marcas que se consumian (Tobarra, 2004; Martin, 2005; AC Nielsen, 2007;
Ramos, 2008; Baladron, 2009). Se sefiala, por ejemplo, que las marcas de distribucién o

las llamadas “marcas blancas” tienen muy buena aceptacidon entre los extranjeros,
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llegando a indicar especificamente que “el 92% de los encuestados declara comprarlas,
algo sin duda también muy relacionado con sus precios habitualmente més reducidos”

(Ramos, 2008, p. 44).

La inmigracion significo, pues, un cambio en el sector de la alimentacion en
Espafia, no sélo en el volumen de consumo sino también a un nivel cultural, que ilustran
el proceso de integracion de los extranjeros, como se ha visto en los habitos de consumo
general que demostraron tener antes mencionado, a la vez, que el nivel de adaptacion de
la sociedad de acogida, como se vera a continuacion. Y es que, como sefiala Martin:
“Desde la antropologia, en los afios cuarenta, se afirmaba que los movimientos
migratorios y los habitos alimentarios se convertian en la principal herramienta para
observar la adaptacion 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
estadisticos, los extranjeros encontraron los productos alimenticios propios de sus paises
de origen -y desconocidos en Espafia- en las tiendas étnicas o especializadas, que
surtian a las diferentes nacionalidades de una variedad limitada pero suficiente para
preparar muchos platos tipicos de los inmigrantes. Conforme fue avanzando la llegada
de extranjeros, los productos fueron diversificandose y entraron marcas de alimentacion
como Goya o Nativo (Novedades en alimentacion, 2007) pero en cuanto la presencia
fue significativa en la sociedad espafiola, especialmente a nivel de consumo, los
supermercados incorporaron secciones en donde se ofrecian alimentos étnicos, cuando
no se incluian ademas alimentos familiares para los inmigrantes y desconocidos para los

espafoles en las secciones normales como los departamentos de verduras o frutas.

Estudios como los de Martin (2005) o Ramos (2008) coinciden en sefalar a los
supermercados que mas se acercaron a estos nuevos clientes y que consiguieron
captarlos como consumidores, ya sea por su politica de venta o por su politica de
precios, que segun esos expertos han sido: Dia (48% compraban alli habitualmente),
Mercadona (38% acudian alli de forma habitual) asi como Lidl y Carrefour, que eran
visitados de forma habitual en un 33% y 31% respectivamente; aunque Martin

especifica ademas que tanto el grupo Eroski como el grupo Auchan, han sido dos
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empresas que también introdujeron alimentos étnicos, en funcién de las tiendas
ubicadas en zonas con gran afluencia de inmigrantes, llegando incluso a desarrollar
temas tan especificos como etiquetar alimentos carnicos con el sello de garantia halal

para la poblacién musulmana, en el caso del segundo grupo de alimentacion.

Los supermercados empezaron a ofertar, por ejemplo, entre los tubérculos,
ademés de las tradicionales patatas para Espafia, productos desconocidos como las
“yucas” —muy familiar para los latinoamericanos- y entre las frutas ya no era tan
“ex6tico” encontrar papayas o frutas de la pasion, sin mencionar la adopcion de bollos
elaborados, que se han incorporado a las fiestas navidefias, como el “panetonne”, antes
inexistente en Espafia pero de gran arraigo en América del Sur, como se puede ver en la
Tabla 6.

Tabla 6. Evolucion de la comercializacion de productos de los paises de origen
de los inmigrantes en Madrid de 2000 a 2004

CUADRO N° 4
MERCAMADRID: EVOLUCION EN LA COMERCIALIZACION DE FRUTAS Y HORTALIZAS, 2000-2004

CANTIDADES COMERCIALIZADAS [KG) PAISES DE PROGEDENCIA

PRODUCTOS 2000 2002 2004 A 2004/2000 (%)
BANANITOS 7182 2242 136.461 1.800 - 100% BRASIL
DATILES 24.666 64.052 71.698 190 - T7% ISRAEL

- 23% PAISES AFRICANOS
MANGA 6.200 59.066 115.695 1.700 - 100% BRASIL
MANGOS 784.069 BS9. 707 1.678.178 114 - 60% BRASIL

- 19% PERU

- 18% ECUADOR
MARACUYA 20 60 26,041 125.000 - 100% COLOMBIA
MORAS a51 877 3.544 272 - 14% CHILE
NECTARINAS B8.409.686 8.261.800 10.091.842 20 - 53% CHILE

- 20% ARGENTINA

- 2% PERU
PAPAYA GIGANTE 810 2400 8.405 aay - 100% BRASIL
PAPAYOS 15.260 5B.540 158.728 240 - 100% BRASIL
PINA BABY 17.166 43,582 47.823 200 - T4% SUDAFRICA
- 16% ECUADOR
- 10% PAISES AFRICAMOS
PINAS 4.612.349 5.921.780 10.008.409 1"y - BB% PAISES AFRICANCS
- 9% COSTA RICA
YUCA 216120 275,732 272612 26 - 100% COLOMBIA

Fuente: Martin. 2005, marzo-abril.
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Los cambios se produjeron paulatinamente y fueron desde la incorporacion de
productos en la oferta comdn de productos hasta la aparicién 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 unisono de estas incorporaciones de nuevos productos alimenticios, los
supermercados comenzaron a realizar inversiones publicitarias para atraer a los
inmigrantes, y €stos también respondieron no solo a esta politica de “inclusion de
nuevos alimentos” de estas empresas sino que también accedieron al resto de los
diferentes servicios que, en general, los supermercados ofrecian a sus clientes, como
agencias de viajes, telefonia, créditos para adquirir productos de mas valor econémico —
electrodomésticos, por ejemplo- hasta servicios disefiados especialmente para los
extranjeros, como el envio de remesas, que algunos supermercados han llegado a

ofrecer.

El sector de la alimentacion se adapté de esta manera a la nueva realidad
espafola, en donde se incorporaba un publico 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: comunicacion segmentada del grupo Carrefour.

Carrefour es un grupo de la distribucién comercial, de origen francés, pero que
hoy estd 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
Espafa esta presente desde hace 40 afios y tiene centros en las grandes ciudades del

pais.

Desde los primeros afios de la década del 2000, Carrefour inicié una serie de
acciones comunicativas y de estrategia comercial dirigida especialmente a los
extranjeros, que fueron integrandose 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 alimentacion
que se dirigié especialmente a los extranjeros, en esta investigacion 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 publico con el
que hasta la actualidad mantiene una politica muy activa de fidelizacion como
consumidores. Ademas, precisamente Carrefour ha sido una de las empresas que ha
utilizado la inclusion de modelos inmigrantes en su comunicacién persuasiva, por lo que
su experiencia en este campo es de especial interés para esta investigacion en los temas

de integracion y conformacion de la identidad de los extranjeros en Espafia.

Carrefour disefia sus acciones de marketing y comunicacion en una planificacion
anual, que va dividiendo en camparias mensuales, seguin nos indico Elena Flores, jefe de
prensa de Carrefour, quien facilitd para esta investigacion un resumen del “Plan de
Comunicacion para el Colectivo Inmigrante”, que realizé la compania entre los afios
2004 hasta 2008 —los afios de mas inversion publicitaria dirigida a extranjeros-, para

apoyar con algunos datos a la entrevista que concedio para esta investigacion.

Asi, en la planificacién anual de la comunicacion de la compafiia se incluy6 una
comunicacion especifica para inmigrantes, que aunaba las campafias generales con
campanas especificas para extranjeros, de tal manera que ademas de cubrir necesidades
especificas de los inmigrantes —remesas, billetes a sus paises de origen, etc.- era
complementada con las promociones generales del grupo, tratando de atraer al publico
extranjero para ambas campafas y dar un servicio integral y fidelizar a ese nuevo

cliente, como nos sefiala Flores:

Obviamente iba muy de la mano de lo que se hacia a nivel comercial de la compaiiia.
Teniamos el colectivo de inmigrantes, que se entroncaba dentro del calendario
comercial: si te fijas, en enero y febrero se hacian las rebajas, entonces haciamos
remesas en la compafiia dentro de rebajas; marzo y abril iban dentro de la campafia
comercial y luego teniamos 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 coincidian con las
campanas generales, no es menos cierto que éstas se hacian sobre productos y servicios
especificos para inmigrantes, en el que se utilizaban los mismos formatos pero a través

de diferentes medios. Y es que tal y como sefiala la jefe de prensa del grupo, era un
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grupo de clientes para los que se “pedia una comunicacion ‘targeteada’ o adaptada”. Asi
por ejemplo, cuando Carrefour promocionaba su campafia de “3x2”’, en la que se
podian adquirir tres productos pagando solo el precio de dos, se insertaba en el mismo
periodo de tiempo la publicidad de ese “3x2” pero con personajes inmigrantes,
productos de los paises de origen y a través de los medios étnicos, como se puede

apreciar en el Grafico 5.

Gréfico5.  Encarte y publicidad de la campaiia “3x2” de Carrefour dirigida a
inmigrantes en 2008

Campafa 3x2 Encarte en Prensa 4 paginas

4Bl En Envio de Dinero

también 5 2

Realiza dos
envios de dinero
en Carrefour
..yel

tercero es

gratis

e et o comeenea s

Ome  227¢ 1me

Portada Contra

Fuente: Presentacion de Plan de comunicacion al colectivo inmigrante de Carrefour, 2008.

