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Prólogo
La investigación de medios de comunicación de

minorías migrantes

Liliana Suárez Navaz
Universidad Autónoma de Madrid

Este libro presenta algunos resultados claves de una investigación pionera que estudió el
increíble boom de los medios de comunicación de minorías migrantes en España y fue
testigo de su desmoronamiento como efecto de la crisis económica. Todo ello en un lapso
de diez años. Ha sido un fenómeno a la par sorprendente y singular respecto a procesos
similares en otros países europeos de nuestro entorno. Sorprendente por el crecimiento
exponencial de estos medios y singular por el hecho de que, en contraste con lo que
sucede en otros países donde el uso de un idioma distinto al oficial es clave para el surgi-
miento del medio, en España solo una minoría usaba un idioma diferente al español. En
grandes rasgos, entonces, estamos hablando de un fenómeno que de manera particular
incide en la comunidad de origen latinoamericano.

Nuestros hallazgos muestran que en poco más de un lustro crecieron más de un 170%,
creando una densa red de iniciativas mediáticas de prensa, radio y televisión orientadas a
las comunidades migrantes asentadas en el país recientemente, en especial las originarias
de América Latina. ¿Cómo sucedió esto y qué implica tanto su desorbitado crecimiento
como su brusca y dramática caída? ¿En qué medida el surgimiento de estos nuevos me-
dios de comunicación de minorías migrantes ha servido para crear una esfera pública y
política más democrática y multicultural? ¿Hasta qué punto los profesionales periodistas,
que habían llegado a España como otros inmigrantes, han logrado superar los condiciona-
mientos de los enclaves económicos y laborales en los que se enclaustran los nuevos
trabajadores de origen extranjero? ¿De qué se hablaba en esos medios, qué tipo de imagi-
narios políticos y estereotipos se combatían o reproducían? ¿En qué medida son diferen-
tes a los medios generalistas y en cuestiones fundamentales?

Esta introducción presenta el recorrido y la metodología de una línea de investigación
que se inicia de forma muy temprana en 2003, cuando apenas se identifican 23 medios de
comunicación de inmigrantes en España (Gaya, 2003). Es en nuestro contexto de investi-
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gación etnográfica sobre procesos políticos transnacionales que detectamos que el pano-
rama migratorio estaba cambiando y que la especificidad del vínculo de los latinoameri-
canos con el territorio y la cultura española iba a marcar un desarrollo de su asentamiento
muy especial. En las asambleas de inmigrantes, en las celebraciones patrias, comunitarias
o familiares a las que asistíamos, observábamos nuevos actores migratorios y nuevos
sueños. Ya no solo se trataba de conseguir un trabajo, regularizar los papeles, traer a la
familia. Además de estos, se perfilaban nuevos y ambiciosos proyectos: crear federacio-
nes de asociaciones a nivel estatal y transnacional, conseguir influir en los gobiernos de
los Estados que jalonan el campo migratorio transnacional, crear medios de comunica-
ción específicos para los colectivos migrantes que superaran su invisibilización o estig-
matización en los medios generalistas, que fueran un instrumento para su representación
y expresión política y sociocultural, que cubrieran sus intereses y reflejaran la vitalidad
de los nuevos barrios y negocios capitaneados por inmigrantes latinoamericanos.

Suele decirse que la etnografía es un excelente recurso metodológico para percibir
cambios y tendencias que aún no se muestran institucional o estadísticamente, que crista-
lizan en lo cotidiano de la vida pública. Pronto comenzamos a conocer periodistas y
pequeñas iniciativas mediáticas dispersas impulsadas por gente concienciada que ponía
en valor su formación educativa y su experiencia laboral en un nuevo contexto. A menudo
pluriempleados, en condiciones inestables y poco halagüeñas, estos hombres y mujeres
intervienen en las asambleas y redactan crónicas para sus fancines, hacen entrevistas que
transmiten al aire en sus emisoras de radio alegales, e impulsan, en fin, una esfera pública
migrante que favorece la transparencia de procesos asociativos, la competencia entre
diversas iniciativas, el protagonismo de las comunidades de inmigrantes de base. Fue
curioso ver cómo este fenómeno surgía en un contexto social y político emergente en
España, pero a la vez profundamente deudor de redes clientelares diversas, de una cultura
política compleja donde factores como la clase social, la adscripción etnoracial, o el gé-
nero marcaban profundas desigualdades internas.

Mi recorrido previo en Estados Unidos como parte activa de la sociedad civil latina
me hizo detectar tempranamente e interesarme por el incremento del uso de la categoría
«latin@» por sobre la referencia nacional, que se seguía manteniendo. Nos interesaba el
efecto político que esta categoría y estos nuevos medios podían ejercer en las comunida-
des inmigrantes en España, y más allá, en un campo migratorio transnacional que atrave-
saba el Atlántico y vinculaba, con redes sociales muy concretas y reales, enclaves tan
lejanos como Quito, Nueva York, o Madrid. ¿Estábamos asistiendo a lo que Appadurai
(1996) definía como «esferas públicas diaspóricas», constitutivas de las nuevas subjetivi-
dades contemporáneas que desbordan los supuestos de la modernidad, que atraviesan
fronteras y amalgaman nuevas identidades y reivindicaciones políticas con el uso y con-
sumo de las nuevas tecnologías de la comunicación y el transporte? Era novedoso que en
este sur de Europa, latino frente al norte, la categoría se resemantizaba en un proceso
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transnacional replicante de las categorías etnoculturales dominantes en Estados Unidos,
donde la relevancia política y mediática de lo «latin@» está fuera de toda duda. Intuimos
pues, que las redes sociales y financieras transnacionales y transoceánicas estaban arrai-
gando aquí, y el estudio de los periodistas y de los medios de comunicación eran el objeto
de observación idóneo para ser testigos de una transformación más compleja que aquí
intentaremos explicar.

Este recorrido ha sido largo y complejo, jalonado por diversos proyectos de investiga-
ción exploratorios que contribuyeron a establecer una nueva línea de investigación sobre
medios, migración y ciudadanía coordinado por mí y donde han participado en los diez
últimos años investigadores de antropología y comunicación, en Madrid, Barcelona y
Donosti, en la academia y fuera de ella, a través de prácticas docentes en dos programas
de Master, con proyectos de investigación en el programa de Doctorado, e investigación
participativa. El Plan Nacional de Investigación Científica, Desarrollo e Innovación Tec-
nológica (Área de Ciencias Sociales) financió los proyectos «Políticas de representación
en campos migratorios transnacionales. Producción, difusión y consumo de contenidos
mediáticos en el contexto migratorio» (CSO2008-03022), al que siguió su renovación en
el que ahora estamos concluyendo «Políticas de representación (II): construcción y mar-
keting de lo ‘latino’ en España y Europa desde una perspectiva transnacional y
poscolonial» (CSO2012-37433). Los capítulos que siguen no hacen justicia al esfuerzo
realizado, la cantidad de material empírico compilado y analizado y las numerosas perso-
nas que se han involucrado (ver Anexo I para una relación de las personas y equipos
involucrados en toda la trayectoria). Unidas la academia y la sociedad civil comprometi-
da con la lucha anti-racista en este esfuerzo de investigación, hemos querido que las
huellas de este trabajo queden publicadas y se ponga a disposición de un amplio público
el análisis de este fenómeno, a la par sorprendente y singular, que hoy por hoy la crisis
económica ha conseguido casi eliminar. Esperamos que solo sea un paréntesis porque si
no es así, como veremos en las conclusiones, los efectos perversos en nuestra salud de-
mocrática serán difíciles de regenerar.

Dispositivos teórico-metodológicos de una investigación interdisciplinar
comprometida

Esta investigación pivota y se origina, como hemos señalado, alrededor del conocimiento
etnográfico expandiéndose hacia el área de comunicación. Quiere decir esto que, a dife-
rencia de otras investigaciones sobre los medios de comunicación de minorías migrantes,
nosotros partimos de un conocimiento antropológico y sociológico de las comunidades
inmigrantes y de los fenómenos que han configurado su posición en la sociedad española
y en lo que denominamos campo migratorio transnacional (Suárez Navaz, 2008). Es
desde aquí, con trabajo de campo acompañando procesos de asentamiento laboral, resi-
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dencial, y político en España y en los países de origen, que abordamos la especificidad
del campo periodístico (Benson y Neveau, 2005), en su articulación específica con los
procesos migratorios. Actores financieros y empresariales transnacionales se unen a ini-
ciativas de los propios inmigrantes en un panorama desigual y heterogéneo de platafor-
mas mediáticas propias que buscan una audiencia con intereses propios no representada
por los medios generalistas en los países de destino. En su acelerado crecimiento intervie-
nen otros actores no empresariales, como las administraciones públicas que subvencio-
nan proyectos mediáticos y las ONG’s autóctonas que trabajan con inmigrantes. Todos
estos actos y dinámicas socioeconómicas dibujan un complejo paisaje donde inmigrantes
no cualificados y periodistas de origen latinoamericano que viven en condiciones muy
similares se vinculan como consumidores y productores de estrategias mediáticas
novedosas. Nuestro interés principal, por tanto, no eran las iniciativas mediáticas en sí
mismas, sino lo que éstas representaban en la tensa confluencia de estos dos campos
sociales, ambos relevantes para el análisis de las transformaciones de ciudadanía y movi-
lidad en la era neoliberal, asunto de fondo que nos preocupaba.

Como objetivos del proyecto nos planteamos cuatro ejes de trabajo: la realización de
una historia social del fenómeno en España desde una perspectiva transnacional, el análi-
sis desde la economía política de las variables que configuran una tipología basada en
datos cuantitativos y en entrevistas semi-estructuradas, un amplio análisis de contenidos
(en comparación con la prensa generalista y en los propios medios de minorías migrantes),
y finalmente, un análisis de la recepción de estos medios desde dos metodologías diferen-
ciadas, cualitativa y etnográfica por una parte, y cuantitativa por otra, a partir de la exten-
sa muestra de la encuesta del ICI (UAM-Caixa).

El primer capítulo ofrece el contexto para situar la historia social crítica de la apari-
ción de estos medios en nuestro entorno, a partir del conocimiento exhaustivo de las
condiciones del asentamiento migratorio y con la inclusión determinante de las historias
de vida y trayectorias migratorias de las personas que encabezan estas iniciativas mediáticas,
así como aquellos hacia quienes van dirigidos. Se produce un «contexto de oportunidad»
que hace de la creación de estos medios un objetivo interesante para nuevas estrategias de
inversión. Los inmigrantes pasan a ser algo más que mera mano de obra no cualificada en
este proceso: se convierten en un target de audiencia y consumo claramente identificado
por una diversidad de actores sociales, políticos y mediáticos. El capítulo propone, desde
nuestro análisis de la economía política de los campos sociales periodístico y migratorio,
una clasificación de las iniciativas mediáticas en base a variables del proceso productivo,
la distribución y financiación de los medios, así como su articulación con las dimensiones
sociales de los medios, en especial los vínculos entre éstos y los colectivos de base.

El capítulo de Manuel Delgado parte de las similitudes y diferencias entre el trabajo
de antropólogo y el de periodista para analizar el modo en que unos y otros analizan la
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realidad social, e interrogarnos sobre el papel que el científico social debería tener en
relación con los temas de actualidad.

El siguiente capítulo, escrito por Paloma Gómez Crespo, regresa al ámbito de la eco-
nomía política, e indaga en las características de las empresas mediáticas de minorías,
cómo se han gestado, cuáles son sus objetivos, quiénes y en qué condiciones trabajan en
ellas, cómo se distribuyen, y cómo se financian.

A continuación presentamos un bloque de textos centrados en el eje de análisis de
contenidos con los medios especializados de inmigrantes orientados al público de origen
latinoamericano y la prensa generalista. Este objetivo, coordinado por Alicia Ferrández y
Raúl Martínez Corcuera, fue abordado a través de una metodología cuantitativa y cualita-
tiva que permitió la comparación sistemática entre prensa generalista y especializada, así
como el análisis de las políticas de representación de la migración en unos medios y otros.
El primero de estos capítulos presenta una descripción detallada de la metodología utili-
zada en este trabajo de vaciado de prensa realizado por el equipo de Mugak en medios
generalistas y especializados para migrantes para el periodo 2008-2009, teniendo en cuenta
variables relacionadas con la contextualización de la noticia, el origen nacional de los
actores en las noticias seleccionadas, su papel activo o pasivo en la información, la utili-
zación de fuentes o la temática concreta de cada noticia. El volcado de toda esta informa-
ción al programa de análisis estadístico SPSS nos ha permitido una comparación entre
medios generalistas y especializados en todas estas cuestiones señaladas y, sobre todo, el
darnos cuenta de patrones y tendencias en las políticas de representación de unos medios
y otros.

A continuación, el capítulo de Raúl Martínez Corcuera y Anaitze Agirre presenta re-
sultados de un análisis cualitativo y cuantitativo de textos periodísticos publicados en
medios generalistas en España en los últimos quince años. Siguiendo las fases identifica-
das por Wilson y Gutiérrez (1985) en la cobertura mediática de minorías en países recep-
tores de migración, los autores de este capítulo analizan el modo en que los medios espa-
ñoles han ido variando en su atención y cobertura de la creciente diversidad etnocultural
en España.

Los siguientes capítulos presentan una serie de trabajos de análisis cualitativo de los
discursos, los matices, las imágenes, y los titulares a partir de la selección de tres ejes
temáticos amplios. En primer lugar, el espacio mediático como espacio político y posibi-
litador de la ciudadanía que desarrolla Alicia Ferrández en el capítulo 6. Su trabajo mues-
tra una clara tendencia en los medios de minorías migrantes a representar al migrante
como sujeto político activo, en contraposición al imaginario victimista o criminalizador
de la prensa generalista. Esta representación, además, contradice algunas teorías que ha-
blan sobre la apatía política de los migrantes, basándose en su baja participación en pro-
cesos electorales o asociativos. A continuación, el capítulo de Grégory D’Allemagne ana-
liza las políticas de representación de la identidad cultural, un aspecto importantísimo en
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estos medios de comunicación, analizando el discurso sobre lo «étnico», y la forma en
que se aborda la cuestión indígena si la noticia hace referencia a los países de origen o al
contexto español. Por último, el capítulo de Lucía Echevarría y Sofía Bruquetas plantea
un análisis transversal a los dos anteriores, con su análisis de las políticas de representa-
ción del género en los medios de comunicación para migrantes. Según este trabajo, la
continuidad de los discursos hegemónicos respecto al género prevalece, agravados por
las representaciones diferenciadas de los actores en base a su origen español o migrante.
El análisis demuestra cómo la mujer aparece menos y en roles inferiores a los varones, y
entre aquellas se distingue la representación de éxito profesional de mujeres españolas
frente a mujeres migrantes, representadas más comúnmente en su rol de madres o
cuidadoras.

