El consumo de medios de comunicacion y la publicidad
por parte del inmigrante latinoamericano en la
Comunidad de Madrid

Media and Advertising Consumption on the Part of the Latin American
People in the Community of Madrid

Nuria Villagra Garcia. Universidad Complutense de Madrid

Sonia Carcelén Garcia. Universidad Complutense de Madrid

Belén Lopez Vazquez. ESIC, adscrito a Universidad Rey Juan Carlos
Ana Sebastian Morillas. Universidad de Valladolid

Recibido: 4-V-2009 - Aceptado: 26-VI-2009

Resumen:

El incremento de la poblacién inmigrante en Espafia en los tiltimos afios ha contribuido a la aparicién de medios es-
pecificos dirigidos a este colectivo. Este articulo se centra en el estudio del consumo de medios de los latinoamericanos
que residen en nuestro pais, asi como su percepcion de la publicidad aparecida en los distintos soportes. El plantea-
miento metodolégico de la investigacion estd basado en un enfoque cualitativo mediante entrevistas en profundidad
a expertos y grupos de discusion. Los inmigrantes latinoamericanos combinan el consumo de medios generalistas y
étnicos, por lo que es necesaria una adecuada planificacién para conectar eficazmente con este ptblico.
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Abstract:

The increase of the foreign population in Spain in the last several years has contributed to the emergence of specific
media for this group. This article focuses on studying the immigrant Latin American peoples media consumption as
well as their perception of advertising in different media. The methodological approach used is markedly qualitative
based on in-depth interviews with different professionals and focus-groups. Since Latin American immigrants consume
both general and specific media, correct planning is needed to connect effectively with this target.
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Introduccion

El consumo de medios por parte de los inmigrantes que residen en Espafa estd relacionado con el impor-
tante incremento de poblacién extranjera que nuestro pais ha experimentado en los tltimos afios y que,
segun los datos que ofrece el Instituto Nacional de Estadistica (INE), en el Padrén Municipal del afio 2008
se sitia en 5268.762 millones de habitantes empadronados, lo que supone que un 11,41% de la poblacion
residente en Espafia es de origen extranjero. Este crecimiento de poblacién ha contribuido al nacimientoy
evolucién de un gran nimero de medios dirigidos a inmigrantes de diferentes nacionalidades que se dis-
tribuyen en las principales ciudades espanolas.

Un andlisis del colectivo de inmigrantes residentes en la Comunidad de Madrid, que representa el 19,08%
respecto al total de la poblacion empadronada en dicha Comunidad (Observatorio de Inmigracién y Coo-
peracion, 2009: 7), ofrece como resultado que son consumidores habituales de medios generalistas y de
medios propios, por lo que complementan su consumo de manera conjunta. Segiin datos de la primera
oleada del Estudio de Medios para Inmigrantes (EMI 2007)' realizado en la Comunidad de Madrid, s6lo “en
esta region se ofertan mds de 70 medios de comunicacién, entre periédicos, revistas, webs, programas de
television y radio y algunos medios dirigidos a este colectivo tienen un elevado grado de penetracién, por
encima de los gratuitos generalistas y de los diarios deportivos de pago” (El Publicista, 2008:183).

1. El consumo de los medios por parte de los inmigrantes latinoamericanos

La poblacién inmigrante latina que reside en Espafia consume diariamente medios generalistas y étnicos
que cubren diversas necesidades, tanto informativas como de conocimiento de marcas. La publicidad que
reciben sobre la diversidad de servicios y productos es valorada de forma positiva por este ptblico, ya que
la mayoria de marcas les resultan novedosas (Alvarez et al., 2009).

Segtin el EMI de 2007, en el conjunto de medios, los latinoamericanos presentan un consumo similar al pu-
blico espafiol, si bien los datos se concentran con arreglo a sus medios propios. De forma general, podemos
sefialar que:

- El latinoamericano comienza a ser un publico habitual de la prensa gratuita generalista, pero espe-

cialmente consume prensa étnica.

1 El Estudio de Medios para Inmigrantes (EMI) del 2007 es un estudio realizado entre la poblacién inmigrante de la Comunidad de Ma-
drid para conocer el consumo de medios de comunicacién entre este colectivo. Se trata de un universo de 629.903 de personas de
todos los continentes.
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- Su consumo de radio es muy elevado, sobre todo en las férmulas-musicales.

- En television presentan un consumo similar al de los espafioles, en cuanto a que son espectadores dia-
rios de la televisién generalista y cuentan con paquetes especificos de pago en Imagenioy Canal +
Latinoamericano.

- Internet es un medio en claro crecimiento, especialmente para comunicarse familiares y amigos e
informarse sobre productos, servicios y noticias de su pais.

Al analizar su consumo de medios por sexo, se comprueba atendiendo a los datos que, segin el EMI del
2007:

- Hombres y mujeres presentan consumos similares en medios escritos étnicos. Mientras las mujeres
consumen mads prensa gratuita generalista, los hombres destacan por ser dvidos lectores de prensa de-
portiva.

- Los hombres consumen mads radio que ellas. Es un medio en el que ambos escuchan principalmente:
musica, noticias y deportes.

- También presentan consumos similares de television, aunque algo superior en las mujeres, sobre
todo en programas de entretenimiento.

- Los hombres se conectan a Internet con mayor frecuencia que las mujeres, siendo sus principales
usos: ver pdginas web, correo electrénico y chatear.

- La franja de edad en la que ambos sexos consumen mds medios se sitda entre los 20 y los 34 afios.

A continuacién analizamos de forma mds detallada el consumo de medios de los inmigrantes latinoame-
ricanos segun los datos del EMI de 2007.

En relacion con la prensa, los latinoamericanos cuentan con una amplia oferta de publicaciones étnicas
que ofrecen una gran diversidad de contenidos e informacién de utilidad para los inmigrantes que viven en
nuestro pais como temas de ocio, deportes, informacién legal, econémica, etc. Respecto a las publicacio-
nes semanales destaca el consumo de Latino, Si se puede y El Comercio de Ecuador y si son mensuales
tenemos que hablar de Ocio Latino, los medios del Grupo Raiz (Raiz Ecuador, Raiz Pert, Raiz Bolivia, Raiz
Colombia, etc.) y Toumai. La distribucién es un elemento importante para hacer llegar estas publicaciones
a su publico. Asf, los locutorios y el transporte (metro, autobuses, etc.) son los puntos de contacto mds im-
portantes que garantizan la entrega de estos medios (Etnia Comunicacién, 2007/2008). Aunque los
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inmigrantes cuentan con un gran nimero de publicaciones, “son pocas las que tienen realmente un com-
promiso con una informacién de calidad y, en consecuencia, con el lector inmigrante” (Rios, 2007: 110).
Pese a que los medios escritos cuentan con la inversién de diferentes anunciantes, muchos deberian re-
plantearse los contenidos y mejorar la informacién que destinan al ptblico latinoamericano.