El primer paso que dio Carrefour fue detectar cuales eran las principales
demandas de su nuevo consumidor y rapidamente innovO en dos sectores que
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localizaron como los més demandados: la alimentacion y el envio de dinero. La jefe de
prensa comentaba que para esa innovacion basté con seguir su forma de trabajar de estar
atentos a las demandas de sus clientes: “En Carrefour reza habitualmente la politica de
escucha de clientes, en todos los segmentos. Y si que es verdad, que Si eres un poco
sensible a lo que te pide el cliente, dia a dia, enseguida se percibe la demanda que tenia
el cliente habitual, y éste te demandaba productos y servicios”, lo que denota el trato
similar que se tenia con el publico inmigrante, es decir, que existia una relacion de
normalidad por parte de la empresa con estos nuevos consumidores, a los que atendian
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 “Aqui
ves un poco como estaba enfocado, en cuanto a remesas y en cuanto a comunicacion

pura y dura”.

En esta linea de trabajo de comunicacién adaptada, Carrefour decidio
promocionar los productos y servicios que mas impacto tenian para sus nuevos clientes,
a través de los medios que llegaban con mas fuerza a ellos: “directamente en medios
étnicos especializados ya y localizados asi como con eventos y colaboraciones

especificas”, segun sefala Flores.

Segun la informacion proporcionada por la propia empresa, Carrefour anunciaba
en la prensa inmigrante que se repartia en Madrid, Barcelona, Valencia y Alicante,
segun la siguiente distribucién: a través de la Prensa Semanal, en Latino (a través de
encarte editorial o péagina, con una tirada de 150.000 ejemplares), en Si Se puede (a
través de encarte editorial, con una tirada de 150.000 ejemplares), en EI 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 tenian tiradas desde 150.000 hasta 20.000 ejemplares, en medios como
Roman in Lume, Express News, Raiz Ecuatoriana, Raiz Peruana , Raiz Colombiana,
Raiz Boliviana, en Raiz Rumana asi como en Toumai, Romani Din Ispania, Ziarul
Nostrum y Culture. De igual manera, también insertaba cufias publicitarias en radios de
Madrid, en Fiesta FM, Top Radio y Radio Tentacion; en Radio Gladis de Barcelona y
en Tropical y Kosta Latina, en Valencia, asi como en Ecuatoriana FM, como se puede

apreciar en la Tabla 7.
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Tabla 7.

Comunicacion de servicios de Carrefour en medios étnicos en 2008

Prensa

Radio

Madrid-Barcelona-Valencia y Alicante

Prensa Semanal

Latino (150.000) Encarte
editorial o pagina

Si Se puede(150.000) Encarte

Madrid-Barcelona-Valencia

Radio Gladis (Barcelona)
Fiesta FM (Madrid)
Top Radio (Madrid)
Tentacion (Madrid)

editorial e Kosta Latina (Valencia)
e EI Comercio de Ecuador e Tropical (Valencia)
(100.000) e Ecuatoriana FM

¢ Noin In Spania (20.500)

Revistas y Prensa Quincenal
e Roman in Lume 30.000)
e Express News 20.000)
e Revistas y Prensa Mensual
e Raiz Peruana (150.000)
e Raiz Boliviana(150.000)
e Raiz Ecuatoriana (150.000)
e Raiz Colombiana (150.000)
e Raiz Rumana (Mensual)(74.000)
e Toumai (75.000)
e Ziarul Nostrum (40.000)
e Culture (28.600)
e Romani Din Ispania(60.000)

Fuente: Presentacion de Plan de comunicacion al colectivo inmigrante de Carrefour, 2008.

Como puede apreciarse, segun el plan de medios inmigrantes aplicado,
Carrefour claramente anunciaba en medios de comunicacion 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 residian en Espafia. Esa decision, ademas de nacida de su

propia experiencia de ventas también estuvo guiada por quien entonces conocian 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 comunicacion persuasiva
especializada, su respuesta fue positiva: “Si, ellos ejercian un poco de consultores, por
asi decirlo, en aquel momento, en los segmentos de estrategia, en cuanto a medios de

comunicacion”.

Como hemos podido ver en lo explicado en este capitulo con respecto al sector
de la alimentacion, 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 estadisticas reveladoras,
precisamente en el afio anterior a la entrada de la crisis econémica en Espafia, se puede
apreciar que el crecimiento de algunos productos étnicos fue exponencial. Entre los
principales datos facilitados por la empresa se puede sefialar, por ejemplo, que la venta
de productos étnicos se incrementd en un 224% en 2007 frente a 2006. En concreto, en
ese afio, la progresion mas fuerte se dio en el tema de venta de bebidas, tanto gaseosas
como alcohdlicas, que llego a incrementarse practicamente un 1.000% mientras que el
crecimiento de venta de los productos de alimentacidn étnica se situ6 en un incremento
del 149%.

Con estas cifras de venta, Carrefour fue una de las innovadoras empresas que
impuls6 un departamento que pudiera atender a estos nuevos clientes, tal y como sefiala
Flores, al explicar que “dentro del departamento de mercancias, que compra productos
de alimentacion, habia un departamento especifico que se encargaba de las compras de
productos latinos o productos de procedencia rumana”. Este mismo tema ya lo habia
sefialado el director de la revista Ocio Latino cuando explico que “Carrefour cre6 un
departamento exclusivo para publico latino”, y que ademas explicd que tras “el boom de
la llegada de latinos y también el boom de la prensa latina”, hubo una necesidad en las
empresas espafolas de atender a este nuevo consumidor: “las grandes empresas tienen

que apostar y empiezan a crear partidas especificas para contactar con estos colectivos™.

Asi, pues, Carrefour comenzé a analizar los habitos de compra de los
inmigrantes y, en general, los productos y servicios que demandan y que ellos podian

satisfacer. Mucho de su conocimiento se fue forjando en la experiencia diaria con este

122



cliente —que es la estrategia de innovacion que utiliza la empresa con sus clientes
habituales-, y fueron capaces de detectar muchas de las necesidades que tenian los
extranjeros, segmentando este conocimiento en relacion a la zona de residencia de los
mismos, su pais de origen o su tiempo de estancia, como se puede apreciar en las
declaraciones de la jefe de prensa de Carrefour, cuando sefiala que “en nuestro caso
estamos muy contentos de haber hecho este tipo de descubrimiento y de haber sido de
los primeros que aposto, en su momento, por este nicho de mercado cuando otros lo
miraban con mas recelo y estaban un poco mas indecisos 0 no se atrevian a dar ese paso
adelante”, justificandolo por el caracter innovador de la empresa: “Carrefour siempre se

ha caracterizado por ser un poco pionera”.

En este sentido, Carrefour lleg6 a conocer a su publico extranjero incluso por la
zona de ubicacion 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 basicamente adaptado a la categoria rumana mientras que en Aluche es mucho
mas latino. Entonces hay un poco que jugar con esos gustos. En San Sebastian de los

Reyes te piden mucho surtido britanico, un poquito francés, pero sobre todo britanico,

por asi decirlo.

Carrefour lleg6 a desarrollar servicios tan especificos como el envio de dinero, la
venta de billetes de avion a precios atractivos para los inmigrantes, seguros de todo tipo
—de vida, de repatriacion, etc.- incluso creando canales de comunicacion ad hoc, como
conocimos por su jefe de prensa: “En la pagina web que se llamaba Carrefour como en
casa teniamos de todo: envios de remesas, vuelos baratos, créditos, una aseguradora,
gasolinas, en fin lo ibamos un poco ampliando a medida que recibiamos sugerencias y
en la medida que Carrefour tenia un servicio que podiamos prestar”. Se cuidaba cada
detalle como por ejemplo el nombre de la web Carrefour como en casa, que apelaba no
solo ha hacer sentir mejor al inmigrante por hacerlo sentir como en casa sino que
ademas se preocupaba de lo que se necesitaba en esa casa lejana, que habia dejado en su

pais de origen.

En resumen, se desarrollaron canales de comunicacion especificos —a traves de
medios inmigrantes y las nuevas tecnologias- y servicios que los inmigrantes les
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demandaban y que, a priori, podria parecer poco frecuente brindarlos en una empresa de
distribucion de alimentos principalmente, pero que fueron fruto de la politica de

acercamiento al cliente inmigrante.

Para comunicar estos servicios y productos ya se ha mencionado que se realizo
una comunicacion, en la misma linea que la del grupo, pero especialmente disefiada
para su target y a traves de medios inmigrantes. Sin embargo, Carrefour utilizé ademas

otras acciones comunicativas para llegar a los extranjeros.

Entre sus principales acciones, segun consta en su plan de comunicacion para el
colectivo inmigrante, se encuentra la campafia de “Cocina con Carrefour”, que insertaba
recetas en los medios especializados, ligadas a un concurso culinario, que incluia
cheques regalo. De igual manera, se puso en marcha una pagina web denominada
Carrefour como en casa, que incluia secciones de todo lo que ofertaba para los
inmigrantes: come como en casa, envio de dinero, estar a la Ultima, vuelos baratos,
crédito facil, tu mejor seguro, tu gasolina mas barata, el club Carrefour, comunicate,
ahora en tu hiper y recetas. A esta informacion, que incluia promociones continuas,
bonificaciones en compras y servicios y hasta un apartado para buscar trabajo en
Carrefour, se lleg6 a registrar 15.000 visitas y 70.000 paginas vistas.

Ademas de las campafias generales, se hizo alguna mucho mas localizada, como
por ejemplo, la de “Welcome Pack”, que coincidia con la recogida de fruta en la
Comunidad Valenciana y Murcia. Esta campafia consistia en ofrecer un paquete de
bienvenida a los nuevos clientes inmigrantes que incluia citricos de temporada (naranja
y mandarina), vales de descuento para comprar en las tiendas de la empresa y el primer
envio de remesas de forma gratuita, con su colaborador Moneygram. Esta campafia se
realizd durante tres meses —desde finales de enero a mayo de 2008- y llegé a mas de
2.500 personas.