El último de nuestros objetivos de investigación es el análisis de recepción de medios
por parte de colectivos migrantes. ¿Cuál es el perfil del usuario de los medios especializa-
dos para migrantes? ¿Qué peso tienen las variables de género y edad en el consumo de
medios? ¿Para qué se utilizan? ¿Qué tipos de contenidos son preferidos? ¿En qué contex-
to se usan estos medios? ¿En qué medida son útiles estos medios para la integración
social, laboral, de los migrantes en España? Estas y muchas otras cuestiones son aborda-
das en nuestra investigación mediante dos estrategias metodológicas: por una parte, el
trabajo de campo etnográfico realizado en el contexto de tesis doctorales y que ha exigido
el establecimiento de vínculos estables con los colectivos de base, observación partici-
pante en espacios públicos y privados, entrevistas semi-estructurada o grupos de discu-
sión. En este sentido, las tesis doctorales de Alicia Ferrández (2014), Nancy Wence (2016)
y Marisa Ruiz Trejo (2015) son excelentes ejemplos que ponen de manifiesto la comple-
jidad del espacio mediático en el campo migratorio transnacional. A continuación, el
capítulo escrito por Carlos Giménez, Pep Lobera y Víctor del Arco, nos presenta los
resultados del análisis de una encuesta impulsada por el Proyecto ICI (Proyecto de Inter-
vención Comunitaria Intercultural, financiado por Fundación La Caixa). Los resultados
de la encuesta nos permitirán distinguir qué medios usan nacionales y extranjeros, y entre
los extranjeros, diferencias según idioma o países de origen, por qué se eligen unos me-
dios u otros, y en qué medida influye el lugar de residencia en el consumo de medios
generalistas o específicos para migrantes, ya que los patrones cambian de acuerdo a las
posibilidades de acceso a medios impresos y audiovisuales. Este trabajo está actualizado
con los datos de la última encuesta de 2017, donde el impacto de la crisis y de la desapa-
rición casi total de los medios de comunicación de minorías migrantes es ya un hecho.

El libro acaba con un capítulo que describe los debates que periodistas, investigadores
y activistas tuvieron en el contexto de las Jornadas a las que nos hemos referido. Su voz
llega clara y nítida en un momento de profunda incertidumbre. Si la llegada de la demo-
cracia a España significó la creación de medios de comunicación protegidos por el dere-
cho constitucional de la libertad de expresión, ¿no es cierto que profundizar en la demo-
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cratización del espacio mediático debería incorporar (reflejar y potenciar) la diversidad
profunda de la sociedad española en el siglo XXI? Por ello reivindican apoyo para que la
inmigración y los inmigrantes ocupen un lugar protagonista en los medios de comunica-
ción desde donde poder contrarrestar estas imágenes de la inmigración características de
sociedades a la defensiva en un contexto de globalización. En este contexto se produce un
proceso de etnogénesis alrededor de la categoría «latin@» como clase subalternizada
transnacional. Un fenómeno que apunta a la creciente «latinización» de la Península Ibé-
rica y de la «extensión» de la diáspora latina más allá de las Américas, y que nos invita a
repensar las relaciones poscoloniales que nos unen y nos distancian. Partiendo de la pre-
misa de que la integración exige posibilitar un derecho intrínseco a poder comunicarse,
observamos, como Husband (1996) sugería, que estas iniciativas son necesarias para es-
tablecer este diálogo, para contrarrestar la incomprensión y el silencio de una esfera polí-
tico-mediática hegemónica que les invisibiliza, estigmatiza, y que les niega tanto su par-
ticularidad cultural, histórica, y política, como las oportunidades de crear un discurso
profesionalmente construido que reivindique sus necesidades ciudadanas específicas.
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DE LA BURBUJA MEDIÁTICA «LATINA»

Capítulo 1

Migración, Comunicación, Ciudadanía: reflexiones
teórico-políticas sobre mutación de la burbuja

mediática «latina»1

Liliana Suárez-Navaz
Universidad Autónoma de Madrid

A partir de mediados de los años ochenta España experimenta una profunda transforma-
ción en su posición en el mercado laboral internacional. De ser un país que exportaba
mano de obra no cualificada a Europa a convertirse en destino de los nuevos flujos
migratorios que provenían inicialmente de África, y gradualmente, cada vez con más
fuerza, desde América Latina o Asia. No solo fue una cuestión de movilidad laboral, sino
una transformación radical de nuestra sociedad. La autarquía de la dictadura franquista
impuso una política de homogeneización cultural basada en el nacional-catolicismo nos-
tálgico de la era imperial. Con dificultades, se abrió una nueva etapa en la que las diferen-
cias culturales peninsulares articulaban el nuevo sistema político. Esta multiculturalidad
«interna» característica del país se complejiza con las nuevas dinámicas inmigratorias,
una «diferencia profunda» que se construye como externa, amenazante, problemática
(Kymlicka, 2009). Si la llegada de la democracia a España significó la creación de me-
dios de comunicación protegidos por el derecho constitucional de la libertad de expre-
sión, profundizar en la democratización del espacio mediático debería incorporar esta
dimensión multicultural profunda en el espacio público. Es crucial por tanto para que

1 Parte de este capítulo se adapta desde Suárez, 2011, en su malla teórica, incorporando los hallazgos y
debates realizados en varios grupos de discusión, entrevistas y jornadas monográficas sobre el impacto de la
crisis económica en el espacio político-mediático latinoamericano o latino hasta 2016.
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exista un sano proceso de democratización que la inmigración y, sobre todo, los propios
migrantes y sus descendientes, hoy por hoy ciudadanos españoles de pleno derecho, ocu-
pen un lugar protagonista en los medios de comunicación.

La inmigración en España comienza a adquirir fuerza desde principios de los años
noventa, en los que ya nuestro equipo de investigación comienza a observar patrones de
asentamiento, analizar cadenas migratorias transnacionales y dar seguimiento a procesos
sociopolíticos generados en nuestro territorio2. Como hemos dicho en otros lugares, la
transformación del modelo de ciudadanía en España como consecuencia de su incorpora-
ción al espacio económico europeo en 1986, trajo también consigo la creación de fronte-
ras internas en una nueva sociedad donde la etnoestratificación se superpuso y, en algu-
nos sectores, reemplazó a la tradicional división de clases que sostenía el régimen fran-
quista (Suárez Navaz, 2004). Progresivamente se establecieron las bases de una segmen-
tación residencial y laboral, y cristalizó un nuevo paisaje multicultural en las ciudades y
pueblos del territorio. Estos procesos eran parte de los más generales mecanismos de
inclusión y exclusión de las sociedades occidentales contemporáneas, donde el modelo
de ciudadanía debía entenderse no como un concepto legal acotado y claro, sino como un
sistema simbólico de representación de la pertenencia a la comunidad política. El estudio
de estos procesos nos llevó a incorporar en nuestro marco analítico la perspectiva
transnacional, pues observábamos etnográficamente que los límites marcados por la per-
tenencia a la nación no contenían ni mucho menos el imaginario de referencia de los
migrantes asentados en nuestro territorio (Suárez Navaz, 1995, 2008). Las familias
transnacionales que se estaban conformando a través de las estrategias migratorias eran la
argamasa de redes sociales que unían origen y destino, referentes transnacionales de su
realidad y de sus anhelos. Y es a partir de estas comunidades migrantes populares, preca-
riamente asentadas en el territorio, que comienza a llegar la clase media educada de la que
forman parte los periodistas.

1. Aparición de nuevos medios de comunicación dirigidos y realizados por
«migrantes» en la primera década del siglo XXI

Como hemos explicado en el prefacio, fue esta identidad latina transnacional y una vin-
culación desde la investigación acción con la comunidad latinoamericana desde media-
dos de los noventa lo que nos permitió identificar muy pronto a estos nuevos actores
migrantes que iban a ser protagonistas y hacedores del nuevo espacio mediático «latino».
Se trataba de personas de origen latinoamericano que llegaban a España en condiciones

2 El Grupo de Investigación EMIC (Estudios en Migración, Identidad y Ciudadanía) liderado por Carlos
Giménez y Liliana Suárez desde finales de los años noventa se entronca en el Instituto de Migración, Etnicidad,
y Desarrollo Social de la UAM (IMEDES), con investigadores como los que participan en este libro, entre
otros.
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similares a las del resto del colectivo (en tanto en cuanto las características restrictivas de
la ley de extranjería criminalizaba o irregularizaba la gran mayoría de procesos migratorios),
pero con recursos formativos y expectativas mucho más amplios. De hecho, estaban lle-
gando a la universidad e incorporándose en iniciativas formativas como la que dirigíamos
en la UAM desde el Master en Migración, Refugio y Relaciones Intercomunitarias. Fue
en este contexto en el que comenzamos a explorar el fenómeno que tímidamente surgía a
partir de 2003 y del que teníamos evidencia etnográfica. Nuestra base de datos, que deno-
minamos MECODI (Medios de Comunicación de la Diáspora), registró desde 2007 a
2009 más de 300 proyectos mediáticos, de una absoluta diversidad en cuanto a públicos,
objetivos, formato, periodicidad o soporte.

Gráfico 1. Público al que se dirigen los medios (colectivos con al menos 3 medios)
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El crecimiento espectacular de estos medios, su producción y consumo, se concentra-
ba en el contexto urbano. Este registro también hizo patente cuáles eran los colectivos
que mayor número de medios tenían a su disposición, y en qué soporte (prensa escrita,
radio, televisión o web). A pesar de que los colectivos de marroquíes o rumanos son los
más numerosos y tienen más dificultades de acceso y comprensión de los medios genera-
listas, cuentan con muy pocos medios creados aquí por ellos y para ellos. En contraste,
eran los medios en español, orientados hacia los colectivos latinoamericanos los que esta-
ban creciendo exponencialmente en nuestra base de datos, además de ser pioneros y ma-
yoritarios en la elaboración de prensa escrita y en radio. El uso de la televisión digital, a
menudo de los países de origen o cadenas transnacionales, es más relevante para colecti-
vos como el marroquí o el rumano, restando así posibilidades de creación mediática espe-
cífica en el espacio específicamente migratorio.

Pues bien, después de diez años hemos sido testigos de la casi completa desaparición
de estos medios de comunicación. Aquellos periodistas, convocados diez años después,
recuerdan cómo fueron sus iniciativas mediáticas las que trajeron a la esfera pública nue-
vas visiones de la migración, denunciando la criminalización, culturalización y racismo
con el que eran –en ocasiones aún son– representados. El trabajo periodístico, que tiene
un enorme papel en la construcción simbólica de la comunidad (Anderson 1983), tuvo el
poder de convertir discursos abstractos sobre la identidad colectiva en narraciones con el
sabor de lo familiar, lo íntimo y la experiencia migrante. Argumentamos que esas prácti-
cas mediáticas que aquí exploramos no solo reflejaron y representaron procesos socio–
políticos, sino que a la vez los condicionaron y transformaron. La crisis económica y el
impacto de las nuevas tecnologías en el periodismo han producido un nuevo éxodo de
periodistas a otros países, a otros sectores laborales. La tendencia sostenida hacia la digitali-
zación de numerosos proyectos mediáticos coincide además con un nuevo público joven
de origen migrante que no lee periódicos ni escucha radio, sino que se mueve en la red de
manera fluida, fluidez que también caracteriza sus procesos identitarios, menos determi-
nados por la experiencia migratoria en sus personas, pero condicionados por una sensa-
ción de ciudadanía de segunda.

Esta sensación de marginación y racismo que hoy por hoy tienen los jóvenes de origen
migrante era acuciante cuando comienza el trabajo de las iniciativas mediáticas de cuyo
boom fuimos testigos. Las asociaciones, conscientes de la importancia de la dimensión
mediática de estas revistas, tanto en España como en Ecuador o en otros países latinoame-
ricanos, les invitaban a los eventos e intentaban mantener una relación estrecha con los y
las periodistas, uno de los cuales expresa claramente su rol:

El espacio reducido que se dedica a la migración genera un espacio de exclusión informa-
tiva, que todos los hombres tenemos el derecho a ser informados para ser libres. Entonces,
no estoy queriendo poner toda la responsabilidad social sobre los medios españoles, sim-
plemente creo que se ha actuado hasta la fecha con demasiado egoísmo y demasiado me-



21MIGRACIÓN, COMUNICACIÓN, CIUDADANÍA: REFLEXIONES TEÓRICO-POLÍTICAS SOBRE MUTACIÓN

DE LA BURBUJA MEDIÁTICA «LATINA»
nosprecio al inmigrante. Pero los medios alternativos que están surgiendo justamente están
queriendo compensar esa deuda informativa que se tenía en el ámbito de la migración
(líder asociativo boliviano, participante en grupo de discusión de líderes inmigrantes).
Este interés político de reivindicar un espacio propio y denunciar la exclusión infor-

mativa debemos entenderlo también dentro de la dinámica específica del campo mediático
como sector empresarial, de los intereses comerciales, económicos y políticos de los hol-
dings mediáticos. La ampliación y diversificación de ofertas mediáticas responde a la
búsqueda y creación de nuevas «audiencias» con intereses específicos (Marchetti, 2005).
La fragmentación de ofertas, orientadas hacia el público femenino, juvenil, deportivo,
etc., es parte de una estrategia del capitalismo tardío, que construye las identidades e
intereses como previos al mercado, cuando son, en gran medida, constructos generados
para su propia reproducción (Harvey, 1989).

Esta idea es importante para no esencializar la «audiencia migrante», sino entenderla
en su contexto socioeconómico y político. Además de los intereses mercantiles, que son
claves para la creación de los medios, existía esa sensación de que independientemente
del éxito del asentamiento de las comunidades inmigrantes se les seguía tratando como
intrusos y no como personas que querían ser ciudadanos de esta sociedad y contribuir a la
misma. Los trabajos de Aierbe (2003), Pérez (2003), Casero (2004), Gualda et al. (2004),
Torregrosa (2005) y Retis (2006), constataron empíricamente esta exclusión y crimina-
lización de los migrantes en los medios. Los profesionales que impulsaron las revistas
pioneras en este campo nos describían lo difícil que había resultado crear interés entre
comerciales de publicidad para acercarse a este tipo de empresas mediáticas. Los inmigran-
tes tenían aún que consolidarse como una audiencia creíble, y para eso fue necesario que
cambiara el imaginario sobre los inmigrantes como personas pobres e ignorantes que
realizaban solo los trabajos que los españoles no querían. El papel de los periodistas de
origen latinoamericano que se incorporaron a la sociedad española en aquel momento fue
clave, pero creemos no deformar la realidad si decimos que fueron impulsados por las
comunidades inmigrantes en España que aprovechando el crecimiento económico deja-
ron de ser solo mano de obra para constituirse como empresarios y consumidores con
fuerza propia.