Respecto al medio radio, los latinoamericanos le dedican una media de 14,3 horas a la semana y destaca la
cadena de los 40 Principales con el 25% de menciones. A continuacién aparece Kiss FM, con un 16% y Ca-
dena Dial, con el 10%. La mayoria de emisoras se encuentran en Madrid: Radio Mundial, Tentacion, Pueblo
Nuevo, Tropical, Fiesta FM, Hispana, Top Radio, Superestacion Latina, entre otras, con una excelente acogida
por parte de este colectivo, ya que la musica tiene gran importancia para los latinoamericanos (Alvarez et.
al., 2009). Estas emisoras tienen numerosos contenidos especializados, como es la informacién sobre los
conciertos de artistas extranjeros en nuestro pais. También algunas cadenas cuentan con espacios para los
inmigrantes; asi destaca La Cadena Ser con su magazin semanal de media hora Ser Latino y la COPE con el
programa Si se puede que se emite los sdébados en Madrid (del periédico que lleva el mismo nombre).

Sinos referimos ala television, todavia la oferta es escasa, aunque encontramos en Catalufia ejemplos como
Canal Latino TV, el primer canal de television destinado a los extranjeros que puede ser visto en 29 ciuda-
des del pais. Canal Plus Latinoamericano, paquete dirigido a casi dos millones de latinoamericanos que
viven en Espafia, incluye canales tematicos para diversos paises: Ecuavisa para Ecuador, Caracol Television
para Colombia, Canal de las Estrellas para México y Cubavision para Cuba. En las televisiones generalistas
también se emite programacién especifica para ellos, como son: Con todos los acentos, en TVE; Telenoticias
sin fronteras y Latino, en Telemadrid; Andalucia sin Fronteras, de Canal Sur; Els Nous Catalans, en TVE de
Catalufia y Nuevos Vecinos, de la Asociaciéon de Television Educativa Iberoamericana. La programacion di-
rigida al inmigrante, en medios propios y generalistas, cumple diversas funciones: proporcionar
informacién sobre los temas de interés de estos colectivos, tanto en cuestiones legales como econémicas,
ocio, viajes, e informacién sobre Espafia, como a nivel publicitario con las marcas y ofertas y promociones
de productos, contribuyendo todo ello a la integracion de esta poblacion en el pais.

Internet es un medio que el latinoamericano consume a diario, ya que utiliza la Red para obtener todo tipo
de informacion. Segtin la Asociacion para la Investigacién de Medios de Comunicacién (AIMC), los latino-
americanos son los inmigrantes que mads lo utilizan, en torno a 200.000 usuarios, que representa el 18,9%
sobre el total. Entre los diferentes usos que Internet proporciona a los inmigrantes, sefialamos que “la ma-
yoria de los locutorios se ha sumado a esta tercera revolucion y ha incorporado cdmaras web a sus equipos
informéticos, donde el inmigrante puede hablar y ver a sus familiares a través de programas como MSM o
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Skype, y servicios IP, como Talky” (VV.AA., 2007: 97). Internet es un medio muy econémico que tiene una
buena acogida en este colectivo, tanto por el volumen de informacién como por la rapidez y la capacidad
de conexién. Ademads, permite a los inmigrantes establecer comunicacién de voz e imagen con las perso-
nas de sus paises de origen, por lo que ofrece un valor emocional afiadido para ellos.

La evolucién de los diferentes medios de comunicacién que se estd produciendo en nuestro pais es posi-
ble porque existe un nimero suficiente de poblacién para ser considerado como un ptblico con demandas
especificas tanto de productos y/o servicios como de informacion.

Los datos anteriormente expuestos constatan que la poblacién inmigrante se estd asentando en el pais y que
cuenta con una amplitud de medios en el mercado espafiol, aunque todavia faltan publicaciones temati-
cas con mayor calidad en los contenidos y que ofrezcan una informaciéon completa adecuada a sus
necesidades. Segtin un estudio realizado a la poblacién inmigrante latinoamericana residente en la Comu-
nidad de Madrid, las demandas informativas que tiene este publico son: las que se relacionan con
“problemas y preocupaciones existenciales que les afectan directamente como: legislacion espafiola de ex-
tranjeria, trabajo, paro, vivienda, dinero y estudios (de naturaleza endégena) y las que tienen que ver con
su integracion social (de naturaleza exégena)” (Cardoso, De Francisco y Ferndndez, 2007: 117).

En definitiva, atendiendo a los diferentes estudios que permiten conocer los medios que se dirigen a los in-
migrantes latinoamericanos, se puede asegurar que este mercado estd en evoluciéon y puede seguir
creciendo en los préximos afios creando nuevos soportes para este ptiblico y mejorando los existentes.

2.Larepresentacion de los latinoamericanos en los medios.

La inmigracién ocupa los primeros puestos de preocupacion entre los espafioles en las encuestas del Cen-
tro de Investigaciones Sociolégicas (CIS), que lo consideran afio tras aino como uno de los temas relevantes
del pais. Asi, los espafioles consideran “la inmigracién” como el quinto problema por detrds del “paro”, “los
problemas de indole econémica’, “el terrorismo” y “la vivienda” (Centro de Investigaciones Sociolégicas,
2008: 8). Ademads, “existe entre la poblacion la sensacién generalizada de que los inmigrantes son una ame-

naza” (Rey, 2008: 135).

2.1. Estereotipos de la poblacion latina en los medios de comunicacion

Diferentes estudios aluden a la asociacién negativa de los medios y los inmigrantes. Tal y como sefiala Ca-
sero, la prensa “fomenta la alarma social y magnifica el fenémeno de la inmigracién apelando al peligro y a
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las consecuencias negativas, como es el incremento de la delincuencia y la inseguridad” (Casero Ripollés,
2005: 15). La percepcion que existe del inmigrante entre la poblacién espafiola estd relacionada con la ima-
gen negativa que aparece en los medios y que tiene una repercusion en la opinién publica, ya que existe una
relacién directa entre la presencia medidtica de los inmigrantes, el dramatismo de la entrada en Espafia por
parte del colectivo africano y las opiniones que reflejan los espanoles sobre este colectivo.

Espana se ha convertido en estos tiltimos afios en el segundo pais del mundo que acoge un mayor nimero
de inmigrantes, por lo que los medios deben mostrar mds sensibilidad con este colectivo, ya que “la acep-
tacion por parte de la opinién publica de la diversidad étnica viene determinada, en gran parte, por el papel
que desarrollan los medios de comunicacion de masas, a través de la transmision y conformacion de ima-
genes o representaciones de determinados colectivos sociales” (Mufiiz e Igartua, 2004: 90). En este sentido,
las diferentes asociaciones que se atribuyen a los inmigrantes por noticias de indole negativa se generali-
zan y se suelen aplicar a la mayoria, de forma que asociamos mas las palabras como “narcotréfico, mafias
o bandas” con los extranjeros (Rocal Ciriaco, 2006).