Conscientes de la importancia que le daban los inmigrantes a poder comunicarse
con sus familiares en sus paises de origen, otra de las acciones de promocion y
comunicacion que realizo Carrefour fue la campafia de tarjetas para llamadas telefénica

de larga distancia. Esta campafia, como muchos de los servicios que ofrecia la empresa,
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la llevo a cabo con empresas del sector correspondiente, con quienes realizaba alianzas
estratégicas que beneficiaban a ambas entidades. Asi, entre las empresas con quienes
colaboraba estaban la remesadora Moneygram, la aerolinea Avianca o la empresa de

telefonia Orbitel.

Con el fin de ilustrar el tipo de camparfia 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 telefonica Orbitel Latina. Asi, quienes adquirian la tarjeta Orbitel
Latina®, tenian la oportunidad de ganar premios que incluian tarjetas-regalo Carrefour,
3.000 tarjetas de envios de dinero gratis, 4.000 tarjetas de 50% de descuento en envio de
dinero, 5.000 seguros de proteccion de residentes, minutos gratis de llamadas de

teléfono y un sorteo especial de bonos de dinero.

Mientras estas campafias con socios estratégicos fueron realizadas con éxito
también hubo otros proyectos, como el proyecto piloto de envio de paqueteria a los
paises de origen. La fuerte crisis impidio desarrollar finalmente este servicio, que se
hizo de manera experimental con la aerolinea Avianca durante el mes de mayo de 2008,
mediante un stand en la linea de cajas de la aerolinea 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 envios y se logro envios, con un valor de la mercancia

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 inmigracion, como la realizada en Madrid, Ilamada IntegraMadrid,
que acogio, en 2007, a 75.000 visitantes o la realizada en Barcelona, Vive
Latinoamérica, que recibi6 a 25.000 visitantes. En estas ferias no s6lo buscaban la venta
de productos —en IntegraMadrid, sélo en productos étnicos se recaudd 8.000 euros y en
Vive Latinoamérica, la venta total fue de 5.500 euros, que equivalia a 18 palets de
productos latinos- sino una presencia y captacion de estos nuevos consumidores. En ese

sentido, las cifras avalaron esta estrategia empresarial ya que, por ejemplo, en

8 Esta camparia se realizo6 entre el 30 de abril y el 15 de junio de 2008.
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IntegraMadrid se dio informacion sobre viajes a mas de 2.000 personas y sobre envio 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 realizo
una exposicion de comercio solidario de la Fundacion Carrefour y se recopilaron 1.025

solicitudes de trabajo.

Con respecto a este Ultimo punto, al de la politica de empleo de la compafiia,
Carrefour ha tenido una politica muy activa en relacion 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 inclusion era importante para la empresa.
Cuando se le pregunt6 sobre este tema a la jefe de prensa de Carrefour, nos dijo que, en
efecto, era parte de las politicas del grupo y que si bien no tenia el dato exacto de
trabajadores en la empresa, si que podia aportarnos que “desde luego en Carrefour la

promocion interna si que se ha dado”, entre su personal extranjero.

Esta relacion con los inmigrantes, tanto a nivel comercial como laboral reflejaba
un proceso de integracion de los extranjeros en la sociedad de acogida. Si bien es cierto,
como se ha mencionado, que el consumo es parte de la integracion, al preguntar a la jefe
de prensa acerca de este proceso de integracion, su respuesta curiosamente se dirigio
mas hacia el proceso de inclusion de los autdctonos que de los inmigrantes,
relaciondndolo con el propio consumo de los espafioles en cuanto al producto

alimenticio étnico.

Es decir, Flores, interpretaba que la integracion estaba relacionada con la “buena
aceptacion” de los productos inmigrantes por parte del publico espafiol: “desde el punto
de vista de consumo todos necesitamos productos etiquetados, por asi decirlo, como
producto latino, producto rumano, producto étnico, pero que se consume por un
consumidor espafiol, con una normalidad absoluta y que hace siete u ocho afios no

pensabamos que tuviera una demanda tan buena”.
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Este enfoque de la integracion 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
integracion, a la vez que reforzaba un rasgo del proceso de integracion: que necesita una
dosis de bidireccionalidad, es decir, debia exigir al inmigrante una integracion en la
sociedad de acogida y a los autdctonos —en este caso, los espafioles- una apertura hacia
las nuevas personas, con su nuevo bagaje. Asi parece entenderlo la jefe de prensa de
Carrefour cuando sefiala que el consumidor espafiol demanda los productos étnicos, no
ya solo porque lo haya conocido por sus viajes sino porque tienen relacion con
inmigrantes, que les han dado la oportunidad de acceder a estos alimentos étnicos o, en

sus propias palabras:

Conociamos los nachos, el guacamole pero todavia como turismo, sin embargo, la gente
gue 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 mas dentro de la cesta habitual de la compra.

Este dato nos lleva a la reflexion de que el proceso de integracion -que
usualmente suele depender de un esfuerzo mayor del inmigrante- se produjo de una
manera bastante natural —en opinion de Flores, “esa introduccion 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 afios, como se sefiala en las
declaraciones-. Asi, los consumidores esparioles, en menos de una década, han incluido
en su cesta de la compra productos étnicos, revelando asi que tienen relacion en su
entorno con los inmigrantes y que han incluido algunos de sus habitos, como el preparar
una receta o tras degustar una bebida extranjera, la han incorporado a su cesta de la

compra para ingerirla en alguna ocasion.

Con este elemento final, de inclusion de la poblacion espafiola entre los
consumidores de productos étnicos —que probablemente no estaba planificada- se puede
hacer un balance final de como toda la estrategia de Carrefour dio resultado. Su forma
de relacion, consumo y comunicacion con los inmigrantes logro llegar a ese publico y,
segun 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 —segun los datos proporcionados por la propia empresa y que
coinciden exactamente con los de Martin (2005)- Carrefour se encontraba en el tercer
lugar, entre los establecimientos que mas les gustaban a los extranjeros (tras Mercadona
y Dia, y por delante de Lidl y Champion), en 2006, la empresa sefiala que se habian
colocado en el primer lugar (dejando atras a competidores como Mercadona, Lidl, Dia,
Alcampo y Eroski) entre los establecimientos que mas les gustaban y que era el grupo
de los inmigrantes de Europa del Este los que le habian aupado al primer lugar como el
establecimiento donde mas compraban —cuando en 2004 estaban en el cuarto lugar- y
los latinoamericanos les situaban en el segundo lugar del sitio donde maés realizaban la

compra.

Al pedir su valoracion sobre el momento actual, en que la crisis no solo habia
hecho que los inmigrantes perdieran poder adquisitivo sino que incluso habia generado
un éxodo de retorno a sus paises de origen y su relacion con la politica de la empresa
hacia ellos, se nos comentd, por parte de la jefe de prensa, que aunque “se mantiene
toda la base de datos de clientes, pero a nivel de politica de publicidad segmentada no se
hace nada, como todas las compaiiias con el tema de la crisis” aunque sin embargo no
eran negativos al respecto, ya que creian que toda su estrategia habia valido la pena y

era valida en el momento actual:

Nosotros tenemos un cliente tremendamente fiel. Obviamente no todo el mundo puede

mantener su puesto de trabajo en Espafia y tiene que regresar a su pais de origen, es

I6gico, pero los que se han quedado son un publico muy fiel. Un publico que tiene

reducida su renta disponible, igual que le ocurre a cualquiera, pero es un publico muy

fiel. Entonces yo creo que si que merece la pena.

Aunque 2012 haya sido el primer afio de saldo negativo de poblacién espafiola
(INE, 2013), principalmente por la salida de Espafia de un gran nimero de extranjeros y
muchos autoctonos —el nimero de extranjeros descendié un 2,3%, hasta 5.118.112
residentes y emigraron 59.724 espafioles- puede verse que las empresas que tuvieron
politicas activas —tanto comerciales como de comunicacion- hacia los inmigrantes se

refieren a ellas como experiencias positivas y las consideran como una inversion de

futuro.
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Las empresas entienden que la economia es ciclica y que por lo tanto el
fendmeno migratorio puede volver a producirse en Espafia, un pais europeo que no es
ajeno a la globalizacion y deciden seguir trabajando con los inmigrantes que residen en
el pais y que representan a mas del 10% de la poblacion, aunque ahora lo hacen de
manera normalizada, sin estrategias segmentadas, lo cual también indica no s6lo una

consecuencia de la crisis sino la evolucion natural de todo proceso de integracion.
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CAPITULO 5: EL CONSUMO INMIGRANTE FRENTE A LA
PUBLICIDAD ESPECIALIZADA

En este ultimo capitulo se revisa la percepcion de los inmigrantes frente a la
publicidad especialmente dirigida a los extranjeros por parte de las empresas,
centrandose principalmente en examinar el consumo de los inmigrantes en funcion del
analisis de su reaccion ante la comunicacion persuasiva, porque esta publicidad
exterioriza no solo la intencion del anunciante sino que también provoca una reaccion
en sus destinatarios, que pueden ser inclusiva, dependiendo de cémo 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 investigacion nos revelan
habitos de compra, motivaciones e influencia que en los inmigrantes ha tenido la
publicidad, y su relacion con su proceso de integraciéon, que va desde la mayor
consolidacién de su trayectoria en el pais de acogida hasta los factores aspiracionales,
que encuentran en los productos y servicios. Y previamente se preguntd a estos nuevos
consumidores si consideraban Gtil la funcién de los medios étnicos como canal en la que

se difundia la publicidad y si se prestaba atencidn a esta comunicacion persuasiva.