Comenzaron a generarse negocios aprovechando el «mercado de la nostalgia», y algu-
nas grandes empresas, en su expansión de marketing hacia los nuevos «consumidores»
inmigrantes, dan un respaldo económico determinante a las nuevas iniciativas mediáticas3.
Si bien este contexto económico es determinante, las nuevas iniciativas mediáticas justi-
fican su aparición a partir de su función político-mediática, como parte de una necesaria
3 Grandes remesadoras transnacionales (Money Grant, Western Union), como también los bancos españoles
(Banco Santander, la Caixa, Caja Madrid, Banco Popular), compañías telefónicas, grandes supermercados
(El Corte Inglés o Carrefour), se unen a una enorme y diversa cartera de negocios específicamente orientados
hacia los inmigrantes en su búsqueda de publicidad (compañías de seguros, bufetes de abogados, escuelas de
conducción, espectáculos y un largo etc.).
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lucha contra la exclusión y estigmatización de la inmigración en los países de destino.
Las palabras de los profesionales de los medios así lo reiteran:

Nosotros siempre hemos destacado las cosas positivas de la gente y reflejado nuestra gente
tal cual es, no hemos intentado usar photoshop para embellecer las caras de los latinos,
hemos intentado planchar la camisa en las fotos, ni nada, tal cual es la gente la hemos
sacado, eso es lo que tenemos, es nuestro mundo, eso es lo que hay, ¿no?, destacamos las
cosas positivas de la gente, nunca publicamos por ejemplo asesinatos, robos, eso se lee en
la prensa nacional, ¿no?

Buscamos dar el espacio a los latinos en general y que tengan un medio de comunicación
a través del cual hacer escuchar su voz. […] Nosotros queremos ser el medio de comunica-
ción que brinde la oportunidad y la posibilidad de que el ciudadano emigrante sudamerica-
no, tenga dónde expresar su criterio, criterio que tiene que ser ecuánime, centrado, pero su
criterio al fin.

[Lo que nos distingue] es el compromiso… lo que en algún momento puede darnos la nota
es que el oyente se siente representado, con una radio que vela porque, al menos, su voz se
escuche.
Es evidente que la aparición masiva de los medios orientados hacia los inmigrantes no

solo depende del contexto de oportunidad económica, sin la cual sin embargo hubiera
sido inviable tal explosión de iniciativas mediáticas. La construcción de la audiencia por
parte de los periodistas inmigrantes está impregnada de protesta y reivindicación frente a
las políticas de representación dominantes en la esfera mediática española. Hay una clara
conciencia de intervención contra la discriminación y el racismo entre estos periodistas
de origen extranjero y una idea de que el espacio mediático es protagonista en esta bata-
lla. A la vez, está claro que tanto productores como consumidores son muy conscientes de
que se está usando un nuevo concepto de referencia étnica. Surge, como hemos descrito
con mayor profundidad en otros lugares, lo «latino» como «marca identitaria» que les
definiría frente a los españoles y frente a otros colectivos de migrantes.

Y decimos «marca» como concepto vinculado al mercado, más allá de la etiqueta. Es
decir, lo «latino» se produce a través del marketing y de los imaginarios culturales gestados
en Estados Unidos y la poderosa industria cultural transnacional liderada desde ese país.
Esta etnogénesis tan potente no le resta un ápice de autenticidad, de reivindicación, pro-
ducción cultural e influencia política, como Dávila ha mostrado para Estados Unidos
(2001, 2008). Esta visión constructivista de la etnicidad se apuntala en nuestro trabajo a
través de la teoría de campos de Bourdieu, que más adelante mostraremos para dibujar las
tipologías de este fenómeno.

En las representaciones que encontramos en los medios, el componente de lo «latino»
remite a una experiencia común de migración, de estigmatización etnoracial, así como a
una experiencia histórica compartida. De alguna manera, y más allá de la reproducción de
las representaciones hegemónicas de género y etnoestratificación que hemos señalado, lo
«latino» aparece a menudo vinculado a procesos de mixtura cultural generada en el pro-
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ceso migratorio. La referencia a elementos culturales compartidos a través de los colecti-
vos latinoamericanos se expresa como una conciencia de «solidaridad latina» (nosotros)
frente a la sociedad receptora (ellos, los «españoles/europeos»), y a la necesidad, en el
contexto migratorio, de ir más allá del nacionalismo originario:

Nos interesa lo que pasa en Colombia, lo que pasa en Perú, porque aquí estamos todos
viviendo juntos y nos gusta saber qué es lo que les pasa a ellos. Creo que esto es también
una buena integración entre nosotros. Y si un medio se define como latino, debería de serlo
realmente, no lo que a veces vemos que hacen las revistas dividiendo por los países, Ecua-
dor, Bolivia, Perú, Colombia, todos divididos. Eso no es latino (participante en el grupo de
discusión de mujeres inmigrantes).

El 50% de los inmigrantes nos dice que no se sienten integrados, ¿por qué? Porque a veces
nuestros periódicos nos llevan a volver a lo nuestro. Vengan a jugar al fútbol, pero solo
entre ecuatorianos, vengan a comer, pero solo comida ecuatoriana, vengan a divertirse,
porque Julio Jaramillo está cantando. Así que creo que los medios están produciendo una
doble segregación (participante en el grupo de discusión de hombres inmigrantes).
Finalmente, el uso de lo «latino» sirve para redefinir la identificación cultural de los

más jóvenes, donde la fuerza del nacionalismo extraterritorial se debilita sin desaparecer
sin embargo la conciencia de diferencia cultural frente a los españoles. Los periodistas
nos manifiestan una dificultad para entender estos procesos culturales donde se redefinen
los vínculos con los países de origen así como las prácticas de consumo cultural, como el
director de Latino manifiesta en una reciente entrevista:

De hecho a nosotros nos cuesta mucho trabajar esa segunda generación, básicamente por-
que aún no está, aún no está definida, ¿no? Hay muchas incógnitas en esa segunda genera-
ción y hay incógnitas que justo ahora en EEUU, que nos llevan como 30 años de ventaja
en... en migración, bueno de eso sabrás mucho mejor tú que yo, pero EEUU es un referente
sociológico como muy directo para nosotros, ¿no?, pues aún no es eso [aquí]… Se está
evolucionando mucho, [pero] aún no está claro hacia dónde va, y nosotros lo tratamos
básicamente en Internet… esa generación, en Internet es mucho más fácil y de hecho [la
versión del periódico] en Internet está mucho más pensada para esa segunda generación.

2. Definiendo los medios de minorías de origen migrante en España

Nosotros hemos denominado «medios de comunicación de minorías de origen inmigran-
te» a este fenómeno porque creemos que esta nomenclatura nos permite destacar varios
procesos que confluyen en la creación de estos medios: en primer lugar, su transnaciona-
lidad y expresión de esferas públicas diaspóricas, a través de la categoría «migrante»; en
segundo lugar, la posición minoritaria, precaria, inestable tanto de los colectivos como de
los propios medios en relación a los campos político-mediáticos donde surgen. Creemos
que es importante problematizar las visiones esencialistas de la cultura de estas minorías
(como induce pensar la nomenclatura de «medios étnicos»), y definir su diferencia en
base a más complejos factores de acceso y distribución de poder económico, social y
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simbólico que explicaremos a través de las tipologías propuestas. Esta reflexión previa
trata de visibilizar, además, los efectos políticos y epistemológicos de la elección de uno
u otro término desde un contexto de análisis de la historia social del fenómeno de la
comunicación y representación mediática de «minorías».

La categoría «étnica» remite a una configuración cultural estable y transversal que los
medios «representan». Y como hemos mostrado en diversas publicaciones esto no es así
empíricamente: en el caso español que aquí tratamos,  hemos sido testigos de la adopción
de la categoría «latin@» solo a partir de finales de la primera década del nuevo siglo. Más
que reflejar una identidad «étnica», se trata de un proceso de etnogénesis vinculado la
posición social de los migrantes latinoamericanos en la diáspora. El concebir estos me-
dios como «étnicos», en nuestra opinión, corre el peligro de que las ciencias sociales
contribuyan a la culturalización (alterización) producida por varios agentes sociales: el
estado, el mercado y, claro está, los medios de comunicación. Aunque reconocemos y
analizamos la dimensión etno-racial como detonante de su creación, configurador de la
economía política de los medios y relevante en el análisis del contenido y de la recepción
de los mismos, no asumirla constituye una precaución derivada de una reflexividad
epistemológica y política que consideramos necesaria y valiosa.

Otra de las categorías usadas es «medios diaspóricos». Creemos que estos medios son
expresión de lo que Appadurai denomina «esferas públicas diaspóricas», en tanto en cuanto
participan de los efectos de la movilidad y la mediación en las configuraciones identitarias
de la globalización (1996). Esta perspectiva contribuye a problematizar aún más la adop-
ción de la «etnicidad» en contextos de desplazamiento y solapamiento de imaginarios y
esferas públicas de acción social y política. Si bien la subjetividad política diaspórica se
muestra claramente como fundamento de estas manifestaciones mediáticas, a excepción
de algunos casos la mayor parte de las iniciativas que estudiamos responden a un contex-
to de oportunidad económico y político nacional. La financiación de la gran mayoría de
los medios, y en especial de los orientados hacia el público latinoamericano residente en
España y Europa en los que nos centramos, es española. Los periodistas latinoamericanos
que impulsan y son contratados en estos medios, son reclutados, viven y trabajan en
España (en condiciones similares a las de otros inmigrantes no cualificados, de hecho,
debido a la precariedad jurídica y socioeconómica). Por tanto, desde la perspectiva de la
economía política, más que diaspóricos, son producidos por colectivos «minorizados»4.
Y lo son no solo en relación a la esfera pública española, sino también en relación a las
esferas públicas de los países de origen. Así, lo transnacional emerge como dimensión
clave para al análisis de este fenómeno, como explicaremos con más detalle en varios de
los capítulos, pero siempre de forma precaria y marginal.

4 Siendo éste el caso de los latinoamericanos, encontramos formas más claramente diaspóricas en los colectivos
africanos, según documentó la investigadora Bernice Calmes en nuestro equipo y hemos constatado con
entrevistas posteriores.
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En este sentido, acotar el fenómeno a través de la categoría «medios de inmigrantes»

es también problemática. Por una parte, y según hemos visto, la categoría «inmigrante»
remite solo a un aspecto de la subjetividad diaspórica o transnacional, que emerge con
claridad una vez que analizamos los medios en sus contextos socioculturales y asociativos.
Indudablemente, las problemáticas y necesidades de información como colectivo inmi-
grante en España es una de las dimensiones más enfatizadas en estos medios. Y a menudo
se concibe esta información como herramienta de «integración» (sobre todo por parte de
los españoles involucrados), como si dejar de ser inmigrante fuera un proceso que tiene
que ver con acceso a información más que un sentimiento de pertenencia política y titula-
ridad de derechos. La categoría «medios de inmigrantes» además corre el peligro de
esencializar la condición «inmigrante», aplicándola por ejemplo a los hijos y nietos de los
que llegaron desde sus países de origen. Es un proceso de racialización y alterización
propio de la caracterización de estas minorías de origen migrante común a otros contex-
tos de recepción en Europa y Norteamérica, donde emergen las problemáticas categorías
de segunda y tercera generación. De hecho, como parte de los hallazgos empíricos evi-
dentes se muestra la dificultad de crear contenido específico que apele a la situación de
personas ya educadas y socializadas en España cuyo interés por la sociedad de origen o
por la información orientada a los inmigrantes ya apenas existe.

Por otra parte, pueden pensarse estos medios como «medios de proximidad», que se
conciben como un servicio de información a una «comunidad local –con inquietudes e
intereses comunes y próximos–, que cuentan con las circunstancias favorables al desarro-
llo de pequeñas y medianas empresas comunicativas que puedan competir con los gran-
des grupos multimedia y las grandes cadenas transnacionales» (López et al, 1998). Estos
medios reaccionan ante la homogeneización y concentración de la propiedad y gestión de
los medios a través de la creación de un espacio propio estrechamente vinculado a su
entorno social con el que se mantiene una retroalimentación mutua y constante. Esta
definición se puede aplicar a cualquiera de las iniciativas mediáticas barriales o comuni-
tarias, definidas por un criterio territorial, pero encaja con algunas de las iniciativas
mediáticas que estamos estudiando. Lo «local» o «comunitario» se pretende reflejar en el
medio a través de la vehiculación de sus ideas e intereses, como instrumento de democra-
tización, del ejercicio de su derecho a la comunicación y a un espacio propio en la esfera
pública. Aunque el modelo que prevalecía a finales de la primera década de siglo era
claramente empresarial, aquellos medios de comunicación de minorías de origen migrante
que mantienen esta condición de proximidad han sido los más longevos, teniendo la fle-
xibilidad de adaptarse a nuevos formatos electrónicos y mantener un sistema de financia-
ción basado en redes publicitarias y audiencias comunitarias y en ocasiones transnacionales.
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3. Del por qué al cómo: tipologías e idiosincrasia político-mediática

Reiteramos una idea que nos parece clave y que no por enfatizarla una y otra vez va a
dejar de reaparecer como la mala hierba: la culturalización que aparece siempre cuando
hablamos de colectivos migrantes o minorías. Los medios no «representan» un colectivo
«étnico», y nos parece que es muy problemático calificarlos como tal, dado que, entre
otras cosas, los medios son un factor clave en el proceso de etnogénesis de los actores-
audiencias en la esfera pública. Más allá de las tradicionales separaciones entre capital
cultural y capital financiero, como muestran los antropólogos Comaroff y Comaroff (2009)
o Dávila (2001), los procesos de mercantilización de etnicidades producen efectos que
transcienden lo económico y cristalizan en procesos simbólicos de redefinición identitaria.