Los medios han sobredimensionado el fenémeno que incide en los discursos por parte del Estado para jus-
tificar la politica restrictiva de ingreso de esta poblacién (Pedone, 2001). En Europa el fenémeno de la
inmigracién se ve desde una ideologia negativa y los inmigrantes tan sélo son vistos como un préstamo que
tiene que ser devuelto, ya que las naciones europeas tienen la percepcion de ser paises perfectamente aca-
bados, perfilados, compartiendo ademas el gusto de sentirse europeos (Pérez Sierra, 2002).Y asi se refuerzan
los estereotipos en la opinién publica con asociaciones del inmigrante como conflictivo, invasor, violento,
enfermo o pobre, que favorecen la segregacion del colectivo. El resultado es que “lo que se ha contado ha
creado laimagen del inmigrante como persona desvaliday desesperada, que esta dispuesta a todo para so-
brevivir y, en consecuencia, que no es muy de fiar” (Ortega Dolz, 2004: 256). Estas simplificaciones germinan
en el imaginario colectivo maquilladas de una peligrosa capa de legitimidad (Palladino, 2007).

Es incuestionable la responsabilidad de los medios en la configuracién de la representacién social del in-
migrante y su influencia en la opinién publica. Tal y como recoge Van Dijk (Mufiz e Igartua, 2004: 88) “los
inmigrantes, refugiados, minorias étnicas y otras poblaciones procedentes del Sur son asociados cada vez
mads en los medios de comunicacién con las amenazas socioeconémicas y culturales, con la desviacion, la
delincuencia y la violencia”. Este es un aspecto que los inmigrantes denuncian reiteradamente porque los
medios no reflejan su realidad de manera adecuada.

De modo que los inmigrantes suelen ser noticia generalmente por motivos relacionados con: delincuencia,
pobreza, muerte, etc., conceptos que refuerzan la negatividad hacia ellos. Las noticias de los periédicos,
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radio y televisién buscan el impacto medidtico, destacan generalmente noticias que generan una actitud de
rechazo hacia este colectivo y, de esta forma, se consolida la imagen de la inmigracién como problema (Ro-
driguez y Mena, 2008). Se confirma asi la idea de que se vende en la prensa la informacién que mads cotiza
en el mercado noticioso (Retis, 2006).

Segtn el citado estudio de Muiiiz e Igartua (2004) sobre el tratamiento informativo de la inmigracién en Espania,
los temas que son tratados habitualmente en las noticias sobre inmigracién se relacionan en primer lugar con
el control de las fronteras (con un 31,4%), seguido a gran distancia de los avances en la convivencia (10,5%), la
lucha contra las mafias y el trdfico ilegal de inmigrantes (9,5%) y las medidas de acogida (8,6%). Estos cuatro
temas engloban el 60% de las informaciones analizadas, “siendo més negativo el acercamiento a las informa-
ciones sobre inmigracién en television (60%) que en la prensa (38,5%)” (Mufiz e Igartua, 2004: 100).

En este estudio se comprueba también que los inmigrantes latinoamericanos reciben un trato més favora-
ble y aparecen en noticias sobre las mejoras en la integracion frente al tratamiento que reciben los africanos.
Estos aparecen muy ligados a las imédgenes de las pateras, cuyo impacto visual tiene la correlativa conse-
cuencia de asociar a este colectivo con atributos que refuerzan la percepcion de inferioridad del inmigrante.

Sin embargo, otros datos contrastan con las noticias que aparecen a diario en los medios, ya que menos del
1% de los inmigrantes llega a Espafia en pateras, segtin datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)
sobre Migraciones Exteriores del 2007. Aunque no existe una correlacién directa entre las noticias y la rea-
lidad, los medios contribuyen a generar opinion publica condicionada, en este caso, por noticias que aluden
s6lo a una parte de la realidad de un determinado grupo dentro del gran colectivo de la poblacién inmi-
grante que reside en Espafa.

La utilizacién de estereotipos en los medios de comunicacién, tanto en noticias como en programas de te-
levisién y anuncios publicitarios, estd supeditada a una realidad cultural construida a lo largo del tiempo que
coloca al inmigrante latinoamericano generalmente en una posicién de inferioridad con respecto a la po-
blacion del pais (Vazquez, 1999). Para cambiar esta percepcion es necesario sensibilizar a los responsables
de los medios para que ajusten sus modelos de representacion a la realidad social de los inmigrantes y no
se limiten a reproducir estereotipos anclados en conceptos culturales obsoletos.

El impacto medidtico sobre las percepciones del publico tiene consecuencias directas en la integracion de
los inmigrantes. Cabe preguntarse entonces como deberia aparecer la poblacion extranjera en los medios,
desde una perspectiva que sea fiel a la realidad, para contrarrestar la percepcién negativa que éstos fo-
mentan y que tiene consecuencias de rechazo hacia este colectivo.

doxa.comunicacién | n° 9 | 77



El consumo de medios de comunicacion y la publicidad por parte del inmigrante latinoamericano en la CAM

2.2. El uso adecuado del lenguaje y las imdgenes en los medios de comunicacion

Los medios de comunicacion tienen la responsabilidad de fomentar una percepcién positiva de los inmi-
grantes, informando de manera mas amplia sobre diferentes aspectos que habitualmente no aparecen en
las noticias como: la realidad propia segtin las diferentes culturas de origen, las dificultades que encuentran
en Espafa para encontrar y mantener el empleo, las situaciones de discriminacién que padecen por ser ex-
tranjeros, etc. De esta manera, se podrd dar una visién més amplia de su realidad y desterrar falsos
estereotipos que un buen nimero de analistas coinciden en sefialar ante la falta de objetividad en la per-
cepcion de este fenémeno social.

Las noticias deben elaborarse ademds con un lenguaje adecuado, ya que los medios no se limitan a infor-
mar, también sugieren c6mo se han de interpretar las noticias de acuerdo a su ideologia (Sendin Gutierrez,
2005).

Los medios construyen una realidad determinada, al tiempo que “proporcionan modelos de identidad y
ejercen una poderosa influencia en las audiencias desde todos sus formatos, sea el informativo, el entrete-
nimiento-espectéculo o la publicidad” (Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, 2007: 9).

En la actualidad existen diferentes manuales de estilo con un desglose de recomendaciones a todos los
agentes sociales que tienen una influencia en la construccion social de la imagen de los inmigrantes. En
este sentido, los profesionales de la informacién audiovisual pueden contribuir a la mejora de la percepcién
del colectivo de inmigrantes teniendo en cuenta algunas recomendaciones, tales como las que se recogen
en la “Guia prdctica para los profesionales de los medios de comunicacién. Tratamiento informativo de la
inmigracién”, que se resumen en: “tener en cuenta su punto de vista en la informacién, evitar el sensacio-
nalismo en las noticias, asi como cuidar el lenguaje empleado en los medios, fomentar la diversidad cultural
o evitar el paternalismo” (Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, 2007: 13).

También el “Manual de estilo periodistico para el tratamiento de las minorias étnicas” sefiala una serie de
recomendaciones para que tanto las empresas periodisticas como las instituciones hagan un esfuerzo nor-
malizador a la hora de tratar las informaciones que tienen como protagonistas a los colectivos inmigrantes,
como por ejemplo, mediante “la difusién de valores positivos de las diferentes culturas que la configuran
obviando los estereotipos y términos semdnticos que sean susceptibles de perjudicar la valoracion social de
estas personas” (Colegio de Periodistas de Cataluna, 2006: 5).