Los resultados de la encuesta realizada para esta investigacion nos muestran que
los productos que los extranjeros habian consumido en funcién de la publicidad
insertada en medios inmigrantes son similares, en su tipologia —comida, cuidados
personales, moda- al los consumidos por los espafioles como sefialan otros estudios, ya
que los alimentos y la ropa estan entre los productos que mas se llevan del presupuesto.
Pero al desgranar el andlisis de estos datos por variables como sexo, edad y afio de
llegada de los extranjeros, se revela informacion importante sobre su desarrollo del
proceso de integracion, ya que el consumo por razones aspiracionales reflejan un grado
de integracion mas reducido frente a un consumo mas practico y convente con la media

del consumo espariol, denotaria un proceso de integracién mas consolidado.

5.1. Particularidades sobre los patrones de consumo de la inmigracion.
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Los inmigrantes que han llegado a Espafia han sido unos consumidores muy
especiales: se encuentran ante muchos productos y marcas desconocidas, tienen
necesidades particulares y costumbres distintas, ademas de ser una poblacion activa, con

ingresos gue se incrementaban cuanto mas tiempo de residencia tenian en Espafa.

Ya hemos visto, en el capitulo anterior, las estrategias de los tres principales
sectores —telefonia, banca y alimentacion- que pusieron en marcha una comunicacion
persuasiva especializada para captar al publico 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 desconocia al llegar y que
estaban por descubrir.

Para indagar en los patrones de consumo de la inmigracion hay que tener en
cuenta que el inmigrante es un consumidor que es practicamente virgen en el mercado
espafiol, como nos indica el editor del periddico 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 €l 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 aqui [en Espafia] son

normales, que no se ofrecen en segun qué paises y viceversa”.

Teniendo en cuenta todas estas caracteristicas 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 conocia el inmigrante —hay productos
que han adquirido practicamente caracter universal, como por ejemplo, la bebida con
gas Coca Cola- mientras que en otros casos, se generé —o se descubrid, depende del
enfoque- necesidades, antes irrelevantes, como comenta el editor del periddico Latino:
“se consiguid generar necesidades. Esto es marketing puro y aunque parezca muy crudo
es asi. Se consiguio crear necesidades de consumo desde cero, ese es el caso de los

seguros de repatriacion. Se vendia un numero de seguros que no te imaginas”.
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En general, ya se ha explicado que los inmigrantes tenian menores ingresos y sin
embargo mantenian una mayor capacidad de ahorro, pero también tenian capacidad de
endeudamiento —recurren a la financiacion 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 espafiola, sus
pautas a la hora de consumir tenian diferencias con la de los autdctonos. Algunas
caracteristicas era la de dar mucha importancia al precio y ello hacia que fuese un
importante cliente para el mercado de segunda mano —especialmente cuando implican
una inversion significativa, como los coches- pero a la hora de la compra de gran
consumo son mas impulsivos que los espafioles y se dejan llevar por el atractivo de la
colocacion de los productos y porque los productos de marca les generaban mas

confianza (Garcia, 2008).

Sin embargo, lo primero que habria que tener en cuenta es que la inmigracion 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 traido un bagaje propio de su pais e, incluso, de la zona del mismo pais
del que proceden. Algunos expertos, como el director de comunicacion de Minority
afirma que “los estudios de consumo también estan desvirtuados” porque no se tienen
en cuenta caracteristicas particulares de los inmigrantes como su mayor flexibilidad y
capacidad de adaptacion, y lo hace refriéndose por ejemplo a “los estudios entre la
familia inmigrante, a dia de hoy, a pesar de que lo estan intentando no estan 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 dimension que la inmigracion significaba para sus fines comerciales, o
en sus palabras “porque no ha existido una verdadera decision, una politica empresarial
por parte de las empresas de gran consumo, de estudiar y de posicionar el sector

inmigrante”.

En el primer capitulo se describié la composicion de la inmigracion segun su
pais de procedencia pero también hay que tener en cuenta el momento de llegada a

Espafia, 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
venian inmigrando a Espafa desde hace méas de 20 afios de manera continuada —como
un goteo, pequefio pero constante-, frente a otras nacionalidades como la ecuatoriana o
boliviana que llegaron concentradas en unos determinados afios, lo cual influye en su
estrategia de integracion. Mientras los peruanos, por su llegada gradual, han establecido
y reforzado sus relaciones con los ciudadanos espafioles y han encontrado en esas
relaciones una forma maés facil de movilidad social o laboral, los ecuatorianos, por el
factor de la nostalgia, la solidaridad y la inmigracion en red, se han relacionado mas
entre sus propios compatriotas, conservando de esta manera habitos y costumbres de su
pais de origen, que sin duda influyen en su estrategia de integracion 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 marroqui 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 jovenes espafioles, tendera a tener los mismos gustos que

sus compafieros nativos (Aparicio & Tornos, 2006).

La composicion de la inmigracion, por lo tanto impediria hablar de un solo
publico objetivo siendo mas correcto sefialar la existencia de un multitarget ya que se
trata de un grupo de consumidores fragmentado, pero con necesidades comunes,

independientemente de su nacionalidad.

Aungue la segmentacién antes sefialada también condicionaria una parte de su
consumo. Si la estrategia de integracion es encajar rapidamente en la sociedad
—dependeria de la nacionalidad o la edad- el consumo de marca pesaria en cierto bienes,
sobre todo de exposicion a los demas —marcas de ropa conocida, zapatillas, telefonia,
etc.- porque indicaria semejanza de consumo y por lo tanto de integracién, frente a su
precio. Bienes aspiracionales y que podrian situar el estatus social del inmigrante en
igualdad que sus amigos espafioles. Por otra parte, en bienes con menor exposicion,
como las marcas blancas de alimentacion, el precio tendria mucho mayor peso, y como
los inmigrantes conocen muy bien la diferencia de tarifas de las empresas, podrian

decantarse por aquellas que mejores ofertas les ofrecian.
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Ello se puede observar en los resultados del estudio Habitos alimentarios de los
inmigrantes en Espafia (Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, 2004), que
muestra que los lugares de compra y la motivacion son muy similares a la de los
espanoles, de hecho, su compra la realizan en los establecimientos mas conocidos como

los supermercados Dia, Carrefour, Lidl y Mercadona.

Y aungue sus habitos de consumo y alimentacion suelen cambiar en los paises
de acogida —no se puede acceder con la misma facilidad a los productos de sus paises de
origen, ya que aunque estan presentes en pequefios comercios inmigrantes o
supermercados como Carrefour, su precio es mas alto y su variedad es limitada- mas de
la mitad de los inmigrantes manifestaron comer y disfrutar de la comida espafiola, en
concreto un 51%, segun el Ministerio. Teniendo en cuenta que es una encuesta de hace
ya muchos afios, llama la atencion el buen grado de interaccion en un estadio
relativamente tan temprano de la inmigracién, asi como su aceptacion de los habitos de
la sociedad de acogida en pocos afios, ya que la actualizacion del estudio, mostraba cada

vez resultados con mayor convergencia con la poblacion espafiola.

Pero el consumo tampoco es inamovible, todo lo contario. EI 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 telefonia para comunicarse con su familia y como
elemento basico “para que le encuentren” los empleadores hasta los inmigrantes que han
reagrupado a su familia y cuyos gastos se dirigen mas a las necesidades de sus hijos
menores. Una evolucion que las agencias y los medios especializados observaron

directamente, como asi lo sefialan el editor del Periddico Latino:

La comunicacion tiene una evolucion. Vimos que, desde la posibilidad del marketing, el
inmigrante se acababa convirtiendo en un publico objetivo genérico en ciertas cosas. Es
cierto que el primer afio 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 telefonia
0 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 comunicacion de cada empresa. Nuestra preocupacion era no hacer una cosa tan
enfocada porque llega un momento en que un inmigrante contratard un seguro —por
poner un ejemplo tonto- sea de donde sea o venga de donde venga, porque tendra la
misma necesidad que cualquiera.
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Y precisamente para incidir en su consumo, muchas empresas desarrollaron
—muchas veces con la asesoria de los medios y las agencias especializadas-, una
publicidad focalizada en los inmigrantes, ante la que en este capitulo analizaremos su
incidencia y capacidad de persuasion en los inmigrantes asi como su papel en la

integracion de los mismos.

5.2. Campafas publicitarias para extranjeros: elementos diferenciadores

y elementos integradores.

Dentro de las estrategias de comunicacion persuasiva con que los diferentes
sectores empresariales buscaban captar al pablico inmigrante, las campafias publicitarias

fueron una parte clave para lograr su objetivo.

Cada empresa generé un tipo de campafa diferenciado segun sus estrategias
previas, como fue el caso de Carrefour, que incluia sus encartes publicitarios con la
mismas ofertas que para el publico espafiol, siguiendo su calendario de marketing (por
ejemplo, su famosa promocién de venta de 3x2), adaptando sus modelos y productos al
publico inmigrante, en los medios étnicos. Como sefiala Elena Flores, jefe de prensa del
Grupo Carrefour, esta empresa de distribucion queria incluir a todos sus clientes dentro
de su estrategia global: “No era una politica puntual que respondia Gnicamente a una
necesidad en una zona de Espafia aislada o que respondiera a un colectivo que
prefiriéramos muy puntual, sino que era global”. Sus campafias de publicidad para
extranjeros estaba por tanto adaptadas especialmente a sus clientes inmigrantes pero

siempre encajada dentro de su estrategia comercial integral, como especifica Flores:

Entonces teniamos el colectivo de inmigrantes, que se entroncaba dentro del calendario
comercial: si te fijas, en enero y febrero se hacian las rebajas, entonces haciamos
remesas en la compafiia dentro de rebajas; marzo y abril iban dentro de la campafia
comercial y luego teniamos mayo y junio, que se enfocaban con el paquete de la casa
dentro de vuelos.