El análisis de la dimensión estructural de los medios de comunicación en la esfera
pública se realizó a través de la economía política y la historia social, con una metodolo-
gía cualitativa basada en investigaciones antropológicas con los colectivos latinoameri-
canos de larga duración. Esto nos permite evitar un sesgo común en los estudios de comu-
nicación, el «mediacentrismo». Estudios de estos fenómenos, como los valiosos trabajos
de Gómez-Escalonilla (2008), asumen como puntos de partida aspectos que un trabajo de
investigación informado por la economía política y arraigado en la realidad cotidiana de
los colectivos migrantes puede evitar (ver otros trabajos teóricos, Suárez, 2011; Suárez y
Ferrández, 2012).

Bourdieu nos alerta sobre los efectos sociopolíticos del dominio de intereses econó-
micos en el campo periodístico, en el que más que innovar se busca acomodar en el cliché
hegemónico «a través de un proceso en el cual las estructuras sociales de poder se repro-
ducen con visiones del mundo compatibles, un proceso que está profundamente descen-
tralizado, abierto a contradicciones y conflictos, pero en general sumamente efectivo…
[reproduciendo] el universo de presuposiciones tácitas que aceptamos como nativos de
una determinada sociedad» (Bourdieu, 2005: 37). Las lógicas de creación de lo «noticio-
so» se vinculan a objetivos comerciales que pasan a ser centrales en las variables que
definen a un buen periodista. No obstante, en el caso de medios como los orientados hacia
los migrantes o los latinos, la importancia de un periodismo comprometido con la situa-
ción de exclusión mediática en el país receptor pasa a un primer término. Esta es una de
las primeras contradicciones que viven los periodistas latinoamericanos contratados para
construir un medio orientado hacia las nuevas minorías.

Como afirma Marchetti, la «identidad dividida» es un rasgo característico de los pro-
fesionales que trabajan en los medios de minorías: «los periodistas son estigmatizados en
el campo periodístico como cooptados por sus fuentes, o incluso como portavoces de las
mismas [más que como profesionales] se les tacha de ‘activistas’» (2005: 67). En las
entrevistas a periodistas latinoamericanos surge esta «identidad dividida» con fuerza: son
reclutados específicamente por su conexión con, y conocimiento de, los colectivos que
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fungen como audiencia potencial. Su capital simbólico es una pieza clave en la competi-
tividad del sector, en tanto que son los principales artesanos de las estrategias de produc-
ción del hecho «noticioso», pero también en las estrategias de distribución entre los inmi-
grantes e incluso en la captación de publicidad específica. Su prestigio como periodistas
depende en gran medida de su capacidad de mantener, crear y redefinir los intereses de
los colectivos inmigrantes.

Por otra parte, la estigmatización como periodistas «étnicos» debe ser compensada
con un ejercicio profesional depurado a nivel técnico para ganar credibilidad frente a las
empresas mediáticas y los colegas de profesión. Las estructuras económicas del campo
periodístico les colocan en una posición marginal, reforzada por la inestabilidad legal y el
estigma etnocultural que comparten con los colectivos inmigrantes, pese a que por su
formación y trayectoria laboral previa pertenecen a una clase media que les diferencia de
la mayoría de los trabajadores latinoamericanos no cualificados. En el campo periodísti-
co los profesionales de origen extranjero realizan su trabajo en unas condiciones labora-
les más precarias que las de sus colegas españoles, lo cual se traduce en una escasez de
recursos endémica en los medios orientados hacia los inmigrantes y una dificultad para
realizar su trabajo como profesionales periodistas.

Husband ha mostrado en su trabajo con periodistas de minorías en Gran Bretaña cómo
esta «identidad dividida» marca las prácticas profesionales e identitarias de los periodis-
tas y destaca la importancia de explorar cómo reconcilian «su compromiso con una iden-
tidad profesional y su estatus con la negociación de su propia identidad étnica» (2005: 1).
En relación a este dilema, hemos encontrado en la investigación tres tipos ideales pro-
puestos, siguiendo a Weber, con cautela epistemológica, como «herramientas metodo-
lógicas, y por tanto no deben implicar de ninguna forma la idea de que la vida está domi-
nada por consideraciones racionales» (1922 [1978]: 10). Se trata por tanto de construc-
ciones lógicas derivadas de la combinación de una serie de variables sobre el tipo de
empresa mediática que contrata al periodista y la atribución por parte de éste de una serie
de significados de tipo subjetivo a su quehacer periodístico.

En primer lugar, encontramos un perfil en el que el periodista se encuentra cómodo en
las lógicas mercantiles que prevalecen en las empresas mediáticas. Este primer tipo po-
dría denominarse instrumental, donde el vínculo personal del periodista con la población
objeto o audiencia se desplaza frente a las dinámicas profesionales desarrolladas en la
empresa. Este periodismo adapta el trabajo de construcción de lo noticioso a las variables
mercadotécnicas. Tienen una mayor capacidad para externalizar las funciones de distribución
y captación de publicidad, y como norma son iniciativas de grupos empresariales más am-
plios. La audiencia potencial se concibe en términos económicos, como grupo consumidor:

En estos momentos las empresas españolas están poniendo los ojos en nosotros por distin-
tos fines, es un mercado nuevo, digamos. Muchas veces el mercado español ya está, no
digamos quemado, pero ya está explorado, pero nosotros somos tierra virgen para ellos,
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entonces el mercado español en estos momentos está apostando bastante fuerte por los
medios latinos… porque nosotros somos un mercado que básicamente está por explorar…
porque tenemos mejor o igual capacidad de compra que el español.

Hay que tratar de tener un medio de comunicación, eso te ayuda mucho, te abre puertas,
para negocios, para muchas historias, a nivel político también te ayuda mucho, ya. Pero lo
único que yo te podría decir es, para poder subsistir ante unos tiburones grandísimos que
hay en estos momentos devorándose, lo que es la plaza de la inversión en medios de comu-
nicación hay que inventarse otras historias, sacar otros medios o profesionalizarse en de-
terminado sector.

Lo que estamos haciendo es un producto, en el lenguaje comercial, en este caso muy caro,
hay que pagar muchos sueldos, mucha gente, mucho papel, queremos subir a cuarto de
millón en este año [de tirada]... crecemos y seguimos creciendo, nuestro objetivo es seguir
creciendo a toda España… la inmigración seguirá durante muchos años en España y eso da
pie para seguir creciendo… metes un anuncio en una página que cuesta 6.000 euros, nacio-
nal, pero te van a ver 600.000 personas… A nosotros nos da igual de dónde sea la publici-
dad, que sea del Ministerio de Educación o de la Coca Cola, es publicidad.

Nuestra intención fue crear un medio de comunicación que fuese capaz de llegar de una
forma, digamos rápida y masiva a los colectivos de inmigrantes, ¿no? Y eso fue como la
idea inicial. A partir de allí fuimos delimitando más los colectivos, o sea el colectivo al que
nos queríamos dirigir hasta quedarnos con el colectivo latinoamericano por razones…
primero por razones de sentido comercial, en el sentido de que el colectivo latinoamerica-
no es el único que puede formar un colectivo lector o un nicho de mercado con un peso
suficiente como para poder atraer pues lo que es la otra parte de una empresa de comunica-
ción que es la publicidad… El mercado de la publicidad siempre es un mercado muy com-
plicado, es muy conservador y a veces no guía sus decisiones por criterios tan racionales
como nos gustaría a todos. Pero sin embargo la inmigración ha crecido tanto y ha mejorado
tanto… que se ha convertido en un nicho estratégico para casi todas las marcas en casi
todos los sectores de la economía española. Y eso obviamente ha ayudado y eso es lo que
nosotros habíamos previsto que iba a pasar de alguna forma, ¿no? Y al final pasó.
El segundo tipo ideal lo hemos denominado clientelar, siguiendo el enfoque antro-

pológico de estudios del Mediterráneo y América Latina pero incorporando las críticas
surgidas a una lectura del patronazgo como cultura política característica de sociedades
con un estado poco desarrollado en las que sus élites buscaban perpetuar sus intereses a
través del clientelismo local y culturalmente arraigado (Gellner y Waterbury, 1977). El
trabajo de Silverman (1977) desestima la idea de una cultura política y describe el sistema
clientelar como una característica estructura social que «facilita el acceso discriminado a
los bienes deseados», como expresa el tercer testimonio más abajo. Este perfil de perio-
dismo combina el ejercicio del periodismo con la ampliación de los contactos personales
dentro de los colectivos de inmigrantes. En este perfil, el papel del periodista está mucho
más volcado en el desarrollo de una base sociológica firme que garantice la supervivencia
del medio a través de la inclusión de anuncios de pequeños comercios, en general impul-
sados por empresarios surgidos de colectivos inmigrantes o fuertemente dependientes de
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los servicios ofrecidos hacia ellos. En estas iniciativas mediáticas, la figura del periodista
está más estrechamente vinculada a su capacidad para crear lazos de confianza con los
anunciantes y tener los contactos adecuados para facilitar su distribución en los más di-
versos espacios de socialización inmigrante. Frente a las más poderosas iniciativas
mediáticas, el grueso de los periodistas son freelance y/o voluntarios.

[A]l poner en funcionamiento una revista, al no tener dinero ni patrocinador había que ir a
buscar anunciantes. Esta es una revista actualmente financiada por los anunciantes, por la
gente de la comunidad. La publicidad, la publicidad de los argentinos de aquí: restauran-
tes, productos médicos, en fin. O sea, los anunciantes que tú vas a ver en la revista son los
que financian la revista. Pero como te puedo decir, no es una revista que sea un negocio
rentable, no es un negocio, esta revista no es negocio, yo que soy un loco, [aunque] no me
da pérdidas.

Las relaciones son de alguna forma clientelares, es decir, nosotros ayudamos y ellos nos
piden ayuda, esto es muy común, tenemos campañas publicitarias, hacemos que se les
conozca, les presentamos a un buen abogado y así las asociaciones pueden crecer, esto es,
les ayudamos en lo que podemos.

Si tengo un amigo periodista es más fácil que tus actividades lleguen a conocerse. Así que
no es solo un estándar profesional por informar lo que interesa a todo el mundo, porque
cada asociación, cada institución tiene proyectos, programas, todos están intentando
introducirse en el sistema en el que nos movemos.
El tercer tipo ideal lo hemos denominado, siguiendo la terminología gramsciana, or-

gánico. Se trata de un periodismo que prioriza el papel del periodista como intelectual
orgánico en un contexto de exclusión político-mediática. Este tipo de periodismo es mi-
noritario, con poca cabida en las empresas mediáticas, especialmente en la prensa escrita.
La radio genera una posibilidad diferente de establecer vínculos directos con la audien-
cia, especialmente aquellas que se definen como radios comunitarias. El objetivo perio-
dístico es de una manera mucho más clara servir de vehículo a la expresión de los intere-
ses del colectivo inmigrante, tanto a nivel informativo, como para favorecer procesos de
concienciación, y de participación asociativa. El formato elegido es similar al periodismo
de cercanía o periodismo local, con menos intervención del proceso técnico de construc-
ción de lo «noticioso»:

Pues esta es una radio, yo diría que absolutamente aperturista, plural, comprometida,
reivindicativa, y con una tendencia a defender lo público, la constitución y la ley, y tam-
bién los derechos ciudadanos. Si lo sintetizamos es eso. Creemos en el estado de derecho,
eso es, defendemos la democracia hasta donde nos den, y también defendemos los dere-
chos de las personas, de todas las personas, y más aún si se está atentando contra los
derechos de los más débiles. Hay reparos enormes que nosotros tenemos sobre la ley de
extranjería, sobre los centros de internamiento, sobre el trato maniqueo de la Unión Euro-
pea en este tipo de temas…Y creo que somos una radio necesaria en el momento actual de
Europa, donde la extrema derecha gana en Italia… en Francia, se restringe también el
derecho a vivir en familia, a nosotros los inmigrantes se nos restringe, porque sí, y es un
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derecho, todo el mundo quiere vivir en familia. Entonces esta radio quiere hacerse eco de
ese sentir. Nosotros no vamos a dejar de sentir como inmigrantes, está claro. [Cuando
empecé] en la radio latina no había un programa realmente periodístico, sino que era de
cachondeo. Yo les dije «me quedo, pero yo voy a hacer un programa periodístico, yo creo
que la gente está madura, la gente pide información, asesoría». La primera semana se
retiraron 2 clientes, entonces se hacía complicada la cosa, pero yo seguía teniendo audien-
cia… tenía 72% de audiencia de la franja de la mañana de todas las radios latinas.

Entonces qué estamos observando: que los medios de comunicación social están buscando
la noticia como tal, no están proporcionando un marco informativo, aquellos que no somos
noticia somos excluidos de los medios de comunicación latinos, y eso no puede ser. Muchas
veces no puedes dar una opinión que puede generar otra opinión. Lamentablemente, con esto
quiero cerrar, no estamos representados en los medios de comunicación, ni en los espacios de
televisión ni mucho menos en las radios… ¿Por qué tanta marginación? Nos están tratando
poco más que como a mendigos, nos dan migajas de espacios en la radio, no puede ser…

No debemos perdernos de vista, creo que el objetivo está claro: ellos apuntan a un perio-
dismo comercial, nada más, que la noticia debe tener un impacto en la sociedad, qué sé
yo… Como ustedes dicen en términos periodísticos, hay que vender. Creo que los medios
de comunicación social, en el tema de la migración, van en la línea puramente comercial,
porque la pregunta es, quién va a percibir beneficio, estrictamente, de que la noticia tenga
el máximo impacto posible. Para equilibrar digamos ese periodismo sensacionalista, yo
creo que las organizaciones tendremos que hacer esfuerzos, es más, mi asociación ha con-
seguido unos fondos para sacar su propio periódico, porque no hay, porque definitivamen-
te los medios clásicos se están lucrando con el tema de la inmigración, y además están
marginando a los compañeros protagonistas de la noticia, solo por la óptica subjetiva de
todo periodista: «no, yo creo que ahí no me sale una noticia», pero no es tanto así… La
responsabilidad del periodista es también social, no es enteramente comercial.
Después del enorme impacto de la crisis económica, y en base al trabajo de campo realiza-

do hasta 2016, esta tipología se mantiene como tipos ideales, pero la enorme influencia del
tipo más empresarial ha desaparecido. Lo que nos dicen los periodistas es que la inversión
financiera de empresarios españoles o transnacionales se retiró gradualmente. Hoy por hoy,
sigue habiendo un mercado publicitario, pero curiosamente es más de las pequeñas empresas
de titularidad latinoamericana. Los medios que han sobrevivido tienen este tipo de clientes
como fuente de financiación parcial, a la que se une una diversificación de los negocios
vinculados a la firma mediática. También se mantiene el tercer tipo, orgánico, con un
interés fundamentalmente político-periodístico. Pero son los menos y siempre vinculados
a puestos de trabajo por cuenta ajena que permiten la sostenibilidad de ciertas iniciativas
de tipo comunitario. El periodista latinoamericano hoy por hoy vive de manera más in-
tensa en una diáspora euro-latina y se ha tenido que adaptar a la crisis del sector como tal,
que ha impactado de forma general a todo el campo periodístico. Varios de los que parti-
ciparon en las jornadas y seminarios, o en las entrevistas más tardías, nos expresaron su
capacidad de resiliencia en un contexto sociopolítico que no valoraba su trabajo ni la
necesidad de crear estructuras mediáticas orientadas hacia las comunidades migrantes.
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4. Esferas públicas y democratización: entre la mercantilización y el

racismo

El enfoque de nuestra investigación priorizó desde el inicio, más que los propios medios
de comunicación dirigidos hacia y/o producidos por personas de origen inmigrante, la
esfera pública en la que surgen y su efecto en la democratización y multiculturalización
de la sociedad. Entendemos el concepto de esfera pública, siguiendo a Habermas, como
el conjunto de espacios comunicativos a través de los cuales los ciudadanos debaten los
asuntos comunes en sociedades democráticas. La categoría de «ciudadanos» la usamos
de manera no legalista, para referirnos a todas las personas que conviven en un territorio
e intervienen, de manera formal o informal, en los debates sobre la cohesión social y la
legitimidad política. La esfera pública donde emergen estos medios de comunicación de
minorías migrantes participa de un «red para la comunicación de contenidos y tomas de
postura, es decir, de opiniones [donde] los flujos comunicativos quedan filtrados y sinte-
tizados de tal suerte que se condensan en opiniones públicas en torno a temas específi-
cos» (1992: 440). Este espacio está influido por, pero no es reducible a, la influencia del
estado, del mercado, o de los medios de comunicación. Nuestras preguntas sobre la esfera
pública donde emergen estos medios trata de entender los límites de la democracia exis-
tente en una sociedad neoliberal como la española, a partir de las acciones comunicativas
de colectivos que, como los inmigrantes, han sido excluidos, estigmatizados, o
invisibilizados como agentes políticos.