El lenguaje y las imdgenes que aparecen en los medios tienen la capacidad de modificar la percepcién de
larealidad. La imagen adecuada en las noticias, como la apariciéon de inmigrantes en series de television y
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anuncios publicitarios son, a su vez, una forma de normalizacién de este colectivo. Los medios deben re-
flejar y fomentar la diversidad que forma parte de la realidad espafiola, en concordancia con los datos
estadisticos y los diferentes estudios que demuestran que la inmigracién es un fenémeno de importantes
consecuencias en todos los &mbitos de la sociedad.

3. Objetivos y metodologia del estudio

El presente articulo es el resultado de un proyecto de investigacién? més amplio encargado por la Asocia-
cion Espafiola de Agencias de Publicidad (AEAP), cuyo planteamiento de estudio ha sido conocer los efectos
que la publicidad ejerce sobre el colectivo inmigrante que reside en nuestro pais.

Por tanto, los objetivos de investigacion especificos a los que hemos dado respuesta en este articulo son los
siguientes:

- Conocer los motivos por los cuales consumen los distintos medios de comunicacién, tanto genera-
listas como especificos.

- Evaluar las diferencias y/o similitudes del consumo de medios en funcién de las variables sexo y edad.

- Estudiar la funcién que, para los inmigrantes, tienen los mensajes publicitarios que se insertan en
los diferentes medios.

- Analizar cudles son los medios preferidos para los inmigrantes a la hora de exponerse a la publicidad,
asi como las caracteristicas que ésta tiene en funcién del soporte en el que se inserta.

El desarrollo metodolégico seguido en el presente estudio se ha dividido en dos fases. La primera ha con-
sistido en una investigacién exploratoria (Bigné, 2000) cuyo objetivo era aproximarse al tema objeto de
estudio: la inmigracién y su relacién con la publicidad. Para obtener esta informacion se realizaron los si-
guientes estudios que a continuacion se detallan:

. Un estudio documental permitié una primera revision de las diferentes fuentes secundarias exis-
tentes, lo que reveld, por un lado, la escasa existencia en la actualidad de estudios relacionados con
la inmigracién y la publicidad? y, por otro lado, la necesidad de investigar al inmigrante desde un

2 El proyecto de investigacion se titulo: “Publicidad e Inmigracion”. El estudio se desarrollé desde abril a diciembre de 2008 por un
equipo de investigadores formado por: Antén Alvarez, Sonia Carcelén, Belén Lépez, Ana Sebastidn y Nuria Villagra.

3 Lamayoria de estudios que existen son de cardcter cuantitativo y se centran en conocer al inmigrante o bien desde un punto de vista
sociolédgico (estudios del INE, el Padrén o los realizados por la Consejerfa de Inmigracién y Cooperacion de la Comunidad de Madrid)
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enfoque profundo que nos aportard una mayor calidad de la informacién. Aun asi, todas las fuen-
tes consultadas nos han permitido comprender, tanto desde un punto de vista sociolégico como
economico, el fenémeno migratorio que ha experimentado nuestro pais, asi como su evolucién y si-

tuacion actual.

. Junto con la informacién recogida a través de las fuentes secundarias, se realizaron ocho entrevistas
en profundidad a expertos?, conocedores de la situacion de los inmigrantes y su relacién con los me-
dios de comunicacién y la publicidad, durante los meses de marzo y abril de 2008, con el objetivo de
completar la informacion secundaria con datos més actuales y de primera mano que nos aportaran

una visién mads rica y profunda de la publicidad y la inmigracién en Espaia.

. Por ultimo, se realiz6 un anélisis del contenido de las campanas gréficas, insertadas en prensa espe-
cializada®, dirigidas al inmigrante latinoamericano aparecidas desde enero a junio de 2008. De esta
manera, pudimos conocer los sectores mas activos en publicidad dirigida a este target, asi como los

mensajes y tono mds utilizados a la hora de conectar con ellos.

Con todala informacién obtenida en la etapa exploratoria, se llevé a cabo una segunda fase del estudio que
consistio en la realizacién de una investigacion cualitativa basada en grupos de discusion a una muestra for-

mada por inmigrantes latinoamericanos residentes en la Comunidad de Madrid por varios motivos:

. En primer lugar, por su peso estadistico, ya que constituye la comunidad inmigrante mds numerosa
en nuestro pais. El colectivo latinoamericano representa el 39,5% respecto del total de inmigrantes re-

sidentes en nuestro pais (Observatorio de Inmigracion, 2009: 78);

. en segundo lugar, porque la inmigracion latina comparte con los espafioles el idioma y una gran can-
tidad de lazos y valores culturales, lo que hace que se convierta en poco tiempo en un espectador

pleno y consecuente de los medios de comunicacion y sus mensajes publicitarios;

o0 como sujeto activo de consumo de marcas (como el Omnibus de Inmigrantes que ofrece tanto Nielsen como ECV Investigacién) o
de medios (como el Estudio de Medios para Inmigrantes, EMI, que realizar AIMC y ECV Investigacién o los Anuarios de la Comunica-

cién del Inmigrante en Espafia que ofrece ETNIA Comunicacion).

4 Los ocho expertos consultados fueron: un consultor de comunicacién, un responsable de una agencia de medios, dos responsables
de marketing y comunicacion de empresas anunciantes de sectores distintos, un responsable de un medio de comunicacién espe-
cializado en inmigrantes latinoamericanos, un director de una agencia de publicidad especializada entre el colectivo inmigrante, el
director del Observatorio de Inmigracién de la Comunidad de Madrid y, un responsable de planificacién estratégica de una agencia

de publicidad de servicios plenos.
5 Los periddicos latinoamericanos consultados fueron: Latinoamericano, Si se puede'y Toumad.
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. y, en tercer lugar, este colectivo muestra un notable grado de homogeneidad en cuanto a sus varia-
bles sociodemogréficas, econémicas y culturales, por oposicién a los demds grupos inmigrantes, lo
que simplifica metodolégicamente varios aspectos del estudio, principalmente el hecho de compar-
tir el mismo idioma que facilita la realizacion de la investigacion, soslayando complicados problemas
idiomadticos que podrian desenfocar la aplicacién de la metodologia de estudio y, en consecuencia,
los resultados de la investigacion.

Se llevaron a cabo un total de 8 focus groups (compuestos por 10 personas cada grupo, por lo que la mues-
tra total fue de 80 personas entrevistadas), segmentados por tres variables: sexo, edad y tiempo de
permanencia en la Comunidad de Madrid, con el objetivo de conocer posibles diferencias significativas en
funcién de cada una de ellas.

Respecto a la primera variable se separé alas mujeres de los hombres para que pudieran expresar con mayor
libertad sus opiniones; en cuanto a la edad se seleccioné el intervalo entre los 16 y 38 afios ya que consti-
tuye el de mayor peso y representatividad entre los inmigrantes latinoamericanos que residen en esta
Comunidad diferenciando dos grupos: jovenes y adultos; por ultimo, nos parecio interesante segmentar
por el “tiempo de residencia’ para asi conocer silas opiniones son las mismas para un inmigrante recién lle-
gado (que lleva en Espafia de 1 a 3 afios) que otro que lleva mds tiempo en nuestro pais y se encuentra mas
integrado (de 4 a 8 afios). A continuacién se detallan los ocho grupos en funcién de las 3 variables de seg-
mentacion.