Diferentes investigaciones en Espafia han analizado desde hace algunos arios los
tipos de campafias publicitarias que las empresas lanzaron para captar o atraer al publico
inmigrante. Estudios como Publicidad e Inmigracion, realizados bajo el paraguas de la
Universidad Complutense de Madrid y la Asociacion de la Comunicacion Publicitaria

realizaron un analisis de como los inmigrantes latinos percibian y reaccionaban ante la
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publicidad, citando casos de diferentes productos o servicios (Alvarez et al., 2009), el de
Antonio Baladrén (2009), que escribié el tratado Consumo y publicidad. Claves para
dirigirse a un mercado emergente, o el de Rey (2008) sobre la Publicidad e

inmigracion, nuevas estrategias para un nuevo target, son referencias al respecto.

Estos autores han analizado a los inmigrantes como el nuevo publico objetivo
que eran para las empresas en Espafa y han estudiado diferentes campafas publicitarias
dirigidas a ellos, sefialando 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 decision de compra. Otro de los elementos que destacan estos
autores —asi como también lo hacen Arroyo & Martin, 2009; Martinez & Vizcaino-
Laorga, 2008- ha sido la importancia de que en el mensaje publicitario, el inmigrante
tome protagonismo (sin caer en estereotipos), ya que indicaria un proceso de integracion

positivo.

Especificamente, el estudio Publicidad e Inmigracion (Alvarez et al., 2009) tenia
como objetivo conocer como los inmigrantes latinos percibian y reaccionaban ante la
publicidad —al ser un grupo mayoritario entre la inmigracién econdémica y manejar
claves culturales cercanas a los espafioles-. Asi pues, la Asociacion de Agencias de
Publicidad, encargd a un equipo de investigadores del Centro Universitario Villanueva
y la Facultad de Ciencias de la Informacion 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 analisis de
las campafias destinadas a inmigrantes, determinaron que, en general, los inmigrantes

buscan integrarse y el consumo es una de las formas de conseguirlo.

Este estudio clasifico las campafias de publicidad espafiolas que se habian
dirigido a los inmigrantes en campafias generales, insertadas en medios inmigrantes
pero sin adaptaciones —como por ejemplo las de los modelos mas econdémicos de
coches-; las camparias adaptadas, con anuncios especificos para el pablico inmigrante
pero dentro de grandes campafias de publicidad —se reconoce la importancia y la

segmentacion ya que los inmigrantes son tratados como un sector especifico- y las
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campanas especificas, que elaboraron anuncios exclusivamente para inmigrantes, sin
variaciones para otro tipo de publico —como las lanzadas por remesadoras o
distribuidores de productos de alimentacién de los paises de los inmigrantes-, ya que sus

productos eran consumidos o dirigidos en su practica totalidad a inmigrantes.

Al revisar las distintas publicaciones dirigidas a inmigrantes —especialmente la
prensa inmigrante-, se ha podido observar que la publicidad insertada de campafas sin
adaptaciones, ésta era minoritaria y muy relacionada con los productos a los que podian
acceder los inmigrantes por el factor precio: el caso de los modelos de coches maés
econdmicos 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 lkea, que no adaptaba sus anuncios sino que era
consciente que su valor afiadido era la funcionalidad y disefio que ofrecen sus
productos, por un precio sensiblemente inferior a sus competidores en el mercado de

muebles y que por lo tanto le podia resultar atractivo a los inmigrantes.

Los otros dos tipos de campafia fueron mucho méas comunes en las publicaciones
y el grado de adaptacion dependia sobre todo de anunciar un producto especifico para
inmigrantes o de hacer més cercana la publicidad a los inmigrantes, a través de
elementos identificativos o apelando —muchas veces directamente- a los sentimientos
propios de la emigracion, como la nostalgia de la tierra, la afioranza de la familia, el

sentimiento de pertenencia al pais de origen, la soledad, etc.

En todo caso, en la adaptacion de los mensajes dirigidos a los inmigrantes,
principalmente “se manifiesta en la creciente, aunque no del todo extendida, presencia
de minorias étnicas como sujetos protagonistas de los anuncios” (Baladrén, 2009, p.
220), como la forma de identificar directamente al publico con el producto o el servicio

ofrecido y lograr una mayor empatia.

En algunos casos las camparias 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 publico en
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general y en otras, simplemente se afiadian también elementos con los que se
identificaban los inmigrantes, pero de manera mas ordinaria, como la adicion de
banderas de los paises de origen o esldganes y textos dirigidos a este publico. Mientras
que los anuncios de campafias 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 publico, en la que la

presencia de elementos 0 mensajes sentimentales tenia un peso importante.

Con el paso del tiempo, muchas de estas campafias fueron avanzando en calidad
y creatividad, llegando incluso a incluirse guifios al publico inmigrante en campafas
nacionales, como fue la insercion protagonistas inmigrantes en el anuncio de la Loteria
de Navidad de 2007, un acontecimiento en la vida espafola publicitaria y social, aunque
con la llegada de la crisis el decaimiento del interés por el consumidor decay0 en la

misma medida que lo hizo la publicidad.

5.3. Utilidad de los medios étnicos y la reaccion de los inmigrantes frente
a la publicidad insertada en estos medios.

Tan importante como conocer la estrategias de la comunicacién persuasiva de
las empresas es conocer como reacciond el publico inmigrante ante esta publicidad
especialmente dirigida a ellos, a través de los medios étnicos, el canal elegido para
exponer esta comunicacion persuasiva —exposicion de marcas, las ofertas especialmente
disefiadas para ellos asi como nuevos productos adaptados a sus necesidades- y saber
también si consideraba util la labor que al respecto realizaron estos medios

especializados.

De esta manera, a través de una encuesta disefiada para este estudio se quiso
saber, en primer lugar, si se consideraba util la funcion de los medios como canal en la
que se difundia la publicidad y si se prestaba atencion a esta comunicacion persuasiva.
Asi, 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 esta valorada de manera similar a la
prensa en general, para conocer la informacion sobre inmigrantes en Espafia, ya que 7
de cada 10 encuestados manifiestan que es muy o bastante Gtil al respecto, como puede

apreciarse en el Gréfico 6.

En segundo lugar esta la utilidad para conocer informacion sobre sus paises de
origen, en porcentajes muy proximos al primero, ya que el 67,2% asi lo sefiala. En
general, esta es la principal utilidad de la prensa especializada: tener informacion sobre
lo que afecta a la inmigracién y sobre lo que sucede en sus propios paises, de esta
manera los encuestados evidencian la importancia de la funcion 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 integracion cémo
es, por ejemplo, su situacién administrativa o la actitud del pais de acogida frente a la

inmigracion.

Grafico 6.  Utilidad de la prensa especializada en inmigracion (en porcentaje)
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Fuente: elaboracién propia.
En el tercer lugar del baremo de utilidad de la prensa especializada se encuentra

la informacion 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 mas de la mitad de la opinién de los encuestados, se
encuentra la informacion publicitaria de productos o servicios, que manifiestan es de
utilidad para el 56,5%, aunque asciende una posicion si tenemos en cuenta a quienes la
considera mucho, bastante o algo util, engloba al 77,8% de los inmigrantes, por encima
de la informacion sobre ofertas de trabajo y a sélo cinco puntos porcentuales de la

segunda opcion, la utilidad para conocer noticias sobre su pais de origen.

Tabla 8. Utilidad de la prensa especializada en inmigracion seguin
nacionalidades (en porcentaje)

(4]
S
ccs © < § ‘_U g
§ 2 £ & s S 3 E
T 5 g = ¢ € £ g 8 8
2 S8 < & & & s S & &
Total 451 79 60 47 33 32 26 25 25 22 79
Conocer 67,2 759 66,7 596 72,7 719 654 40 68 77,3 64,6
informacion de su
pais
Conocer 69 785 68,3 532 787 781 615 44 72 682 67,1
informacion sobre
inmigrantes en
Espaiia
Por las ofertasde 58,1 72,2 60 40,4 66,7 68,8 46,2 36 60 59,1 57
Trabajo

Por la publicidad 56,5 69,6 60 362 606 656 308 44 52 727 544
de productos y
servicios

Fuente: elaboracion propia.

En la valoracion sobre la utilidad de la prensa inmigrante no hay grandes
diferencias entre nacionalidades -salvo en dos casos concretos: los argentinos y los
marroquies, los primeros con un nivel formativo mas alto que la media de los
inmigrantes y los segundos, ademas de con el nivel formativo mas bajo del grupo de
inmigrantes, no comparten el idioma espafiol, 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 parametros similares a la mayoria de nacionalidades
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salvo en un caso: la informacion publicitaria de productos o servicios, a la que apenas le
da importancia, con un 30,8% de quienes opinan que es mucho o bastante util, frente al
56,5% de la media.

Por ultimo, sobre los datos por nacionalidades, destaca como un valor superior
con una diferencia estadisticamente significativa la declaracion, por parte de los
ecuatorianos, de la utilidad para obtener informacion sobre ofertas de trabajo, quienes le

otorgan una utilidad de muy o bastante util en un 72,2%.

Tabla 9. Utilidad de la prensa especializada en inmigracion por sexo, edad y afio
de llegada (en porcentaje)

SEXO EDAD ANO DE LLEGADA

Hombre Mujer 15-34 35-54 2000 o 2001- Después
anos anos antes 2005 de 2005

Total 451 218 233 229 222 114 175 162
Conocer la 67,2 55,6 68,7 67,2 67,1 73,7 66,9 63
informacion de
su pais
Conocer la 69 68 69,5 69,4 68,5 72,8 68,6 66,7
informacion
sobre
inmigrantes en
Espafia
Por las ofertas 58,1 56,9 59,2 59 57,2 60,5 60,6 53,7
de Trabajo
Por la 56,5 54,1 58,8 57,6 55,4 62,3 53,7 55,6
publicidad de
productos y
Servicios

Fuente: elaboracion propia.