Nuestra idea de la esfera pública dista de idealizarla como el espacio de deliberación
racional ni nacional planteado por Habermas inicialmente. De hecho, frente a una hege-
monía burguesa y patriarcal que establece el «interés común» y crea opinión pública,
siempre han existido una pluralidad de espacios públicos rivales, «contra-públicos que
contestaron las normas excluyentes del público burgués y elaboraron otros estilos de
comportamiento político y normas alternativas de discurso público» (Fraser, 1992). Tan-
to las mujeres como los colectivos excluidos por su clase, adscripción etnoracial, u orien-
tación sexual, quedan fuera de la hegemonía político-mediática, y no solo por exclusio-
nes formales sino por el proceso mismo de interacción discursiva ideal del que parte el
modelo habermasiano5. La mayor parte de los colectivos inmigrantes asentados en Espa-
ña no solo no eran considerados parte de la ciudadanía (de manera formal e informal),
sino que sufrían lo que ellos mismos definían como «exclusión mediática». Expresiones

5 Este texto clásico de Fraser, como otras críticas compiladas en la antología de Calhoun (1992) sientan las
bases de modelos analíticos influidos por Habermas que incorporan además otras perspectivas teóricas
–como la foulcaultiana, la bourdieauana, los feminismos no liberales, el poscolonialismo, y otras–, que son
claves para el estudio de las esferas públicas que problematizan el colectivo etnonacional imaginado
hegemónicamente como el contexto necesario de la deliberación política. Aspectos como las dimensiones
socioafectivas y el pluralismo político-cultural en sociedades multiétnicas, resultan claves en el proceso de
identificación y la participación en la construcción de espacios alternativos de construcción ciudadana.
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como «dar la palabra», o «que se escuche nuestra voz» son utilizadas de manera simbóli-
ca para construir una narrativa que justifica la creación del medio y por extensión la
necesidad de una esfera pública pluricultural donde el significado político de su partici-
pación se redefina.

La esfera pública de participación de los migrantes no es equivalente ni reducible a la
del resto de ciudadanos españoles al menos en tres sentidos que hemos destacado. En
primer lugar se trata de un espacio transnacional, en cuanto a la producción, difusión, y
recepción de contenidos mediáticos. Segundo, y se ha constatado después de la crisis
claramente, se trata de un espacio minoritario, periférico, y frágil, a pesar de su creci-
miento exponencial en la primera década de este siglo y su potencial empresarial y socio-
lógico inicial. Tercero, a pesar de ser un espacio altamente heterogéneo, su audiencia está
construida a partir de la abstracción de dos características que a priori les define: la con-
dición inmigrante y la alteridad cívico-cultural.

Esta última característica es quizás la que de manera más clara ha mutado. Los propios
periodistas lo señalaban: pareciera que la condición de inmigrante se ha difuminado en
parte. En este sentido las segundas generaciones son clave, pues ni leen periódicos, ni
escuchan la radio, ni tienen los problemas y necesidades legales y de asentamiento de sus
padres y familiares. Ha sido la propia transformación de las pautas de consumo mediático
lo que además ha difuminado el colectivo como «target» autocontenido. Sin embargo,
vemos crecer un espacio político-mediático crítico directamente relacionado con la de-
nuncia del racismo y los discursos neocoloniales que siguen siendo hegemónicos. Un
nuevo feminismo poscolonial y decolonial de las nuevas generaciones, por ejemplo, está
adquiriendo fuerza en los movimientos sociales en diálogo crítico con los feminismos
españoles, liberales como marxistas. Se trata de nuevas subjetividades políticas que nave-
gan de manera contundente en las redes sociales, que rechazan intermediarios informati-
vos y cuyo consumo cultural es mixto y extremadamente dinámico. Vemos de manera
más clara un sentimiento crítico de pertenencia a la sociedad española que parte de la
ambivalencia y la subversión del modo en que se define la membresía de la ciudadanía.
Las problemáticas derivadas de su marginalidad, de la precariedad laboral, de la alteridad
cultural con que se les define continúan vehiculando, visibilizando y concienciándoles
como ciudadanos subalternos en el campo social transnacional neoliberal.

Mercado y sociedad civil se articulan en procesos que encarnan numerosas contradic-
ciones. La construcción de una «audiencia» específica posibilitó un espacio público de
deliberación política que, lejos de afianzar los colectivos migrantes como ciudadanos, los
construyó a partir de su exclusión y alteridad. La categoría de lo «latino», usada por la
mayoría de los medios de comunicación orientados a los colectivos latinoamericanos, fue
útil para homogeneizar a esa audiencia, como categoría panétnica que interpelaba a co-
lectivos que sociológicamente se identificaban más con la nación o la comunidad de
origen. En el proceso de mercantilización de los medios, la categoría «latin@s» se resig-
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nificó como una condición de subalternidad que sobrevivió a los propios medios de co-
municación más clásicos y se proyectó en nuevas esferas político-mediáticas basadas en
las redes sociales y los blogs donde la diáspora latinoamericana en el norte se sitúa hoy en
día cultural y políticamente. Este aspecto subjetivo y emocional de la deliberación políti-
ca se manifiesta a través de iniciativas mediáticas que intervienen de manera decidida no
solo en los nichos «étnicos» del mercado, sino de manera más amplia, en las políticas de
representación neoliberal y poscolonial. No existe, pues, un claro límite entre lo que nos
interpela como ciudadanos y como consumidores, y la condición de alteridad y precarie-
dad de los colectivos migrantes agudiza este fenómeno.
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Capítulo 2
La representación mediática y sus trampas

Manuel Delgado
Universitat de Barcelona

1. El etnógrafo y el periodista

Se ha afirmado que la etnografía –el trabajo de los antropólogos sobre el terreno– y el
oficio de periodista tienen puntos en común. Por ir al origen de esa conexión, es bien
conocido hasta qué punto la adopción del método etnográfico por parte de los sociólogos
de la Escuela de Chicago, en las primeras décadas del siglo pasado, estuvo determinado
por el modelo boasiano, sin duda, pero también porque una buena parte de sus miembros
procedieran del periodismo y vieron en la labor del reportero de calle un modelo para la
investigación de campo, sobre todo por la avidez de aquél a la hora a acudir o estar
prestos a lo que ocurre y buscar el contacto inmediato con la realidad. El caso más para-
digmático es quizás el de Robert Ezra Park, que combinó el periodismo con la elabora-
ción teórica desde la filosofía pragmática y la investigación empírica en socio-antropolo-
gía urbana (cf. Chapoulie, 1992: 91-101).

Efectivamente, los profesionales de estos dos oficios –el periodismo y la etnografía–
utilizan técnicas y métodos bastante similares, sobre todo en la medida en que su conoci-
miento no puede resultar, en efecto, más que de un contacto personal y cualitativo con lo
que establecen como su objeto, es decir unos determinados seres humanos, en un lugar
concreto del espacio y del tiempo, comprometidos en unos flujos de acción que se consi-
deran de algún modo elocuentes y de los que merece la pena hablar. Desde luego, los
teóricos de Chicago –y también etnólogos cercanos a ellos, como por ejemplo Oscar
Lewis– aprendieron de los reporteros de calle la importancia de estar cerca de los aconte-
cimientos cuanto estos se producían, pero también asumieron una cierta manera de des-
cribir esos acontecimientos, un estilo narrativo que habían aprendido a su vez del
naturalismo literario específicamente norteamericano, representado por las novelas de Theodore
Dreiser o Upton Sinclair. De ahí esa tensión casi etnográfica que heredan quienes en la década
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de 1960 fueron reconocidos como los «nuevos periodistas», como Norman Mailer, Tom
Wolfe, Hunter S. Thompson, con Truman Capote como puente entre generaciones.

En cualquier caso, podríamos decir que, en un momento en que los saberes confían
cada vez más en formas muy sofisticadas de obtención y manipulación de datos, tanto el
etnógrafo como el periodista más cercano a la realidad practican una especie de trabajo
artesanal, «hecho a mano», en que la grabadora, el bolígrafo y la libreta y, sobre todo, el
uso intensivo de la propia sociabilidad, son las herramientas preferentes a la hora de
obtener información de lo ocurrido o que está ocurriendo.

Esto no implica que no sea posible distinguir con nitidez entre la labor del periodista y
la del etnógrafo. Clyde Kluckhohn apuntaba:

¿Cuál es la diferencia entre el procedimiento empleado por un buen reportero y un buen
antropólogo? Tienen mucho en común, en los obstáculos que deben vencer para hablar con
la gente que desean entrevistar, en el cuidado que ponen al elegir sus informantes, y en su
atención para registrar exactamente lo que se ha dicho y se ha hecho. Es un buen elogio
que un antropólogo diga de otro: ‘Hizo un buen informe.’ La diferencia está en los fines a
los cuales destinan las dos relaciones. El reportero tiene que ser interesante. El antropólogo
se ve obligado a registrar lo aburrido juntamente con lo interesante. El reportero debe
pensar siempre en lo que interesa a su público, en lo que le resultará inteligible en función
de sus modos de vida. La principal responsabilidad del antropólogo es registrar los aconte-
cimientos tal como los ve la gente que estudia (Kluckhohn, 1981 [1949]: 316-317).
En efecto, el etnógrafo acaba su investigación en el campo y debe convertirse en

etnólogo, es decir debe confeccionar monografías que levanten acta de estructuras, dispo-
sitivos y procesos sociales. Se convierte luego en antropólogo, es decir comparador de
informaciones sobre diferentes sociedades, capaz de contribuir con sus averiguaciones a
una comprensión global de la condición humana. Su público natural es la Academia y la
comunidad científica, y son estas instancias las que deben valorar su trabajo, por mucho
que eventualmente pueda desarrollar actividades divulgativas o –según sea su concepto
de la aplicabilidad de la antropología– brindar su peritaje a la labor de las instituciones,
en relación a iniciativas empresariales o como refuerzo para luchas sociales o políticas.
En cambio, el periodista debe producir noticias que sepan satisfacer una demanda tanto
pública como empresarial y política, a las que por fuerza ha de someterse. La inmediatez
con que debe atender los pedidos que se le hagan, por otra parte, hace imposible una
maduración de la información obtenida, le obliga a renunciar al uso de materiales críticos
–bibliografía, por ejemplo–, y acaba inevitablemente generando todo tipo de trivializa-
ciones. Su tarea no es la de poner en cuestión lo ya sabido, sino justamente la contraria:
ofrecer constantemente pruebas de que el sistema de mundo vigente en cada momento es
real y no puede ser ni desmentido ni desacatado.

A ello hay que añadir que el llamado periodismo de investigación pueda incorporar
herramientas metodológicas prohibidas, por deshonestas, para los antropólogos. Si se
toma como referencia el apartado de técnicas y estrategias de un manual de periodismo de
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investigación (por ejemplo, cf. Rodríguez, 1996: 133-176), se observarán afinidades no-
tables. El «uso de confidentes», por ejemplo, no es muy distinto del empleo por parte del
etnógrafo de «informantes bien informados», por emplear la expresión de Marvin Harris
(1976: 506-507). Lo mismo para la «participación en los hechos investigados», del todo
homologable con la más canónica de las técnicas etnográficas: la observación participan-
te. Nada que objetar tampoco al subcapítulo de «ayudas instrumentales», donde se hace
referencia al papel del vídeo, la grabadora o la máquina de fotos. En cambio, un etnógrafo
no puede dejar de sentirse casi escandalizado ante la utilización de estrategias que no
tienen ningún escrúpulo en presentarse como «infiltración» o «infiltración de terceros
(dirigida)», que están tipificadas como observación encubierta por su código deontológico
y que este prohíbe. La técnica definida como «zorro en el gallinero» supone introducir
determinadas informaciones –eventualmente incluso falsas– en el seno del grupo estudia-
do con tal de contemplar la reacción que producen, algo inaceptable para unos estudiosos
tan preocupados en alterar lo menos posible las condiciones naturales en que se desarro-
llan de los hechos atendidos. Nada que ver entre el «periodista ingenuo», que se muestra
ignorante ante sus informantes para obtener de ellos información ventajosa, con el
antropólogo inocente del que nos hablara Nigel Barley en un conocido libro, que no es
que se haga el tonto, sino que observa cómo sus informantes lo toman por tal e incluso
descubre que en realidad lo es. El apartado sobre la técnica llamada «suplantación de la
personalidad» no merece ni siquiera un comentario, hasta tal punto sería inconcebible
para un antropólogo trabajando sobre el terreno.