Tabla.1. Distribucién de los Focus Groups en funcién de las variables de segmentaciéon

Numero de afios de residencia
Entre 1 y 3 afios Entre 4y 8 afios
Edady | Jévenes adultos Hombres Mujeres Hombres Mujeres
sexo de 16 a 23 afios (Grupo 1) (Grupo 3) (Grupo 5) (Grupo 7)
Mayores de Hombres Mujeres Hombres Mujeres
24 a 38 anos (Grupo 2) (Grupo 4) (Grupo 6) (Grupo 8)

Fuente: Elaboracién propia

El trabajo de campo se ha desarrollado tinicamente en la Comunidad de Madrid, por ser la segunda comu-
nidad auténoma mds importante en cuanto al nimero de inmigrantes residentes (después de Catalufia)
durante el mes de junio de 2008.
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Debido a la cantidad de informacion obtenida en la investigacién, en este articulo explicamos la parte del
estudio centrada en la relacién de los inmigrantes latinoamericanos con los medios de comunicacién y, en
concreto, la informacién recogida en las entrevistas en profundidad y en los focus groups.

4. Resultados del estudio

4.1. La visién del experto. Un consumo de medios especifico y diferenciador.

Los latinoamericanos que residen en Espana presentan un consumo de medios que se caracteriza por la uti-
lizacién de forma complementaria tanto de los generalistas como de los étnicos. De manera especifica, el
uso que hacen de cada medio puede resumirse de la siguiente forma, tal y como describen los expertos en-
trevistados en esta investigacion:

- Television: los inmigrantes presentan un comportamiento similar a los espafioles en el prime-time de
las cadenas generalistas. Ademds, cuentan con programacion propia en televisiones ptblicas espa-
folas y canales de pago de sus paises.

- Radio: las radio-férmulas latinas crecen y se consolidan en Espafia como su medio preferido.
- Prensa: leen prensa gratuita generalista y prensa especifica destinada a cada nacionalidad.

- Internet: es el medio que les permite principalmente comunicarse con familiares y amigos e infor-
marse de los acontecimientos de sus paises de origen.

De manera general, los latinoamericanos consumen todo tipo de medios, pero tienen un comportamiento
especifico que les caracteriza y les distingue de cualquier otro ptiblico, como se comprueba al analizar los
diferentes soportes que eligen en el mercado.

A continuacién, detallamos las opiniones de los expertos sobre en consumo de cada medio en particular.
4.1.1. La television

El colectivo latinoamericano tiene unas preferencias muy similares a la media espafiola tanto en el con-
sumo de televisién como en el nivel de penetracién. Las diferencias que presentan se relacionan con los
hdbitos de ocio e inercias de trabajo que producen cifras algo distintas, ya que su consumo se comple-
menta con canales especificos para inmigrantes donde buscan el entretenimiento que caracteriza a este
medio.
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Los expertos sefalan que las cadenas publicas espafiolas ofrecen contenidos especificos para los latinoa-
mericanos que presentan una escasa penetracion, ya que suelen ser programas de contenido social que
utilizan un tono paternalista que no conecta con este ptiblico. Por el contrario, las televisiones de pago ofre-
cen gran variedad de programas que registran buenas cifras de audiencia porque cuentan con una amplia
programacion para cada una de las nacionalidades (mejicanos, peruanos, colombianos, etc.).

4.1.2. Laradio

Todos los expertos coinciden en destacar que son grandes consumidores de este medio, especialmente de
contenidos musicales mds que de informacién, en comparacién con el consumo de los espafoles, donde
destaca la tertulia de las emisoras generalistas. En los tltimos cuatro afios han aparecido un gran nimero
de emisoras en Espafa dirigidas de forma especifica al publico latinoamericano basadas en la radio-for-
mula, en radios generalistas, como son: 40 Principales, Cadena 100, KissFM, Europa FM, o radios latinas:
TopRadio, Pueblo Nuevo, Tentacion, entre otras.

Pese a ello, abundan un gran nimero de radios piratas musicales que cuentan con un consumo importante
entre el ptiblico latinoamericano. Este es un fenémeno muy extendido, ya que tienen mucho seguimiento
entre este colectivo, aunque no tienen un posicionamiento definido debido a su escasa cobertura.

Laradio es un medio que llega a todos los latinoamericanos, independientemente del nivel cultural, econé-
mico y social, por lo que se convierte en un soporte muy extendido entre este publico, puesto que es muy fécil
de entender y puede combinarse con cualquier otra actividad ademds de ser compartido con otras personas.

4.1.3. La prensa

La prensa, por su parte, tiene una elevada penetracion en este publico, aunque el precio es un factor de-
terminante. Los latinoamericanos consumen sobre todo prensa gratuita, ya que tiene una alta afinidad con
este target y la encuentran facilmente, sobre todo en la salida del metro, los CEPIS (Centros de Integracién
y Participacion para Inmigrantes) y los locutorios. También se produce un ligero aumento del consumo de
prensa espafiola de pago; por lo que, teniendo en cuenta que es un ptblico poco aficionado a la lectura, sue-
len complementarla con medios propios y periédicos espafioles gratuitos.

En el mercado espafiol existen multitud de soportes escritos dirigidos especificamente para inmigrantes, la
mayoria de ellos son de cardcter semanal y mensual y cuentan con informacion de su interés, especial-
mente la referida a su tiempo de ocio. En opinién de los expertos, estas publicaciones estdn segmentadas
por nacionalidades, y han mostrado un importante crecimiento en Espafia paralelo al de la poblacién la-
tina en estos tltimos afos.
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Enla prensa étnica destaca el consumo del periédico Latino sobre los demds, debido principalmente a que
utiliza un tono muy cercano al del publico al que se dirige, sin llegar a ser paternalista, y es, por este motivo,
por lo que ha conseguido un alto nivel de prescripcion entre este target.

4.1.4. Internet

Internet destaca por ser un medio con un indice de penetraciéon muy alto, aunque el uso es ligeramente in-
ferior a la media espanola. Los expertos también sefialan que tiene un alto valor sentimental entre este
colectivo, ya que lo utilizan principalmente como un instrumento para comunicarse con otras personas, ge-
neralmente familiares y amigos, mientras que los espafioles lo usan sobre todo para informarse y descargar
archivos de diversa indole.

El alto consumo de Internet entre los latinoamericanos se debe, en primer lugar, a la propia accesibilidad
de este medio, que les resulta econémico y rdpido en su utilizacién y, en segundo lugar, a que les permite
estar al diay en contacto con la informacién y realidad de sus paises. Sin embargo, a medida que estén mas
tiempo en Espana y se incorporen a puestos de trabajo cada vez mads especializados, el uso de este medio
cambiard haciendo que sea mds imprescindible su utilizacién como una herramienta profesional.