La valoracion de la utilidad de la prensa especializada no tiene diferencias
significativas cuando se compara por sexo, edad o afio de llegada a Espafia, como se
puede apreciar en la Tabla 9. Por sexo, la diferencia que mas llama la atencién es en
referencia a la utilidad de la informacion publicitaria de productos o servicios, que es
mas 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 valoracion de la utilidad de la prensa étnica o especializada, se

puede observar que a mayor tiempo de residencia, mayor importancia le otorgan a las
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diferentes utilidades de la prensa especializada, como confirma el editor del periodico

Latino, quien ademas sefiala a la prensa como un mecanismo de integracion:

Si pasas una temporada fuera por cualquier motivo, lo que mas te interesa del periédico
del barrio es la publicidad. En Estados Unidos, por ejemplo, hay un montdn de
publicidad, ya que puedes saber las ofertas de los restaurantes del barrio, saber cuanto te
cuesta llamar a este pais o aquel, saber cuanto cuesta un piso de alquiler... y eso era lo
gue mas le interesaba a los lectores, era parte de la informacién til de integracién. No
hablo nunca de integracion, creo que cada uno que debe hacer lo que quiera pero en los
medios especializados hay parte de informacion para la vida cotidiana, que permite
integrarse en la vida cotidiana del lugar.

En general, la valoracion de la prensa especializada en inmigracion es muy
positiva y sus lectores la consideran util para su vida cotidiana, por lo que su labor es
importante no s6lo como medio de comunicacion sino también como un instrumento

que tiene incidencia en su proceso de integracion y su experiencia migratoria.

En la prensa especializada en inmigracion no sélo encuentran informacion que
responde a sus principales necesidades: asesoramiento juridico sobre su situacion
administrativa —lo que cominmente se conoce como obtener papeles-, buscar trabajo o
conocer productos o servicios que necesitan sdlo los inmigrantes sino que también
encuentran informacion sobre lo que atafie a los inmigrantes en relacién a la sociedad,
tanto en los aspectos negativos —ligados a la delincuencia, por ejemplo- como positivos
—cuando se refiere a la contribucion econémica, a las pensiones, etc.-. Informacion que
contribuye a su integracién y a la construccién de su propia identidad en la sociedad de

acogida.

Al ser preguntados, en la encuesta, especificamente por la atencion que le
prestaban a la publicidad en la prensa inmigrante, 4 de cada 10 extranjeros manifestaron
prestar mucha o bastante atencion a la publicidad que aparecia en este medio, un 25,7%
declard prestar algo de atencidn, el 19,7% mas bien poca atencién mientras que casi el

13,7% indico prestar nada de atencion a la misma, como puede verse en el Gréafico 7.

Gréafico 7. Atencion a la publicidad insertada en la prensa inmigrante
(en porcentaje)
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Fuente: elaboracion propia.

Al analizar el grado de atencidén que le prestan a la publicidad en los medios
inmigrantes segun las nacionalidades, los extranjeros que mas atencién le prestan son
los dominicanos, con un 63,6% —practicamente con un 50% mas de atencion 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

Espafia, segln se puede apreciar en la Tabla 10.

Esto podria explicarse porque a mayor estadia en el pais de acogida, la
informacion que publican los medios inmigrantes no es tan novedosa como la
informacion que le proporciona la publicidad sobre ofertas inmediatas de productos de
interés para los extranjeros. Ademas, si se observa las nacionalidades que prestan poca o
ninguna atencion 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 atencion es casi del doble, 33,5%.

Por otra parte, las nacionalidades con indices mas altos entre los inmigrantes que
prestan poca 0 ninguna atencion a la publicidad coinciden con los inmigrantes cuya
lengua materna no es el espafol: los marroquies (52%), los rumanos (50%) y los
brasilefios (43,5%). La Unica nacionalidad hispanoparlante que presenta unos indices tan

altos son los argentinos, aunque ese hecho podria explicarse por el nivel
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socioecondémico y formativo que tienen los ciudadanos argentinos, por encima de la
media inmigrante —como arrojan las preguntas de control de la encuesta-, que haria que

tengan poco interés en los productos ofertados para inmigrantes, en general.

Tabla 10. Atencion a la publicidad insertada en la prensa inmigrante segun
nacionalidades (en porcentaje)

g e
2 " S
= 5 £ £ £ 8 3 =
= 8 E § £ s 2 § 7 5 3
g 2 & 2 5 5 5 s 5 & 9 &
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Total 451 79 60 47 58 32 26 25 25 23 22 79
muestra
Mucha/ 40,8 44,3 50 29,8 424 53,1 269 28 36 304 636 38
Bastante
atencion
Alguna 25,7 29,1 20 21,3 30,3 28,1 231 20 28 26,1 18,2 30,
Atencion
Poca/ 335 26,6 30 489 27,3 18,8 50 52 36 435 182 31,
Ninguna
atencion

Fuente: elaboracion propia.

Un dato curioso es que todas las nacionalidades han sido muy uniformes en su
respuesta de prestar “alguna atencion” a la publicidad insertada en los medios
inmigrantes: no hay ninguna que destaque —el abanico oscila entre el 18% hasta el 30%-
, ¥ en todas, 1 de cada 4 extranjeros afirma que le presta atencién a la publicidad, sin

exceso, ni rechazo.

El grado de atencidn prestado a la publicidad en medios inmigrantes tiene alguna
variacion en funcién del sexo del lector. Las mujeres prestan mas atencion a la
publicidad que los hombres, en lineas generales. En la franja de los que prestan mucha o
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bastante atencion a la publicidad, estan 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
atencion, en cambio, no presenta practicamente ninguna diferencia —apenas un 0,1%-

situandose en el 25%, como nos revelan los datos de la Tablal1l.

Esta diferencia por sexos podria indicar que la mujer inmigrante tiene un papel
preponderante en la toma de decisiones de compra de la familia —los inmigrantes
forman familias jovenes y proceden de paises mas tradicionales que Espafia-. Es decir,
son las mujeres probablemente las que administren el presupuesto familiar —una
responsabilidad clasica del ama de casa-, que siempre esta mas atenta a la oferta de
servicios y a la oferta de precios mas ventajosos. De hecho, el estudio Publicidad e
Inmigracion. Como los inmigrantes latinos perciben y reaccionan ante la publicidad
seflala que “mujeres y jovenes se integran mas rapidamente que hombres. Esto se
aprecia en la adopcién de nuevas costumbres y habitos, en el consumo de marcas, en

publicidad, etc.” (Alvarez, Carcelén, Lopez, Sebastian y Villagra, 2009, p.68).

La variable de la edad, sin embargo no resulta, segun la encuesta realizada para
esta investigacion, determinante para la atencién que se le presta a la publicidad en
medios inmigrantes: las diferencias en todas las respuestas no tienen variaciones de mas
de dos puntos porcentuales entre los que tienen de 15 a 34 afios de edad, que entre los

que tienen entre 35y 54 afios (Ver Tabla 11).

Segun el tiempo de residencia en Espafia si hay alguna diferencia en la atencién
prestada a la publicidad insertada en medios inmigrantes: los extranjeros con mas
tiempo de residencia prestaban mas atencion que los llegados a partir de 2005. Este dato
coincidiria con las cifras aportadas en funcion de las nacionalidades de los inmigrantes,

que se recogen en la Tabla 11.

Asi, los que prestan mucha o bastante atencion, llegados hasta el 2000 y los que
Ilegaron 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 o0 ninguna atencién a la publicidad, el incremento es gradual inversamente al afio

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. Atencion a la publicidad insertada en la prensa inmigrante por sexo, edad y
afo de llegada (en porcentaje)

SEXO EDAD ANO DE LLEGADA

Hombre Mujer 15-34 35-54 2000 o 2001- Después
afnos afos  antes 2005  de 2005

Total muestra 451 218 233 229 222 114 175 162
Mucha/Basta 40,8 37,6 43,8 40,2 41,4 42,1 42,9 37,7
nte

atencion

Alguna 25,7 25,7 25,8 25,8 25,7 27,2 23,4 27,2
atencion

Poca/Ninguna 33,5 36,7 30,5 34,1 32,9 30,7 33,7 35,2
atencion

Fuente: elaboracion propia.

Como se ha visto, los medios inmigrantes han resultado un canal 6ptimo para la
publicidad dirigida a inmigrantes, y aunque su grado de eficacia es aceptable, no eran la
Unica via ni la mas determinante para la adquisicion de productos y servicios. Otros
factores, como el boca a boca han funcionado y funcionan muy bien entre la poblacién

inmigrante (Alvarez et al., 2009).

En las encuestas realizadas para esta investigacion, los extranjeros al ser
preguntados sobre si habian comprado algin producto o servicio después de verlo
anunciado en la prensa inmigrante indicaron, en un 16,6% que si lo habian adquirido

mientras que un 83,4% no lo habian hecho, como puede apreciarse en el Grafico 8.

Grafico8.  Compra de servicio o producto anunciado en la prensa
inmigrante (en porcentaje)
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Fuente: elaboracion propia.

Entre los que si adquirieron un producto o servicio tras verlo anunciado en la
prensa inmigrante, segin nacionalidades, se puede ver en el Grafico 9 que, en lineas
generales, las mayoria de nacionalidades estan por encima de la media, salvo una

nacionalidad, la rumana.

Los ciudadanos rumanos destacan especialmente por la minima influencia que
ha tenido sobre ellos la publicidad, ya que tan sélo el 3,8% manifesté 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 elevaria hasta el 18,1%. Esto podria
indicar probablemente que la publicidad en estos medios no llama del todo su atencién
probablemente porque se dirige mas a un publico latino en su mayoria o porque los
productos ofertados —muchos relacionados con restaurantes o tiendas de conveniencia-

presentan pocos productos dirigidos a los rumanos.