Veamos dos ejemplos de cómo se expresa esa distancia entre antropología y periodis-
mo que, a pesar de las analogías, acaba produciendo visiones de la realidad social del
todo distintas, cuando no incompatibles entre sí. Esos dos casos son el de lo que para los
antropólogos son microculturas, subculturas, subsociedades juveniles –existe en curso
una discusión al respecto en el seno de las ciencias sociales– y para los periodistas «tribus
urbanas», y el de lo que para los primeros son nuevas denominaciones religiosas y para
los segundos «sectas destructivas». En ambos asuntos, el tipo de indagación y posterior
elaboración teórica provistos desde la antropología han resultado imposibles de conge-
niar con las procuradas desde la banalización mediática que los periodistas deben cultivar
como consecuencia de constreñimientos sociales, políticos y mercantiles contra los que
apenas pueden combatir, si es que lo pretenden.

2. Las culturas juveniles y los nuevos movimientos religiosos desde la
antropología

Por lo que hace al primero de estos asuntos, el de la aparición de algo así como nuevas
etnicidades constituidas entre los jóvenes de las sociedades urbanas contemporáneas, los
antropólogos han hecho incursiones de campo y analíticas que han puesto de manifiesto
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su naturaleza como lo que –por volver a ellos– los teóricos de Chicago definieron como
«sociedades intersiciales», formas electivas de afinidad que funcionan como complemen-
tos por una estructura social insuficiente o incompetente, y que se instalan en alguna de
las numerosas zonas-intervalos que la red societaria no llega a cubrir. Son un ejemplo de
cómo la diversificación cultural que conocen las sociedades urbano-industriales actuales
no sólo viene alimentada por la incorporación de poblaciones inmigradas que traen o
reconstruyen universos culturales que hasta no hace mucho pudieron antojarse exóticos o
remotos, sino que puede generar productos endógenos. Hablamos entonces de procesos
de heterogeneización específicamente urbanos cuyo resultado son, en efecto, etnicidades
de nuevo cuño, que no se basan –al modo de las etnicidades «clásicas»– en vínculos
religiosos, idiomáticos, de parentesco, territoriales o histórico-tradicionales, sino mucho
más en parámetros estéticos y escenográficos comunes, en redes comunicacionales com-
partidas y en la apropiación del tiempo y del espacio por medio de un conjunto de estra-
tegias de ritualización constante o periódicamente activadas. Es así que nos encontramos
hoy con la proliferación de grupos humanos que funcionan como auténticas culturas inte-
riores y que, a partir de un nexo común, constelan un imaginario propio. Los adolescentes
se agrupan hoy por hoy mucho más por aficiones musicales o deportivas, que no por su
filiación étnica o de clase y muchas veces tienden a clasificarse más por la estética que
adoptan o sus gustos personales que por su ideología política o su religión.

El otro ejemplo propuesto, el de las adscripciones basadas en un credo o espiritualidad
compartidas, son, a su vez, la continuación de los efectos de la Reforma por lo que hace a
la puesta en circulación de productos ideológicos destinados a la salvación transmundana
y a la distribución de sentidos trascendentes para la experiencia. Bajo el epígrafe de «nue-
vos movimientos religiosos» se alude a corrientes que, a pesar de contar con antecedentes
desde finales del siglo XVIII, alcanzan un alto nivel de intensidad y de éxito a partir de
los movimientos contraculturales de los años 60. Por supuesto que el precedente directo
lo constituirían las propias tendencias sectantes del protestantismo e incluso la manera
como el catolicismo ha intentado ser competitivo imitándolas –piénsese en el interesante
caso carismático. Lo que hace singulares a estas nuevas corrientes religiosas actualmente
presentes en las sociedades industrializadas es que se han ido conformando bajo el signo
de la síntesis de líneas dogmáticas y cultuales incomunicadas hasta hace no mucho. Ha-
blar entonces de nuevas corrientes espirituales es hacerlo para aludir a configuraciones en
que se funden, interseccionan o imbrican elementos diversos, procedentes de la propia
tradición gnóstica europea; de tradiciones propias o remotas, de relecturas en clave occi-
dental del continuo hindobudista o del Islam…, pero siempre adaptadas a las necesidades
del mercado espiritual de las sociedades capitalistas avanzadas.

Por descontado que de estas y otras formas de adhesión cultural contemporáneas no
pueden separarse la condición compuesta y altamente diferenciada de esas sociedades
industrializadas, efectos de la fragmentación que conocen de la vida social en territorios
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morales de límites lábiles, que no pueden ser claramente distinguidos entre sí y que aca-
ban produciendo una urdimbre de campos identitarios poco o mal definidos, ambiguos,
que se intercalan, se superponen o interseccionan y que, al final, acaban haciendo casi
imposible el establecimiento de taxonomías sociales compuestas por elementos clara-
mente discretos y exentos.

En cualquier caso, lo que tenemos es que esos dos fenómenos –el de las subsociedades
o microculturas juveniles y el de las nuevas corrientes religiosas– han sido objeto recu-
rrente para los científicos sociales desde hace décadas. Por referirnos a nuestro propio
contexto académico –el del estado español ahora mismo– tanto de un tema como del otro
se cuenta con investigadores y grupos de investigación que han provisto de estudios em-
píricos y de elaboraciones teóricas bien fundamentadas, contrastadas a su vez con el
trabajo en red con otros equipos en centros investigadores de otros países. Me referiré,
por mantenerme en el par de ámbitos propuestos, al núcleo de trabajo liderado por Joan
Prat en la Universitat Rovira i Virgili sobre minorías religiosas (cf. Prat, 2001; Vallverdú,
2008) y con la tradición de estudios antropológicos sobre culturas juveniles que ha ani-
mado Carles Feixa desde la Universitat de Lleida (cf. las compilaciones Feixa, Costa y
Pallarés, 2002; Feixa, Saura y Costa, 2002; Feixa, Molina y Alsinet, 2002; Feixa, Porzio
y Recio, 2006, o Ferrándiz y Feixa, 2004).

3. Las «tribus urbanas» y las «sectas destructivas» según la imaginación
mediática

Compárese cualquiera de estos trabajos de investigación –por supuesto cuestionables,
pero siempre fundamentados– con las aproximaciones periodísticas que han recibido sus
mismos asuntos y se verá la dificultad a la hora de encontrar puentes de comunicación
que permitan que la información y las reflexiones producidas desde la antropología sean
traducibles al imaginario mediático o que lo sean sin quedar distorsionadas hasta hacerse
irreconocibles. Lo que hace un momento eran nuevas etnicidades de base estética o
adscripciones religiosas de nuevo cuño son ahora, en manos de la prensa, una cosa com-
pletamente distinta, irreconocible si se la contrasta con lo que un estudio sistemático
como el de los antropólogos ha podido procurar. Lo que parafraseando el título de un
famoso clásico del pensamiento sociológico podríamos llamar «construcción periodística
de la realidad» –la construcción de la noticia a la que Rodrigo Alsina dedica un interesan-
te manual (Rodrigo Alsina, 1996)– ha convertido las afinidades voluntarias juveniles en
inquietantes «tribus urbanas», mientras que las minorías confesionales pasan a ser trucu-
lentas «sectas destructivas».

Estas dos nociones son ajenas a las ciencias humanas y sociales, al menos a la manera
como estas hablarían de «tribus» o «sectas». Un sistema tribal se asocia entre los antropólo-
gos a una sociedad segmentaria y de linajes, mientras que para ellos, y desde Weber y
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Troelsch, una secta es, a diferencia de una iglesia, una adscripción religiosa a la que se
accede voluntariamente y no por nacimiento. En cambio, las nociones de «secta» y de
«tribu», tal y como se emplean ya de forma generalizada por el gran público y también
desde instancias oficiales, conocen una génesis esencialmente periodística, siendo su fun-
ción principal formalizar una mecánica típicamente estigmatizadora. Se trata, pues, de
pruebas de cómo el periodismo es una fuente fundamental para lo que en la práctica es el
folclore de las sociedades urbanas y cómo recibe socialmente y políticamente la tarea de
alimentar tanto un determinado imaginario colectivo siempre ávido de corroboraciones,
como mecanismos de control y punición institucionales que requieren la invención y
posterior persecución y castigo de minorías satanizadas.

Si atendemos el caso de las supuestas «sectas destructivas», lo que tenemos es la
actualización de la heresiología clásica, preocupada por la localización e inmediata neu-
tralización de minorías confesionales que actúan dentro de la legalidad y que son ampara-
das por el principio democrático que consagra la libertad religiosa, pero a las que se
presenta ante la opinión pública como peligrosas sociedades vampíricas dedicadas a cap-
tar por medios inmorales a los individuos más vulnerables de la sociedad (cf. Salarrullana,
1990; Rodríguez, 1989). En realidad, la etiqueta de «secta destructiva» se aplica de mane-
ra casi siempre arbitraria a denominaciones más o menos heterodoxas, consideradas como
heréticas desde las instituciones religiosas dominantes, a las que se aplican recursos des-
criptivos ya conocidos, dirigidos antes a todo tipo de minorías perversas, a las que se
supone conjuradas en la destrucción o debilitamento de la sociedad. Tomada una por una
cada una de las corrientes a las que se aplica la denominación de origen «secta destructiva»,
lo que encontraríamos es que lo que se presume que las distingue tiene poco de singular.
El abandono al servicio de un proyecto de futuro considerado justo y urgente, la renuncia
a parcelas de autonomía personal, la comunión litúrgica con el grupo y la aceptación de
liderazgos de tipo carismático son elementos presentes en casi todas las formas de militancia
religiosa o secular conocidas. Tampoco su condición de sociedades cerradas ni el herme-
tismo en el que tan a menudo se basa su tenebrización periodística son rasgos específicos
que hagan distinguibles las modalidades de asociación espiritual supuestamente «secta-
rias» de cualesquiera otras. Ni las estrategias de merchandising ni, por supuesto, las su-
puestas vías ilegales de financiación son patrimonio de algunas de las nuevas minorías
religiosas. Atribuir a estos grupos una capacidad de producir escándalos, excesos y deli-
tos mayor que la de las otras organizaciones de base doctrinal con las que tienen que
competir en desventaja no es sostenible como argumento serio. En lo que se refiere al tipo
de sometimientos jerárquicos que aceptan sus adeptos, tampoco puede decirse que se
diferencien demasiado de todas sus alternativas institucionalizadas.

Lo mismo por lo que hace a la invención del joven «tribal», una versión actualizada
del viejo bárbaro interior, un miembro díscolo de la propia comunidad que se ha, por así
decirlo, asilvestrado, convirtiéndose en una especie de cimarrón. Los jóvenes de las «tri-
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bus urbanas» son objeto de prejuicios que les atribuyen una condición intrínsecamente
alarmante, asociándolos con los estragos de las drogas y el alcohol, el desorden sexual, la
violencia política o delictiva, los accidentes de tráfico… En este caso, el periodista puede
disfrutar de la complicidad de sociólogos que dan por buenas y certifican «científicamen-
te» sus figuraciones. De ahí curiosas taxonomías pseudoantropológicas a cargo de «ex-
pertos», en que se compartimenta a los jóvenes en subgrupos más o menos fantásticos
ordenados en función de su «peligrosidad» (cf., por ejemplo, Costa, Pérez Tornero y
Tropea, 1997). La aparición en escena de los llamados «antisistema», con su correspon-
diente caricatura, los «perroflautas», es un ejemplo bien representativo de la creatividad
de esa alianza conceptualizadora entre la prensa, la policía y las mayorías sociales. En
todos los casos, nos encontramos con órdenes clasificatorios del todo arbitrarios en los
que se habla de grupos que o bien no existen –es decir, que son una pura invención– o son
microculturas juveniles imaginadas como fracciones incomunicadas entre sí, cuyos miem-
bros vivirían una uniformidad ideológica, conductual y vestimentaria inencontrable en la
realidad. Es esta pseudociencia la que permite asignar responsabilidades «tribales» a todo
tipo de crímenes, agresiones, peleas multitudinarias, saqueos o destrucciones, algunos de
gran magnitud. Todo ello se concreta en informes que son como monografías etnográficas
parodiadas. Cada «tribu» sus costumbres, su vestimenta, sus creencias, sus jerarquías, su
territorio... Todo ello aplicado a jóvenes, especialmente a los de clase social baja, exclui-
dos del mercado laboral, sin recursos económicos, abocados al fracaso escolar y con unas
perspectivas de promoción social nulas, que en algunos casos descubren en el desafío y
hasta en la violencia los únicos recursos a mano para expresar su impotencia y su frustra-
ción. Las consecuencias materiales, en forma de rabia, del paro, de la decepción escolar,
de la inestabilidad familiar, de la inaccesibilidad a la vivienda, de la bulimia consumista o
de la ausencia de futuro profesional, pueden pasar a ser representadas como el resultado
de la obediencia ciega a ciertas pautas culturales que determinan irrevocablemente la
conducta real de los jóvenes.

Es así que, cultivando las viejas tradiciones persecutorias, que cambian constante-
mente de objeto sin cambiar nunca de objetivo, los medios de comunicación se ponen al
servicio no sólo del poder político o económico, sino de mayorías sociales ávidas de
simplificaciones que les permitan domesticar, por así decirlo, la complejidad y la natura-
leza contradictoria y fragmentaria de sus propias experiencias. Más en concreto, la prensa
se convierte en instrumento en orden a garantizar la provisión de «pruebas» de la existen-
cia de grupos imaginarios a los que hacer culpables de los desengaños, reveses, desaso-
siegos e incertidumbres colectivas, grupos cuya eliminación o vigilancia permitirían res-
tablecer el orden social –no menos imaginario– que se experimenta como perdido o ena-
jenado. Tanto en un caso como en otro –«sectas destructivas», «tribus urbanas»– los
medios de comunicación juegan un papel clave para hacer circular noticias que confir-
men tanto los intereses institucionales en materia de control como la necesidad pública de
peligros sociales claramente identificados.
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4. Antropología y «actualidad»

Estos ejemplos –los de la invención mediática de las «tribus urbanas» y las «sectas
destructivas»– son eso: ejemplos, áreas temáticas en las que contemplar las consecuen-
cias de una banalización que no sólo simplifica y distorsiona fenómenos complejos, sino
que produce efectos estigmatizadores, en tanto satisface la necesidad tanto institucional
como social de establecer y localizar peligros sociales claros. Pero se hubieran podido
decir cosas por el estilo acerca de otros asuntos que la prensa suele considerar centrales en
cada momento, como la violencia política, la inmigración, la delincuencia, los cambios
en la familia, la conservación de la naturaleza… En todos esos campos y en tantos otros
como se quiera nos encontraremos con la inviabilidad ya no de hacer asumir, sino de
simplemente hacer inteligibles argumentos como los que las respectivas subespecialidades
antropológicas competentes puedan esgrimir.