Una vez comentadas las principales caracteristicas que definen a los latinoamericanos en su consumo de
medios, tal y como las definen los expertos entrevistados en esta investigacion, podemos sefalar que los me-
dios de comunicacién en Espafia cubren diversas necesidades de los inmigrantes. Muestran diferentes
motivaciones para exponerse a cada uno de ellos tal y como se recogen en la figura 1, a modo de resumen.
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Figura 1. Consumo de medios de la poblacién latina en Espafa
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4.1.5. Relacion entre los medios y la publicidad

La mayoria de los expertos sefialan que la publicidad dirigida a los latinoamericanos en Espafa se caracte-
riza por la utilizaciéon de mensajes que generalmente excluyen a este colectivo de los medios masivos. Las
marcas elaboran campanas especificas donde se destacan elementos tan recurrentes como: banderas de

cada pais, mensajes recargados de informacion, etc. (principalmente en prensa), pero que carecen de una
estrategia comun.

Por este motivo, los expertos inciden en que las marcas deberian evolucionar e incluir a los inmigrantes
como publico-objetivo mds en sus campafas publicitarias. Asf, una estrategia adecuada para dirigirse a
este publico estaria condicionada por el presupuesto asignado:
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- Si el presupuesto es elevado, la television seria el medio mds adecuado para posicionar las marcas,
complementdndose con mensajes especificos en medios propios: prensa, radio o Internet.

- Si el presupuesto no permite realizar una estrategia en medios convencionales, las promociones,
eventos y acciones en el punto de venta resultarian la manera mds directa y adecuada de contactar
con ellos vinculando el consumo con momentos especiales.

La capacidad de influencia que tiene la publicidad varia en funcién del medio al que se expongan los in-
migrantes. En general, el latinoamericano es un ptblico que recuerda la publicidad, especialmente la que
se inserta en television. De ella destacan su gran nivel de impacto; sin embargo, posee poco poder de pres-
cripcién entre este target al no tener tanta vinculacién con €l como la prensa o la radio.

La televisién generalista presenta algunos inconvenientes que hacen que no sea todavia un medio tan in-
teresante para dirigirse a ellos de manera especifica ya que se dirige a grandes audiencias y su inversion es
excesivamente elevada. Se logra mayor efectividad cuando los mensajes se insertan en canales especificos
para inmigrantes latinoamericanos, justificindose asi la inversion en este medio.

Segtin los expertos, la estrategia que las marcas tendrian que seguir a la hora de dirigirse a este target deberia
basarse en un concepto de comunicacién universal, independientemente del medio que utilice para di-
fundirlo, ya sea generalista o especifico, ya que el inmigrante se expone por igual a todos los medios a la vez.
En este sentido, las marcas deberian evolucionar y emitir mensajes mds integradores y coherentes en todos
los medios.

En Espafa algunas marcas estdn desaprovechando oportunidades al no utilizar mensajes mds universales
que involucren a los latinoamericanos, y prefieren desarrollar otras campafas especificas para este ptiblico
separdndolo de la estrategia general de la marca. Los expertos consultados creen que utilizar una propuesta
de continuidad en los diferentes medios ofrece mejores resultados en términos de comunicacién y posi-
cionamiento de marca.

Por tanto, se trataria de mantener la conversacién de los medios masivos de manera directa con los latino-
americanos en sus soportes especificos y asi aprovechar el impacto generado en un primer momento en los
medios generalistas.

En resumen, los expertos subrayan la importancia de establecer una estrategia marca que se traduzca de una
manera determinada en funcién de cada medio:
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- En medios generalistas: utilizacién de conceptos universales que incluyan a todos los ptblicos de la
marca, sean 0 no inmigrantes.

- En medios especificos: adaptacién de los conceptos universales al ptiblico inmigrante latinoamericano.

4.2. La vision del inmigrante. Percepcion de los medios de comunicacion la publicidad por parte de los lati-
noamericanos

4.2.1. Preferencias de los latinoamericanos en el consumo de los medios.

Los inmigrantes latinoamericanos consumen toda clase de medios de los que ofrece el mercado espafiol,
aunque si atendemos a las variables edad y sexo encontramos que existen algunas diferencias significati-
vas. Asi, podemos decir de manera general que la radio es un medio comtn a todos ellos; Internet esta
especialmente vinculado con el ptblico joven independientemente del sexo; la television es un medio mas
consumido por las mujeres latinas; y la prensa gratuita por los hombres.

Respecto ala variable edad, los jévenes latinoamericanos tienen un comportamiento semejante al de los es-
pafoles, ya que destaca su gusto por las nuevas tecnologias sobre el resto de los medios. Dicen estar
expuestos a los medios de comunicacién, especialmente —y por este orden— a Internet, prensa gratuitay te-
levisidn, esta tltima para ver series y retransmisiones deportivas. Utilizan Internet casi a diario para consultar
pdginas web, acceder a diferentes contenidos audiovisuales y para descargarse peliculas. Suelen participar
en chats (especialmente a través de Messenger) para estar en contacto con su pais de origen; como dice uno
de los entrevistados “en Internet buscamos lo de alld, para informarnos de lo que estd sucediendo y compa-
rarlo con lo de aqui”. Algunos utilizan chats especificos para inmigrantes latinoamericanos, entre los que
mencionan el de Terra, y LatinChat. Por dltimo, asisten de forma esporddica al cine ya que les resulta caro,
no solo por la entrada sino por las compras inevitables que rodean a este acto social, tal y como relata uno
de los miembros de los grupos “(...) entonces llevas 12€ para la entrada, y luego compras palomitas, la coca
cola..., verla en casa es mas econémico”.

En relacion con la variable sexo:

- Los hombres latinoamericanos consumen todo tipo de medios en Espana: television, prensa, radio,
Internet, etc., asi como medios especificos para ellos, especialmente la prensa gratuita, donde obtie-
nen informacién sobre los productos y servicios que son de su interés. La televisién es un medio que
despierta su interés por el deporte y las noticias y utilizan la radio para escuchar musica de sus pai-
ses en emisoras propias.
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- Las preferencias cambian si nos fijamos en los comentarios de las mujeres latinoamericanas, ya que
relacionan la televisién con un medio que les hace compafiia y asocian su consumo a un momento
de evasion, segun ellas es “ideal para desconectar de la actividad cotidiana y poder relajarse”, “es
tiempo de relax, cuando una llega a casa lo tinico que quiere es sentarse en el sillén y ver la tele” o “es

~z_ N

nuestra compania’.

Aunque los latinoamericanos muestran estas diferencias en relacién a las variables de segmentacién sexo
y edad, a medida que aumenta su tiempo de residencia en Espafia van desapareciendo y su consumo es
mads similar al del ptblico espafiol.

4.2.2. La percepcion de la publicidad en los medios

Los latinoamericanos son sensibles a la publicidad que consumen en todos los medios, al tiempo que se-
fialan la utilidad que encuentran en los anuncios dirigidos a ellos. Es un publico que generalmente ve la
publicidad con agrado y, aunque existen algunas diferencias en funcién de la variable sexo, podemos decir
que todos, independientemente de la edad y el tiempo de residencia en Espaiia, recuerdan algunas cam-
pafas concretas que se insertan en los diferentes soportes. Es un publico que valora positivamente la
publicidad, tanto por su funcién informativa como por su capacidad para movilizar sentimientos, y que
destaca como cualidad principal de los anuncios su capacidad de ser impactantes.