Gréfico 9. Compra de servicio o producto anunciado en la prensa inmigrante
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Fuente: elaboracidn propia.

En el otro extremo se encuentran los ciudadanos brasilefios, 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 méas de un 18% y los marroquies, 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 mas atencion 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 afo de llegada (en porcentaje)
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TOTAL SEXO EDAD ANO DE LLEGADA

Hombre Mujer 15-34  35-54 2000 o 2001- Después
anos afios  antes 2005 de 2005

Total 451 218 233 229 222 114 175 162
muestra

Si 16,6 18,3 15 16,6 16,7 21,1 13,1 17,3
No 834 817 81,7 83,4 83,3 78,9 86,9 82,7

Fuente: elaboracion 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 afios de edad y los que tienen entre 35
y 54 afios es de apenas una décima porcentual, lo que colocaria practicamente en un

Unico porcentaje segun edad, que esta en la media, el 16%.

Segun el tiempo de residencia en Espafia también existen diferencias en la
compra realizada en funciéon de la publicidad insertada en medios inmigrantes: los
extranjeros con mas tiempo de residencia compraron en mayor medida que los llegados
después de 2000. Los que llegaron hasta el afio 2000 adquirieron productos o servicios
en un 21,1%, los que llegaron entre 2001 y 2005, lo hicieron en un 13,1% vy los llegados
después de 2005, en un 17,3%.

En definitiva, podemos apreciar que en general, los inmigrantes prestaban
atencion 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 comunicacion persuasiva tuvo repercusion sobre el pablico extranjero en Espafa.

5.4. Capacidad de influencia de la publicidad especializada y habitos de

consumo

En la encuesta efectuada para esta investigacion se pregunt6 a los extranjeros
que habian realizado una compra —en funcién de la publicidad insertada en medios
inmigrantes- sobre cuél habia sido el Gltimo 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 tenian mas llegada o mas influencia sobre
estos nuevos consumidores, pero indefectiblemente esta pregunta nos aporta también
informacion sobre los hbitos de compra asi como sobre los productos que priorizan en

su gasto.

Asi, podemos ver que la comida es el producto que mas se adquirio, con
diferencia, llegando hasta el 40%. Tras ella figuran los productos y servicios
relacionados con la telefonia y los cuidados personales, ambos con un 10,7%, la moda
con un 8%, el ocio, con un 6,7% Yy la electrénica, con un 5,3%, como se puede ver en el.
Grafico 10.

Queda claro que la comida es el primer producto en el que gastan los
inmigrantes. Y es asi por dos razones principales: porque al haberse realizado la
encuesta en un tiempo de crisis, el gasto principal de las familias esta destinado a la
alimentacion 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 funcién de
los demés productos tiene una cierta desviacion previsiblemente porque los encuestados
también pueden referirse a la comida que han consumido en los restaurantes de sus
paises de origen, ya que recordemos que la pregunta relaciona el Gltimo producto
adquirido con la publicidad insertada en medios inmigrantes, en los que hay una alta

insercion de anuncios de restaurantes étnicos.

Grafico 10.  Ultima compra de producto o servicio anunciado en la prensa
inmigrante (en porcentaje)
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Fuente: elaboracion propia.

En segundo lugar se encuentran los productos y servicios relacionados con la
telefonia, los cuales afirmaban haber adquirido en un 10,7% de los que vieron el
anuncio en prensa inmigrante. Teniendo en cuenta que diferentes estudios sefialan a este
sector como el que mas ha invertido en el publico inmigrante, esta segunda posicion no
solo demuestra la efectividad de los anuncios del sector de la telefonia sino también la

importancia que tiene este servicio para los extranjeros.

Como ya se ha sefialado, el teléfono movil ha sido un producto prioritario para
los inmigrantes durante toda su trayectoria vital en el pais receptor. Debido a que la
llegada de la inmigracion coincidio en el tiempo en el que se extendia el uso de esta
tecnologia, 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 —mdvil
para sus hijos, para comunicarse con la pareja, los amigos, etc.- mas siempre

manteniendo una tarifa para hablar con la familia que quedaba en el pais de origen.

También en segundo lugar, empatado con la telefonia, estaban los cuidados
personales, con un 10,7% Yy en tercer lugar la moda, con un 8%, en un porcentaje muy

similar al de los espafioles, que destinan a la moda, ropa y complementos, un 6%.
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Comparando los héabitos de consumo general de los espafioles que sefialan 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 estan entre los productos que mas
se llevan del presupuesto, como puede apreciarse, por ejemplo, en los resultados de un
estudio de mercado sobre habitos de consumo en Espafia comparando los afios 2011 y
2012 (Feeboo, 2012) —en fechas cercanas a la realizacion de la encuesta para esta
investigacion- y en €l se puede apreciar como, 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
alimentacion, en un 15%, al pago de préstamos el 10%, y a la ropa, calzado y
complementos, el 6%, como se puede ver en el Gréafico 11.

Y de los productos o servicios en los que mas se ha reducido el consumo es en
general en el ocio, aunque la electronica y la tecnologia consiguieron aumentar el
consumo en un 2% en términos interanuales, una tendencia que esta presente en los
consumidores inmigrantes. La reduccién en alimentacion y bebida puede explicarse
porque se destina menor dinero a ello, y quiza no tanto a la cantidad, como lo explicaba
los datos de Nielsen, en mayo de 2012, que indicaba que el 81% de los espafioles ha
modificado sus habitos de consumo por la crisis y el 48% ha optado por comprar

alimentos mas baratos (La crisis cambia los habitos, 2012).

Gréfico 11. Estudio de Mercado sobre Habitos de Consumo en Espafia
comparando los afios 2011 y 2012
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Pregunta 4
¢En qué se te va la mayor parte de tu sueldo?

Ropa, calzado y

Facturas uz,
agua, movil,.)
18%

2011 2012

El dinero se gasta en lo mismo, mas o menos
Sorprande el leve® aumento en el gasto de los alimentos. Seguramente un habito
que antes se daba por hacho, ahora es un elemento importante en los gastos
mensuales y le dedicamos mas tiempo y dedicacion. El concepto otros se reduce
de forma significativa. Cada euro que entra, tiene un destino claroy concreto.

Estudio redizado entre 500 personas en Junio de 2011 y 2012

@fecbbo Hébitos de consumo 2011/ 2012
Pregunta 5
¢En qué has reducido mayor parte de tu consumo a partir de esta crisis?
Alimentacion y Alimentaciény
Otros 3%  petidas 1% bebidas 5%

Transportes 4%
Mobiliarioy equipamiento il Traneportes 3% _
del hogar 6% Mobiliario y equipamiento g
del hogar 3%
Tecnologiay
electrénica 7%
Ropa, calzado y
‘complementos 13% Ropa, calzado y
complementos
Hoteles, cafés y Lk Hoteles, catés y
restaurantes restaurantes
En nada
14%
Ahorramos mucho
La gente que no habia reducido sus gastos ha pasadodel 14 al 4%. La ropa se
lleva la peor parte. 5 ¥ ia por o :

el consumo. Restauracién también se lleva su ahorro.

Feebbo.com

@fecbbo Hébitos de consumo 2011/ 2012 Estucio reaizado ente 500 parsonas en Junio de 2011 y 2012

Feebbo.com

Fuente: Feeboo, 2012.

5.5. Habitos de consumo e integracion: la relacion escondida
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En este estudio se sostiene que existe una relacion entre el consumo y la
integracion, ya que el consumo es una sefia del progreso, especialmente relevante para
los extranjeros porque es un simbolo de estar accediendo al nivel econémico 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 cual habia sido el Gltimo producto o
servicio adquirido tras ver un anuncio en los medios étnicos, teniendo en cuenta el sexo,
la edad y el afio de llegada a Espafia de los entrevistados porque se puede apreciar los
diferentes intereses asi como la capacidad de influencia de la publicidad segun estos

factores, y segun el estadio del proceso de integracion de los extranjeros.

Entre los que habian realizado una compra realizada en funcion de la publicidad
insertada en medios inmigrantes, segun el sexo, podemos observar que las mujeres
compran mas productos y servicios relacionados con la comida asi 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%, seguin se recoge en la Tabla 13.

Ademas, habria que resaltar que las mujeres manifiestan no haber consumido
nada en temas de ocio o articulos de electrénica, mostrando asi mayor responsabilidad o
caracter de gestion del presupuesto familiar, en el que pueden prescindir de cosa no

basicas.

Los hombres, por su parte, gastaron mas en comida, telefonia, ocio (incluidas las
discotecas) y en electrénica. En comida, estan 20 puntos porcentuales por debajo que las
mujeres, 30% vs. 51,4%; mientras que en telefonia, triplican a lo comprado por las
mujeres, 15% frente al 5,7%. En ocio gastaron un 12,5% y en electronica un 10%, frente
a las mujeres que no adquirieron nada en estos campos, demostrando asi su mayor

propension al consumo de bienes o servicios que no son de primera necesidad.

Tabla 13. Ultima compra de producto o servicio anunciado en la prensa
inmigrante por sexo, edad y afo de llegada (en porcentaje)
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TOTAL SEXO EDAD ANO DE LLEGADA
Hombre Mujer 15-34 35-54 20000 2001- Después
anos anos antes 2005  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
Telefonia/ mévil 10,7 15 5,7 13,2 8,1 4,2 13 14,3
Cuidados 10,7 7,5 14,3 13,2 8,1 8,3 13 10,7
Personales
Moda/ropa/ 8 5 11,4 2,6 13,5 8,3 4,3 10,7
Complementos
Ocio/discoteca 6,7 12,5 0 53 8,1 16,7 4,3 0
Electrénica 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: elaboracion propia.