¿Quiere eso decir que quepa renunciar al intento de comunicar de manera divulgativa
lo que los antropólogos conocen y las conceptualizaciones que podrían proponer para
leer de otra manera hechos sociales de actualidad, y no digamos para contribuir a la
crítica de la realidad social? Difícil respuesta. Desde luego que subsumir el razonamiento
antropológico en el espectáculo mediático sólo puede tener efectos catastróficos para el
primero y acabar produciéndose como mera parodia. Pensemos en el caso de Juan Anto-
nio Jáuregui, que llegó a dirigir a mediados de los 1970 un programa de televisión propio
con el título de «Las reglas del juego», con pretensiones de vulgarización antropológica
(cf. Jáuregui, 1977). En cambio, en esa misma lógica casuística, contamos con ejemplos
de todo lo contrario. Sin duda tenía razón Pierre Bourdieu en su denuncia del exhibicio-
nismo televisivo y mediático en general de ciertos científicos sociales (Bourdieu, 1997),
pero no se puede negar la calidad y la validez como instrumentos de divulgación de series
televisivas como «Milenium», que dirigía y conducía personalmente David Maybury-
Lewis a principios de los años 90. Habría muchos más casos. Cabe pensar, por ejemplo,
en la serie de charlas que E.E. Evans-Pritchard dio en la BBC en el año 1950 –y luego
publicadas, cf. Evans-Pritchard, 1982 [1962]–, o, por situarnos en escenarios más cerca-
nos, iniciativas como el programa de TV3 de Catalunya «Explica’ns la teva vida», impul-
sada y asesorada por Jesús Contreras a mediados de 1999 (sobre aquella experiencia, cf.
Prat, 2009). Conocemos colegas el grueso de cuyo trabajo han sido colaboraciones en
revistas no científicas y en la prensa. El ejemplo más significativo sería sin duda el de
Alberto Cardín y sus «tientos etnológicos» (véanse sus compilaciones de 1988 y 1990, y
las póstumas de 1993 y 1997), o también el de Manuel Mandianes (1993). En cuanto a
quien firma el presente texto, le gustaría creer que, a pesar de las concesiones, ha mereci-
do la pena introducir en ciertos medios de comunicación elementos de juicio poco habi-
tuales, pero procedentes (cf. Cruz y Delgado, 2008). En todo caso, la verdad es que en la
antropología académica española uno puede encontrar un gradiente de posturas al respec-
to que van desde la hostilidad abierta ante cualquier contacto, considerado contaminante,
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con los periodistas, a otras de una cierta promiscuidad con ellos, que hace que sus practi-
cantes puedan recibir de sus propios colegas la etiqueta devaluadora de «mediáticos», en
tanto se les considera oportunistas predispuestos a sacar provecho de sus pronunciamien-
tos «expertos» sobre los asuntos polémicos del día.

Si tenemos que centrarnos en los campos temáticos que hemos escogido anteriormen-
te, en ciertas ocasiones, profesionales de la antropología con competencia sobre ellos han
aparecido en los medios cuando han devenido «actualidad». Así, Alberto Cardín, que
había provisto una buena síntesis del panorama religioso contemporáneo (Cardín, 1982;
1990), desarrolló su crítica a la nueva heresiología en artículos de prensa como «La ima-
ginación sectaria» (El País, 22.7.1990) o «El sexo de la sectas» (El Mundo, 14.8.1990),
luego publicados en una compilación póstuma (Cardín, 2001). Lo mismo en lo que res-
pecta a la reacción ante las expresiones de la fantasía mediática sobre las «tribus urbanas»
de Carles Feixa, quien ya hemos visto que hace tiempo que investiga y escribe seriamente
sobre culturas juveniles. Intervenciones suyas en la prensa han supuesto una clarificación
bien pertinente sobre la criminalización de ciertos movimientos juveniles. Véanse, entre
otros, artículos publicados en El País, como «Generación replicante» (18.9.2009) o «La
generación indignada» (20.0.2011).

Se antoja comprometido llegar a una conclusión clara acerca de cuál debe ser la rela-
ción entre medios de comunicación y profesionales de la antropología y, por extensión,
de cualquier otra disciplina humanística o social. Está claro que los mass media son hoy
un colosal dispositivo de banalización, a disposición tanto de los poderes institucionales,
como de intereses económicos que se enriquecen a costa de cultivar lugares comunes y
tópicos –auténticas leyendas urbanas– que la opinión pública prefiere. Pero si la conce-
sión a las expectativas mediáticas tiene efectos tanto serviles como frivolizantes, no es
menos cierto que hay una cierta arrogancia, no poco soberbia, en considerar que lo que
los antropólogos piensan es demasiado exquisito y sofisticado como para ser compartido
con una mayoría de la sociedad que no está iniciada en las sutilezas de nuestro dialecto
científico. Por supuesto que hay no poca irresponsabilidad en no intentar introducir en los
grandes debates del momento un punto de vista disciplinar que puede resultar de lo más
pertinente, aunque sea ofreciendo conclusiones no coincidentes siempre entre sí.

De cualquier modo, las dudas acerca de lo que cabe y conviene hacer sobre el papel
del científico social en relación con los temas de actualidad no son nada nuevas. En 1895,
Émile Durkheim escribía advirtiendo contra los intentos de hacer comprensibles para el
«gran público» las averiguaciones de la sociología positiva:

«Cuando, como condición previa, se pide a la gente que se deshaga de los conceptos que
acostumbra aplicar a un orden de cosas, no puede esperarse que se reclute una clientela
numerosa. Pero no es éste el fin al que aspiramos. Creemos, por el contrario, que ha llega-
do para la sociología el momento de renunciar a los éxitos mundanos, por así decirlo, y de
tomar el carácter esotérico que conviene a toda ciencia. Con ello ganará en dignidad y
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autoridad lo que pierde en popularidad. Porque mientras continúe mezclada en las luchas
de partidos, mientras quede satisfecha con elaborar, con más lógica que el vulgo, las ideas
comunes y carezca, en consecuencia, de una competencia especial, no tendrá derecho a
hablar lo suficientemente alto para acallar pasiones y prejuicios. Seguramente está todavía
lejano el tiempo en que pueda desempeñar con eficacia este papel; por tanto, nos es preciso
trabajar para ponerla en condiciones de desempeñarlo algún día en el futuro» (Durkheim,
1985 [1895]: 166).
No se sabe bien qué podía entender Durkheim por ese «algún día en el futuro» en que

el sociólogo se sintiera autorizado a hablarle a la gente común y a mezclarse en las cosas
mundanas y las luchas partidarias, pero es bien sabido que muy poco después de la publi-
cación de Las reglas del método sociológico lo vemos en primera línea de todo tipo de
combates políticos y sociales. De hecho, contradiciendo la cita anterior, en 1893, había
proclamado en La división del trabajo social que «nuestras investigaciones no ameritarían
ni una hora de atención si ellas no tuvieran más que un interés especulativo», puesto que
la misión de la sociología no es sólo conocer la realidad social, sino contribuir también a
mejorarla (Durkheim, 2001 [1893]: 41). Lo cierto es que, a partir de su toma de posición
en el caso Dreyfus, expresada en su famoso artículo de 1898 «El individualismo y lo
intelectuales», Durkheim aparece complicado en todo tipo de debates públicos, relacio-
nados con el pacifismo, el papel de la clase obrera, el clericalismo, la unidad socialista…
Buena parte de esas intervenciones se producen en el marco de publicaciones no especia-
lizadas, pero siempre en tanto que sociólogo y desde criterios analíticos adoptados de la
ciencia sociológica (véanse algunos de esos textos en Durkheim, 1970 [1898-1908]).

Así pues acaso corresponda continuar arrastrando, más de un siglo después, esa mis-
ma sensación de paradoja ante una doble convicción. Por un lado que lo que sabemos en
tanto que antropólogos tiene bastante de incomunicable, en un mundo en el que lo único
que vende y se acepta es aquello que es capaz de simplificar las cosas y en un tiempo en
que parece que sólo cunda y triunfe lo fácil. Pero, al mismo tiempo, podemos estar igual-
mente disuadidos de que nuestra tendencia a complicarlo todo –como reconocía Lévi-
Strauss en el primer párrafo de un breve ensayo sobre la familia (Lévi-Strauss, 1991
[1956]: 7)– puede ser de utilidad para desactivar lugares comunes y falsas evidencias,
muchas de ellas esgrimidas por los poderes o las mayorías como fuentes de legitimidad
para todo tipo de abusos y exclusiones. De este modo continuamos intentando algunos
conciliar nuestra voluntad de servicio a causas que creemos justas y urgentes con un
escepticismo radical ante las posibilidades de introducir información y pensamiento no
deseado o indigerible en los grandes debates públicos del momento. Acaso nuestra insis-
tencia en luchar en pos de esa conciliación imposible tenga que ver con que sabemos que
una cosa es que no haya nada que hacer y otra muy distinta que no haya que hacer nada.
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Capítulo 3
Publicidad y uso instrumental de la identidad
etnocultural en los medios de comunicación

migrantes1

Paloma Gómez Crespo
Universidad Autónoma de Madrid

En nuestro proyecto de investigación inicial partíamos de la necesidad de analizar unos
medios de comunicación «forjados por unas realidades y necesidades propias de los inmi-
grantes» no sólo en su función informativa, sino también como actividades económicas
realizadas por empresas de distinta envergadura. El proyecto señalaba que «estos medios
de comunicación, que en buena medida parecen tener su razón de ser en la comunicación
y mantenimiento o recreación de la identidad de los miembros de unas comunidades,
obligan a plantearse qué papel desempeñan como actividades económicas para la etnicidad
y qué papel desempeña ésta para su funcionamiento como tales actividades económicas».
En definitiva, el interrogante se centraba en la interconexión e interdependencia entre lo
social, lo económico y lo cultural.

Para responder a estos interrogantes diseñamos un análisis de estas empresas, aten-
diendo a cómo se han gestado, cuáles son sus objetivos, quiénes y en qué condiciones
trabajan en ellas, qué labores precisan realizar, cómo se distribuyen, sus costes y benefi-
cios y, algo fundamental, cómo se financian, cómo se generan los ingresos económicos
que permitan cubrir costes y generar beneficios, en definitiva, en qué consiste la actividad
económica que realizan.

La respuesta ha sido que, salvo medios vinculados a ONG, asociaciones u otras entida-
des similares, estamos ante empresas de distinto tamaño que captan sus ingresos econó-
micos con la venta de espacios publicitarios. La actividad económica que subyace a la
1 Esta contribución parte de algunas de las cuestiones abordadas en la comunicación presentada en el VII
Congreso CEISAL «Memoria, presente y futuro», celebrado en Oporto en junio de 2013 (Gómez y Martínez,
2013).



48 Medios de comunicación latinos. Comunicación y cultura en la España neoliberal

actividad informativa o de entretenimiento consiste en servir de soporte publicitario para
empresas u otras entidades que ofrecen bienes o servicios dirigidos a grupos sociales
determinados: en unos casos el conjunto de la inmigración de origen extranjero (extra-
comunitaria y/o procedente de países periféricos o semiperiféricos); en otros, un colecti-
vo o conjunto de colectivos determinados: chinos, rumanos, colombianos, ecuatorianos,
etc. o el «colectivo» que más parece haber captado la atención como población diana
(«target»): el «latino».

Por lo tanto, la publicidad, cómo se capta, quiénes se anuncian, qué audiencia tiene, se
erigió en una temática ineludible para esta investigación. Como veremos, «todo» gira en
torno a la publicidad, a la captación y mantenimiento de anunciantes que permitan sus-
tentar los medios como actividades rentables o viables. Incluso, en muchos casos, la gé-
nesis de la publicación está en sacar partido al nuevo mercado que genera el fenómeno
migratorio. La idea de estos emprendedores es que los medios de comunicación autóctonos
no incorporan en sus líneas informativas las necesidades e inquietudes de la población
inmigrante, por lo que ésta tendría un consumo muy limitado de medios generalistas; de
ahí la oportunidad de crear medios específicos. Este razonamiento se genera en paralelo a
otros dos: en primer lugar, que la población de origen extranjero supone un nuevo merca-
do con necesidades específicas vinculadas a su condición migrante (envíos de dinero,
telefonía, alimentación, ocio...), que son satisfechas por empresas dispuestas a anunciarse
para captar clientela2. Y en segundo lugar, que su bajo consumo de medios de comunica-
ción generalistas y el alto precio de la publicidad en los mismos implicarían que dichas
empresas no accedan a esta plataforma publicitaria; frente a esto, los medios orientados a
la población inmigrante concentrarían la atención de esta población diana a un precio
coherente.

Llegados a este punto, puede parecer que estamos ante una práctica netamente econó-
mica; sin embargo, debe analizarse también desde una perspectiva social y cultural. Por
una parte, estos medios y la publicidad que incorporan suelen apoyarse en el manteni-
miento y recreación de la identidad de unos determinados colectivos, es decir, se produce
un uso instrumental de la identidad nacional y/o étnica; y por otra, aquéllos se apoyan en
estos medios para recrear o reconfigurar su identidad de origen3. Como señalan Portes
(1995), Waldinger (1990), Light y Gold (2000) o Rath (2000) para las actividades empre-
sariales en las comunidades migrantes, es la «embeddedness» entre lo económico y socio-
cultural.

Pero no debemos caer en el error de creer que esta interconexión es algo exclusivo de
las actividades empresariales de los migrantes o dirigidas a ellos, sino que es algo que

2 Según Baladrón (2011), los residentes de origen extranjero aglutinan «una décima parte del consumo en
España, con un gasto anual de unos 60.000 millones de euros».
3 Sobre el papel de la cultura como «elemento cohesionador de la audiencia», véase Suárez (2011: 246).
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encontramos en todas las actividades empresariales y en todos los medios de comunica-
ción, puesto que las actividades económicas no se generan al margen de los contextos
sociales y culturales donde se ejercen sino que están condicionadas por y, a su vez condi-
cionan, esas prácticas sociales y culturales4. Por lo tanto, si nos centramos en los medios
de comunicación, esa conexión entre publicidad e identidad no es exclusiva de los me-
dios migrantes, sino que se da también en los medios autóctonos. Como señala una de las
personas entrevistadas en nuestra investigación5, los medios migrantes siguen la misma
estrategia de otros medios, es decir, dirigirse a un grupo poblacional determinado: las
mujeres, los hombres, los jóvenes, los aficionados a un determinado deporte, etc. Por lo
tanto, lo que se busca es una población diana que comparta el interés por unos contenidos
y que sea audiencia para unos anunciantes específicos.