A continuacién explicamos las diferencias mads significativas en funcién de la variable sexo.
4.2.2.1. Hombres

Todos, independientemente de la edad y el tiempo que llevan residiendo en Espafia, conocen muchos tipos
de publicidad y destacan de forma generalizada la que encuentran en: television, folletos, exterior (en el
metro, postes, autobuses), periédicos, camisetas, vallas, Internet y los moviles.

Tienen una percepcion clara de la finalidad que cumple la publicidad, asi como de los diferentes criterios
que caracterizan cada medio y los tipos de mensajes que pueden encontrarse en los distintos soportes, por
lo que tienen una nocién muy definida de la publicidad y sus funciones. Este hecho se refuerza més en los
grupos formados por persona mds jovenes (menores de 24 afios).

Todos destacan la publicidad en televisién por encima de la que aparece en los soportes gréficos. Por este
motivo, sus medios preferidos para verla son: en primer lugar, la television, que citan de forma undnime, se-
guida de Internet y los periédicos gratuitos.

88 | n° 9 | doxa.comunicacion



Nuria Villagra Garcia, Sonia Carcelén Garcia, Belén Lopez Vazquez y Ana Sebastian Morillas

A continuacion detallamos la percepcion que el hombre latinoamericano tiene respecto ala publicidad que
encuentra en cada medio:

- A pesar de que la televisiéon es el medio que mads les gusta para ver la publicidad, a veces se quejan de
la saturacién publicitaria y muestran cierto rechazo hacia los mensajes comerciales que aparecen en
este medio.

- Muestran una mayor aceptacion de la publicidad que aparece en la radio ya que, aunque existe un ex-
ceso de mensajes, muchos van dirigidos s6lo a ellos: promociones de cantantes, discotecas latinas,
agencias de viajes, etc.

- La publicidad en Internet les resulta en ocasiones incémoda, incluso la califican de interferencia (se
refieren especialmente a los pop-ups). Aunque recuerdan de manera positiva algunas campanas vi-
rales que se han difundido por la red en el dltimo afio, consideran que la publicidad en este medio es
intrusiva.

- Respecto a la publicidad en periddicos les parece sencilla e incluso en ocasiones un poco aburrida;
sin embargo también les aporta informacién relevante para ellos, por lo que les parecen muy intere-
santes los anuncios que cuentan con un contenido informativo.

- La publicidad en vallas tiene que ser en su opinién impactante y recuerdan especialmente la que
puede observarse en los estadios de ftitbol.

Los hombres latinoamericanos recuerdan la publicidad que se inserta en todo tipo de medios, ya sea en es-
pecificos o generalistas; e incluso, atribuyen un papel diferente a la publicidad que se aleja de su funcién
puramente comercial, es decir, aquella que sirve para sensibilizar al ptblico. Y es ahi donde encuentran
mds sentido a la propia publicidad.

4.2.2.2. Mujeres

En el caso de las mujeres, el tiempo de residencia en nuestro pais no constituye una variable significativa,
pero si atendemos a la edad, encontramos algunas diferencias que a continuacién explicamos.

En relacién con los grupos de chicas mds jévenes (entre 16 y 23 afios) manifiestan un alto interés y acepta-
cion hacia la publicidad, ya que en general les resulta atractiva y recuerdan de forma espontdnea un gran
nimero de anuncios. Sefialan numerosos medios donde ven publicidad como: autobuses, revistas, mévi-
les, Internet, television, etc., pero en los que ellas perciben que existe mds publicidad son, por orden de
mayor a menor, los siguientes: television, Internet, radio y prensa.
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En general, son mds receptivas a la publicidad en televisién que a la ven en prensa, en opinién de
muchas de las mujeres entrevistadas es mds “dindmica, divertida, creativa, original”, “te cuenta una
historia”, “te sientes mds identificado, tiene que ver con tu vida” o “te lama mas la atencién, hace que
te guste mds... Como que tiene su magia”. Por este motivo, se sienten mds identificadas con los men-
sajes publicitarios que aparecen en televisién y sienten que les impulsan mds a comprar el producto
que aparece en los spots. Por todo ello, sefialan la televisién como el medio que les parece mas lla-

mativo.

Internet es un medio al que también prestan especial atencién y al que cada vez otorgan una mayor
importancia debido a que pueden buscar especificamente lo que quieren. Internet les permite com-
parar y adquirir los productos a un precio mds econémico, chatear y ver publicidad. Para las jévenes
constituye un medio ideal a través del cual adquieren informacién y publicidad de su pais.

También la radio es un medio que les gusta porque les permite realizar tareas del hogar mientras es-
cuchan su publicidad.

Por dltimo, aunque dicen ver bastante la publicidad que aparece en los periédicos gratuitos, no des-
tacan nada significativo al respecto.

Si atendemos a las preferencias de las mujeres de mayor edad (de 24 a 38 afios) manifiestan que los medios
en los que ven mds publicidad son: televisién, radio, exterior (vallas, marquesinas, carteles dentro del
metro), folletos, prensa e Internet. En general tienen una percepcién muy positiva de la publicidad espafiola,
sobre todo en televisidn, ya que consideran que les atraen mucho los elementos que conforman el propio
mensaje y porque es la mas impactante con respecto al resto de los medios.

A continuacién detallamos sus opiniones respecto a la publicidad asociada a cada medio:

Son mads receptivas a la publicidad en televisién porque consideran que es més dindmicay les llama
mucho la atencién en comparacion con la que estdn acostumbradas a ver en sus paises de origen. La
publicidad espafiola les parece muy creativa y de mayor calidad, asi lo relata una de las mujeres en-
trevistadas: “yo creo que aqui se gastan mds dinero, hay mds efectos especiales y salen actores
superfamosos”. Valoran positivamente que la publicidad refleje elementos como: el sol o los colores,
que sea divertida o contenga elementos de humor, convincente, con argumento, que tenga accién,
apele a los sentimientos y sea veraz. Los sectores de publicidad a los que prestan mds atencion son:
perfumes, coches y belleza.
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En relacion con la publicidad en prensa, les resulta menos divertida que la que aparece en otros me-
dios. Mientras que la publicidad en televisién es espectacular, la que encuentran en la prensa esta
muy relacionada con anuncios sobre promociones y donde el precio es un elemento muy recurrente,
“en el periddico lo primero que te van a ensefiar es el precio y con el precio va la promocién y luego
las caracteristicas del producto” explica una de las personas entrevistadas. Creen que se podria me-
jorar su creatividad y no centrarse unicamente en aspectos informativos, como el precio o
caracteristicas técnicas del producto. Citan mucha publicidad que aparece en la prensa gratuitay que
normalmente suelen ver cuando usan el transporte ptblico.

A su vez, estas mujeres valoran positivamente Internet como un medio completo y con grandes posi-
bilidades, “Internet supera a todo, porque lo tiene todo” comenta una de las mujeres de uno de los
grupos. Ademads les permite acceder directamente a los contenidos publicitarios que son de su interés.

También les gusta mucho la publicidad de folletos que editan sobre todo las grandes superficies, aun-
que consideran que es muy recargada y mongtona.

Internet es un medio que utilizan mucho, sobre todo para buscar productos concretos que necesitan
en ese momento.