Teniendo en cuenta la edad, entre los que habian realizado una compra en
funcién de la publicidad insertada en la prensa inmigrante, los encuestados manifestaron
adquirir productos de alimentacion en proporciones mas igualadas que en otro tipo de
producto: un 36,8% entre los que tienen entre 15 y 34 afios y en un 43,2% entre los que
tienen de 35 a 54 afios.

El grupo mas joven —entre 15 y 34 afios- compré mas productos de telefonia y
cuidados personales —un 13,2% en ambas categorias- mientras que lo que menos
adquirieron fue articulos de moda, apenas un 2,6%. El grupo de méas edad —entre 35 y
54 afios-, por su parte, gastd mas en articulos de moda, un 13,5%, un porcentaje mas
elevado con respecto al resto de categorias y adquirié por igual productos de telefonia,

cuidados personales y ocio, en un 8,1% respectivamente.

Al analizar la adquisicion de productos vistos en la publicidad insertada en
medios inmigrantes, en funcién del afios de llegada podemos advertir que, en lineas
generales, a mayor antigliedad, mayor grado de consumo. En tiempos de crisis, los
inmigrantes que mas tiempo de residencia tienen en el pais tienen una mayor
estabilidad, mayores recursos y una red de apoyo también mayor, por lo que se explica
—aunque sea en poca proporcién- la tendencia a consumir mas, no sélo en un bien

primario como es la alimentacion, sino en el mas superfluo, como puede ser el ocio, en
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el que concentran practicamente 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
Ilegaron después de 2005, y que se encuentran en la situacion mas precaria de todo el

grupo migratorio.

De igual manera, el consumo en grado descendente de articulos o servicios de
telefonia de acuerdo al afio de llegada indican que ésta deja de ser tan importante
conforme van pasando lo afios y los patrones de conducta se van asemejando mas a los
de los espafioles, ya que el movil no pasa a ser algo tan vital como al principio: los que
mas tiempo llevan en Espafia 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 analisis de las ultimas compras realizadas
desgranados por sexo, edad y afio de llegada de los extranjeros, sus habitos de consumo
nos revelan el desarrollo del proceso de integracidn del inmigrante, ya que por ejemplo
denotan si existen motivaciones aspiracionales, que reflejarian un grado de integracion
mas reducido porque no han logrado culminar satisfactoriamente su proceso migratorio,
mientras que si son mas practicos, atendiendo a la realidad de la crisis, por ejemplo,
podrian expresar mayor responsabilidad o la proyeccion de una estabilidad en la

sociedad de acogida, convergiendo mas con los patrones de consumo de los espafioles.
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CONCLUSIONES

En esta publicacion se ha realizado un analisis del cambio que supuso la llegada
masiva de la inmigracion a Espafia en lo referente al desarrollo de una nueva
comunicacion y publicidad, que surgié cuando las empresas comprendieron la
trascendencia de los inmigrantes como nuevos clientes, a quienes decidieron dirigirse de

manera preferente.

La inmigracion, sin duda, ha supuesto un cambio significativo para Espafia, pues
en la primera década del siglo XXI, la poblacion extranjera paso de representar el 2%
del total de la poblacién al 12%, lo que para cualquier pais supone un reto en los

diferentes &mbitos sociales y econémicos, a la vez que una oportunidad de desarrollo.

En este aspecto, en la primera parte de esta obra se puede apreciar un analisis de
la trascendencia que supuso la llegada de 5,7 millones de extranjeros a la peninsula y su
incidencia en la demografia, el empleo o la economia: gracias a la inmigracién se puede
explicar la incorporacion 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 significd un
aporte del 50% del crecimiento del Producto Interior Bruto (PIB) entre 2001 y 2005.

La contribucion de la inmigracion a la sociedad y la economia espafiola no
podria, ademas, valorarse en su totalidad sino se analizase la integracion de los
inmigrantes en la sociedad de acogida. Al respecto, se sostiene, en los primeros
capitulos del libro que la buena marcha de la convivencia, a diferencia de en otros
paises europeos con mayor experiencia en inmigracion se ha debido principalmente a
cuatro factores como han sido un ciclo econdmico expansivo que demandaba gran
cantidad de trabajadores; una inmigracion con una caracteristicas particulares
—compuesta en su mayoria por inmigrantes economicos, con los que se compartian los
valores occidentales y el idioma-, una ausencia de politica migratoria y una sociedad

receptiva, que facilitaron la buena y rapida marcha de una integracion laboral y social.
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Podria parecer paraddjico que la ausencia de modelo de integracion oficial
actuase como factor para que la integracion se esté produciendo razonablemente en
Espafia, aun habiendo episodios de conflicto aislados, pero segun sostiene Portes, en su
Teoria de la Asimilacion Segmentada, en un entorno de sociedad abierta y libertad, la
propia sociedad de acogida realiza una labor integradora. Resultados como que en
Espafia los matrimonios mixtos representaron el 16% del total, en 2015, o donde los
resultados del Bardmetro de la Inmigracién de la Comunidad de Madrid de 2014
sefialan que inmigrantes y espafioles tienen un trato regular en el vecindario —asi lo
afirman un 86,7% por parte de los extranjeros y en un 75,4% de los espafioles- o que el
51% de los extranjeros afirma tener un amigo espafiol y el 45% de los espafioles afirma

tener algun amigo extranjero, lo apoyan.

Este cambio que supuso la inmigracion para Espafia también se ha visto
reflejado en el consumo. Diferentes analisis arrojaban datos como, por ejemplo, que la
aportacion del consumo de los inmigrantes a la recaudacion de IVA por consumo y por
compra de vivienda, en 2005, fue de 3.000 millones de euros, a los que se le debia
afiadir unos 1.400 millones més de recaudacién por impuestos especiales, lo que refleja

la importancia que tenia este grupo como consumidores.

De esta manera, los inmigrantes se convirtieron en clientes preferentes porque
tenian capacidad de consumo, desconocian gran parte de los productos y marcas en
Espafia y tenian muchas necesidades iguales al resto de la poblacion —alimentacion,
moda, etc.-, y algunas particulares, derivadas de su experiencia migratoria, como la
telefonia internacional —ademas de la local-, el envio de remesas o la compra de

productos alimenticios étnicos.

Ante esta nueva realidad, surgié un nuevo tipo de comunicacion, conformada
por nuevos medios étnicos creados para dirigirse a los extranjeros asi como esa
comunicacion persuasiva, elaborada por las empresas para conseguir llegar al publico
consumidor inmigrante. Ambas, ademas, de ver al inmigrante como un cliente
preferente, tenian como nexo de union el hecho de que la publicidad especializada que
se generd para la inmigracion, se canalizo 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

desconocian muchos de sus habitos y motivaciones de compra.

Los nuevos medios de comunicacion étnicos, que tenian a la inmigracién como
objeto noticioso, a la vez que como consumidor, llegaron a desempefiar un papel
trascendente en el proceso de integracién, ya que no sélo ofrecian una informacion util
y especifica, sino que también ofrecian una imagen mas real y positiva de los
extranjeros. De igual manera, la nueva comunicacion persuasiva, especialmente dirigida
a los inmigrantes, hizo que diferentes empresas espafiolas —algunas de sectores tan
importantes como la banca, la telefonia o la distribucion- vieran en los inmigrantes a
consumidores tan importantes que llegaron, incluso, a crear nuevas estructuras dentro
sus propias organizaciones, para poder realizar una comunicacion efectiva y lograr su

captacion y fidelizacion 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 tenian una relacién previa con los extranjeros para
lograr su identificacién con una empresa mayor en el caso de la banca, la importacion
de productos que se generaban en los paises de origen de los inmigrantes pero que no se
conocian en Espafia, como en el caso de bebidas gaseosas, hasta el desarrollo de webs o
servicios especializados, que no existian previamente, en el caso de las empresas de
distribucion. De hecho, el desarrollo de casos especificos de interés de las experiencias
de las empresas con el publico inmigrante que se han desarrollado en el libro, ademaés de
novedosos, confirman como las empresas fueron muy activas para captar el cliente
inmigrante y de como fue tan rapido el desarrollo del fendmeno migratorio en Esparia,

que realmente no conocian sus costumbres y hubo experiencias fallidas.

Este esfuerzo de comunicacién, tanto por parte de los medios de comunicacién
étnicos asi como de las empresas por llegar al pablico inmigrante no s6lo fue positivo
en términos econdémicos —como asi 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 periddicos étnicos a la
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semana cuando los principales medios de alcance nacional estaban en 250.000-, sino
que también contribuyd al proceso de integracion 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 comunicacion que se emplearon para captarlos, como

asi lo valoran tanto los expertos como los propios inmigrantes.

Asi, se ha podido apreciar que la percepcién del publico a la que va dirigida esta
nueva comunicacion, 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 investigacion manifestaron que era muy o bastante dtil, 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 comunicacion dirigida a los inmigrantes no sélo Ilamo la atencién de
su publico objetivo sino que también incidié sobre su consumo, ya que en este estudio
se sefiala que a casi 2 de cada 10 inmigrantes les habia motivado para realizar una
compra y se infiere que sus habitos de consumo en general, comparado con el de los
espafioles, eran similares, ya que los alimentos y la ropa estan entre los productos que
mas se llevan del presupuesto. Este ultimo dato nos permite conocer que los
consumidores extranjeros, con sus necesidades particulares, confluyen con los
consumidores esparfioles, dando indicios interesantes no sélo de sus habitos de consumo
sino también de su proceso de integracién en la sociedad de acogida, en donde su grado

de convergencia en consumo, empleo o participacién continGia avanzando.

En general, se puede afirmar que esta nueva comunicacion surgida en torno a la
inmigracion ha incidido positivamente en el proceso de integracion de los extranjeros,
ha enriquecido el panorama comunicativo de los ultimos afios en Espaiia, 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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