4.2.3. Tipo de publicidad que busca el latinoamericano en los medios

Los latinoamericanos se exponen a la publicidad de los medios con diferentes objetivos en relacién a la in-
formacién que obtienen en cada uno de ellos:

En televisién consiguen informacion de las marcas y buscan ante todo que los anuncios sean im-
pactantes.

Laradio les aporta informacién sobre multiples eventos para su tiempo libre, como son los concier-
tos de musica y fiestas.

En prensa destacan las promociones de los productos que consumen habitualmente.
En Internet buscan los productos de sus paises para compararlos con los precios en Espaiia.

Otros soportes, como son: vallas, metro, folletos, méviles, etc. cuentan con informaciéon de produc-
tos y marcas para este target.

La figura 2 resume la publicidad que consumen los latinoamericanos en los distintos medios.
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Figura 2. La publicidad que consumen los latinoamericanos en los medios
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5. Conclusiones

Las principales conclusiones del estudio, teniendo en cuenta tanto la visién de los profesionales entrevis-

tados como la de los latinoamericanos estudiados, son:

- Los inmigrantes latinoamericanos que residen en Espafia consumen todo tipo de medios, aunque
difieren en algunos aspectos con respecto a la poblacién espafola. Por un lado, consumen medios ge-
neralistas, principalmente television y prensa gratuita y, por otro lado, destaca la prensa y radio en

medios especializados.
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Si atendemos al tipo de medios, podemos decir que la radio es un medio comtn a todos ellos, Inter-
net estd especialmente vinculado con el ptblico joven e independientemente del sexo, mientras que
la televisién es un medio mds consumido por las mujeres latinoamericanas y la prensa gratuita por
los hombres.

Los jévenes latinoamericanos tienen un comportamiento similar en cuanto al consumo de medios
con respecto al de los espafioles de la misma edad, ya que destaca su gusto por las nuevas tecnolo-
gias con respecto al resto de los medios.

La televisién es un medio que consumen muy frecuentemente tanto los hombres como las mujeres
latinoamericanas, aunque el uso que le dan al mismo es diferente. En el caso de los hombres, funda-
mentalmente para ver deportes e informacion y, en el caso de las mujeres es una forma de evasiéon 'y
entretenimiento.

En general, el tiempo de residencia es una variable que indica que a medida que llevan mds tiempo
residiendo en Espafia, su consumo de medios se asemeja al de los ciudadanos espafioles.

El publico latinoamericano valora positivamente la publicidad espanola y recuerda un buen ntimero
de anuncios cuando se refieren a ella. Las mujeres latinas son mds receptivas al mensaje publicitario
y lo aceptan con mayor agrado que los hombres.

La television es para todos la forma preferida para ver publicidad y destacan su creatividad y su nivel
de impacto, sobre todo si la comparan con la que se realiza en sus paises de origen.

En general, existe poca publicidad espafiola dirigida a este colectivo en medios generalistas. Las mar-
cas que deciden realizar campanas especificas para ellos, suelen utilizar c6digos de comunicacién
muy recurrentes (como la utilizaciéon de banderas de sus paises, colores muy llamativos, mensajes
muy recargados de informacidn, etc.).

6. Recomendaciones estratégicas

Alavista de los resultados obtenidos debe sefialarse, como en cualquier otro publico, que a la hora de de-
finir la forma de llegar a este colectivo una marca debe tener muy en cuenta sus objetivos y el target al que
se va a dirigir. Sin embargo, y a modo de indicacién podemos decir que la estrategia de comunicacién més
conveniente que podrian seguir las marcas a la hora de dirigirse al inmigrante latinoamericano en los dife-
rentes medios de comunicacién deberia cuidar los siguientes aspectos:
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6.1. Publicidad especializada en medios especificos

Este es sin duda un modo directo, muy relevante y de menor precio para llegar a ellos. Segmenta muy bien
al publico y posee una gran pertinencia y credibilidad. La estrategia de comunicacién y, por tanto, la pu-
blicidad que tendrian que realizar las marcas en los medios especificos deberia ser diferente en funcién de:

. Si existe un conocimiento previo de la empresa/marca por parte del inmigrante latino, ya sean mar-
cas de su pais de origen (Nativo, Fioravanti, etc.), o marcas internacionales (Coca-Cola, Vodafone), la
publicidad deberia potenciar la imagen de marca, para recordarles que el producto también lo pue-
den adquirir en Espafa.

. Cuando el inmigrante no conoce ni la empresa ni los productos que ésta comercializa, como las mar-
cas espanolas (Cola-Cao, Nocilla, etc.), seria mds recomendable realizar una comunicacion
informativa centrada en explicar los beneficios o caracteristicas esenciales del producto, con el ob-
jetivo de crear un posicionamiento de marca. Asi el latinoamericano sabrd qué marcas son del pafs,
para qué sirven, y qué ventajas ofrecen, con el fin de que puedan consumirlas como el resto de es-
panoles. El anuncio deberia ser coherente con la estrategia global de la marca y puede realizarse una
pieza especifica si se refiere a alguna oferta o servicio especialmente dirigido a ellos. Sin embargo,
debe senalarse que esto no es imprescindible si el mensaje emitido es universal.

En este apartado destacan, fundamentalmente, la prensa y revistas de sus paises y la radio. Estas acciones
se pueden completar con otras estrategias de below the line como acciones promocionales o eventos en sus
lugares de reunion y encuentro (partidos de fiitbol, CEPIs, parques, etc.)

6.2. Publicidad universal e integradora en medios generalistas

Tanto las marcas internacionales que son conocidas por los inmigrantes (Coca-Cola, Vodafone, etc.) como
las nacionales que no conocen (Pascual, etc.) deberian realizar una comunicacion global y universal para
los espanoles y los latinoamericanos. Si realizan campafias informativas porque estdn lanzando un pro-
ducto que es nuevo para todos, serd preciso informarles de la misma manera. Si el objetivo es reforzar su
imagen de marca el anuncio también deberia transmitir los mismos valores. Al igual que ocurre con otros
publicos, los inmigrantes son sensibles a los distintos medios pero quizds deberia destacarse que las ac-
ciones que mds conectan con ellos son la television y la prensa gratuita. Internet es un medio con enorme
potencial en el medio plazo.
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La publicidad que realicen las marcas no conocidas para los latinoamericanos en medios generalistas de-
beria ser igual que para los espafioles. Al igual que en la estrategia de medios especificos, en este apartado
debe destacarse la pertinencia de llevar a cabo acciones below the line ya que son especialmente sensibles
a las acciones en el punto de venta (promociones, degustaciones, PLV, etc.), folletos, street marketing, etc.
Tal y como ocurre en los medios convencionales, estas iniciativas tienen una doble funcién: conectar emo-
cionalmente con ellos e informarles sobre las caracteristicas de los productos o servicios que comercializa
la marca para que puedan construir un posicionamiento de las mismas.

Es conveniente resaltar que una marca desconocida sea internacional o nacional, que muestre en su co-
municacion personajes de diferentes nacionalidades y utilice “valores universales”, puede ser considerada
multicultural. Ademds, mostrar esa diversidad en la publicidad es una manera de expresar de forma natu-
ral la realidad social existente en Espafia y de lograr una mejor y mas rapida integracién de los inmigrantes
que viven en nuestro pais.
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