En esto radica el éxito pero también la debilidad de los medios migrantes, pues en la
primera década del siglo XXI hemos asistido a su proliferación, vinculada al crecimiento
rápido y elevado de la inmigración en España, pero más recientemente, con la crisis
económica, también al cierre de muchos de ellos, debido a la caída de la publicidad.
Como señalaremos más adelante, aunque esta caída a primera vista pueda deberse sobre
todo a la incidencia de la crisis, no podemos obviar otras causas concomitantes como es el
cambio del ciclo migratorio, la saturación del mercado mediático de minorías o un menor
interés por estas publicaciones.

Para abordar estas cuestiones, en primer lugar, se caracterizará a las publicaciones
analizadas; centrándonos después en la instrumentalización de la identidad como estrate-
gia comercial y, finalmente, en la desaparición de muchas de ellas por la imposibilidad de
captar suficientes anunciantes.

1. Características de los medios analizados y de la publicidad que insertan

Desde el incremento de la inmigración en España a partir de la década de 1990, pero
especialmente desde mediados de la década de 2000, ha sido evidente el aumento de
publicaciones, emisoras de radio, cadenas de televisión y medios en Internet que han
pretendido captar este mercado específico (véase Retis, 2006 y Santos Díez, 2008). Esta
contribución toma como muestra cuatro de los principales medios escritos y orientados
única o principalmente a la población procedente de países latinoamericanos para abor-
dar la construcción de «lo latino» como estrategia comercial. Los medios elegidos son
Ocio Latino, Latino, Toumaï y Sí se puede. A continuación, se caracterizan brevemente.

4 Parafraseando a Granovetter (2003), ni las empresas de inmigrantes están tan condicionadas por lo social y
lo cultural como tiende a señalarse, ni las empresas autóctonas funcionan tan al margen de estos aspectos
como a menudo se piensa (Gómez Crespo, 2007).
5 Agradezco a Liliana Suárez, investigadora principal del Proyecto I+D, y a Víctor del Arco, investigador del
mismo, el acceso a publicaciones y entrevistas a responsables de medios y entidades vinculadas a este ámbito,
que han servido de base para el análisis realizado.
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1.1. OCIO LATINO

Esta revista mensual, fundada por un grupo de personas peruanas, inicia su andadura en
1995 en formato impreso. Se distribuye en Madrid y Barcelona, pero se publica también
en Internet desde 1997. Hasta 2007 la revista se vendía a 1,50 •, pero para poder competir
con las demás publicaciones dirigidas al público latinoamericano, pasó a ser gratuita,
dependiendo por completo de la inserción de anuncios. La población a la que va dirigida
es el «público latino», pero en la práctica el grueso de su audiencia es de origen peruano
y, en menor medida, de Colombia, Ecuador y Bolivia.

Sus contenidos ofrecen información sobre actividades de ocio, ilustradas con profu-
sión de fotos, aunque con el tiempo pasó a incorporar también información sobre extran-
jería. Su línea editorial, aseguran los responsables entrevistados, se centra en mostrar
«cosas positivas» sobre la gente latina y consideran que es un referente en la colonia
latinoamericana. La edición impresa de la revista se distribuye en «sitios latinos», «pun-
tos de concentración latinos, eventos, fiestas, instituciones públicas y comercios latinos».

En sus momentos de mayor auge llegó a contar con 17 personas ocupadas, pero con la
crisis se redujeron a siete. La tirada en papel es de 30.000 ejemplares (20.000 en Madrid
y 10.000 en Barcelona). Sus responsables indican que la versión online recibe 30.000
visitas al mes y que cuentan con 70.000 suscriptores en la web. Enfatizan que su tirada y
las visitas en Internet están certificadas y que sus números «son leídos realmente por los
latinos», algo que consideran fundamental para captar y mantener a los anunciantes en
los que se sustenta la viabilidad de esta empresa. De hecho, cuando hojeamos un ejemplar
de marzo de 2008, comprobamos que más de la mitad de sus 67 páginas corresponden a
publicidad, y los anuncios en su mayoría son de establecimientos de hostelería, servicios
de envíos, viajes, fotografía, inmobiliarias, etc. que se auto-etiquetan como «latinos» o
bien hacen referencia a países latinoamericanos, destacando el protagonismo de los esta-
blecimientos peruanos «porque ellos se identifican más con nosotros».

1.2. LATINO

Este periódico se editó semanalmente desde 2005 hasta 2013. Sus fundadores fueron dos
españoles, uno abogado y periodista, y el otro consultor de empresas de comunicación,
que vieron en la población inmigrante un nicho de mercado nuevo para crear un periódico
gratuito. Iniciaron su andadura en Madrid con 80.000 ejemplares, pero el periódico tam-
bién se distribuía en Barcelona y otros municipios catalanes, así como en poblaciones de
Valencia, Alicante y Murcia. En 2007 la tirada completa se elevaba a 140.000 ejemplares
impresos, que se redujeron a 100.000 a partir de 2011, lo cual supondría una audiencia de
400.000 lectores. En el extremo superior derecho de la portada de un ejemplar de enero
de 2009, se recogen las siglas de las entidades certificadoras de la audiencia, donde se
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especifica para la edición de la Comunidad de Madrid: 233.700 lectores. En cuanto a su
población diana, uno de sus fundadores explica que se decantaron por los lectores lati-
noamericanos como estrategia comercial que permitía captar suficientes anuncios.

El tipo de información que ofrece este periódico se centra en noticias de actualidad
orientadas a la población inmigrante latinoamericana. También incluye secciones especí-
ficas con información de los países iberoamericanos con mayor volumen de inmigrantes
en España. Los responsables de esta publicación aseguran que su objetivo es «que la
gente latinoamericana se sienta orgullosa de tener sus raíces latinas, que no pierda su
esencia, su identidad, sus raíces».

El periódico comenzó distribuyéndose en paradas de metro y establecimientos fre-
cuentados por población latinoamericana, si bien en 2011 la distribución se concentró en
estos últimos en respuesta a la crisis económica. Ésta repercutió también en el número de
personas que trabajaban en el periódico, que en 2011 pasaron de 20 a 17.

La presencia de la publicidad ocupa en torno a la cuarta parte de las 16 páginas de la
publicación, que en el 9 de enero de 2009 recogía anuncios de productos o servicios
dirigidos a la población inmigrante en su mayoría, algunos a «latinos» en general, y dos
anuncios que ocupan una página cada uno, de tipo generalista.

1.3. SÍ SE PUEDE

Desaparecido en 2013, fue un periódico semanal gratuito fundado en 2004 por varios
empresarios españoles. Con el aumento de inmigrantes, fue adquirido en 2007 por otra
empresa, cuyos dueños también poseen otras publicaciones dedicadas al mundo de los
negocios. Como las anteriores, esta publicación también pasó de impresa a online.

La edición impresa empezó distribuyendo 50.000 ejemplares en el municipio de Ma-
drid, llegando a 90.000 en 2008, más 45.000 en Cataluña y 20.000 para las provincias
valencianas y posteriormente Murcia, hasta llegar a sumar 200.000 ejemplares en 2008,
controlados por PGD. Con el impacto de la crisis económica la tirada se redujo hasta
quedar, en 2011, en unos 105.000 ejemplares semanales. En el momento de ser entrevis-
tados, 25 personas trabajaban en esta publicación, además de contar con colaboradores
externos.

Este periódico surge con la idea de dirigirse a la población inmigrante en general o
incluso también la autóctona, aunque en la práctica se centre sobre todo en los latinoame-
ricanos. En algunos números se incluyen secciones específicas dedicadas a colectivos
nacionales concretos. Por ejemplo, en la semana del 6 al 12 de marzo de 2010, la portada
anuncia un «Especial Rumania» que se concreta en un par de páginas de información, una
de ellas en rumano. La información que ofrece el semanario incluye temas de actualidad
para la población inmigrante como los controles policiales de documentación, informa-
ción sobre actividades de centros de atención a inmigrantes, música y ocio.
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Respecto a su distribución, en 2004 se realizaba en bocas de metro los sábados, pero a
partir de 2008, en locutorios, tiendas, etc. Como dicen sus responsables: «nosotros vamos
a los sitios en que sabemos que hay inmigrantes que los cogen de verdad». En 2011, con
la reducción de la tirada y los efectos de la crisis en la publicidad, la distribución se limita
a los locales donde se concentra el nicho de mercado que interesa a los anunciantes.

Algo más de la mitad del espacio contenido en las 24 páginas del número citado co-
rresponde a anuncios, buena parte de ellos de gran formato (una página entera), donde se
suceden anuncios de telefonía, de bancos que ofertan servicios de envío de remesas, com-
pañías aéreas o de viajes con vuelos a Marruecos o Latinoamérica, productos típicos,
formación y anuncios por palabras. Los anuncios a una página son de grandes empresas,
pero para este semanario el pequeño anunciante era también clave.

1.4. TOUMAÏ

Es una revista mensual fundada en 2003 por dos periodistas españolas, en formato impre-
so y sólo para Madrid. En 2005 introdujeron una edición para Barcelona y en 2006 una
edición nacional que se distribuía en 19 provincias más. A partir de 2008, publican una
edición nacional general en la que se introducen suplementos locales y la revista pasa a
estar en Internet, con una interacción más activa con los lectores.

La revista surge con la idea de dirigirla a la población inmigrante en general, para
proporcionarle «información local, la información práctica y la información que sirve
para la vida de la gente […] que le sirve igual a un ecuatoriano, que a un rumano, que a un
marroquí». Pero también ofrecen (marzo 2008) temas internacionales, sobre todo de
Latinoamérica, y algunas páginas traducidas a rumano y árabe (tres en total).

La publicación combina reportajes sobre temas de actualidad de interés para la pobla-
ción inmigrante, con noticias sobre eventos y actividades culturales. Sus responsables
aseguran que buscan hacer un «periodismo directo; el que es útil para los lectores», «un
medio del que se puedan fiar». A partir de 2008 adaptaron su estrategia empresarial para
convertirse en «medio de comunicación de referencia [...] intermediario entre clientes,
anunciantes, empresas y administraciones con intereses en la comunidad inmigrante».

La distribución de la revista se realiza de manera «directa, o sea, locutorios, sitios de
envío de dinero, tiendas, restaurantes, asociaciones, lugares donde es sitio de reunión y
donde va la comunidad inmigrante» y, en menor medida, también en bocas de metro y
eventos, así como suscripciones. En 2003 la tirada era de 20.000 ejemplares sólo para
Madrid. Posteriormente llegaron hasta 85.000, pero con la crisis tuvieron que reducirlos
y en 2011 la edición mensual era de 50.000 ejemplares: 20.000 en Madrid y Barcelona, y
10.000 para el norte de España.

Respecto a las personas ocupadas en la revista, llegaron a componer un equipo de
cinco profesionales, más colaboradores puntuales; pero se redujeron a dos en 2011.



53PUBLICIDAD Y USO INSTRUMENTAL DE LA IDENTIDAD ETNOCULTURAL EN LOS MEDIOS DE

COMUNICACIÓN MIGRANTES

Los anuncios constituyen la fuente de ingresos económicos que sustenta su actividad.
En el número de marzo de 2008, de 51 páginas, algo más de la cuarta parte correspondía
a publicidad. Los anuncios mostraban productos y servicios en la mayoría de los casos
dirigidos a población inmigrante en general o a grupos nacionales específicos, sobre todo
latinoamericanos.

En resumen, estos cuatro medios coinciden en surgir como prensa escrita para incor-
porar posteriormente el formato digital y en centrar su audiencia en la población inmi-
grante, especialmente latinoamericana, pero difieren en algunos aspectos. Dos son revis-
tas de carácter mensual, pero con una línea editorial y perfil social de población diferente:
mientras Ocio Latino parece dirigirse a un público más «popular», no sólo por sus conte-
nidos, sino también por el tipo de publicidad que incluye (sobre todo anuncios de tiendas,
servicios, restaurantes, locales de ocio), Toumaï parece concentrarse en una audiencia
con un nivel sociocultural «más refinado»6, como muestran sus reportajes, el formato, los
aspectos gráficos, pero también el tipo de publicidad que captan: menos anuncios, pero
de formato grande (una página) o medio (media página, un tercio o un cuarto) donde
predominan grandes empresas comerciales, bancarias, de telefonía, franquicias, etc.

Los dos tabloides semanales presentan un formato y estética muy parecidos, parecen
estar orientados a un público muy similar, aunque Sí se puede también incorpora seccio-
nes dedicadas a inmigrantes de países no latinoamericanos. Sin embargo, difieren en el
espacio que ocupa la publicidad: en Latino, en torno a la cuarta parte de la publicación,
mientras que en Sí se puede es la mitad. En ambos casos apreciamos una combinación de
anuncios de gran, medio y pequeño formato.

Pero los cuatro medios coinciden en que su actividad económica consiste, en última
instancia, en vender espacio publicitario; por eso, su preocupación principal gira en torno
a la captación de anunciantes, lo cual abordamos en el siguiente epígrafe.

2. La construcción de «lo latino» como estrategia comercial: génesis,
apogeo y caída de la publicidad

La actividad económica de los medios analizados consiste en vender publicidad. Y la
estrategia seguida para hacerse un hueco en el mercado de los medios de comunicación
ha sido centrarse en una población diana lo suficientemente amplia para resultar atractiva
para los posibles anunciantes: la población inmigrante procedente de los países latinoa-
mericanos que, con el tiempo, ha llegado a aglutinar en Madrid a más del 50% de la
población extranjera empadronada, que comparten una misma lengua y algunos otros
elementos socioculturales. Sólo en la ciudad de Madrid, a principios de 2005, año en el

6 Según la persona entrevistada, «nuestro lector suele ser mujer, de entre 25-35 años con un nivel educativo
de bachiller o superior».
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que se funda Latino, la población latinoamericana suponía el 63% de la población extran-
jera empadronada: 304.064 personas7.

En los epígrafes que siguen se aborda el intento de construcción del nicho específico
«latino», las contradicciones entre intereses empresariales y objetivos de las líneas edito-
riales, y una aproximación a las causas de la caída de la publicidad que ha provocado la
desaparición de distintos medios.

2.1. DESCUBRIMIENTO Y CREACIÓN DE UN NICHO DE MERCADO: INMIGRANTES «LATINOS»

El auge de los medios de comunicación dirigidos a la población latinoamericana residen-
te en España ha tendido a explicarse –especialmente desde las Ciencias de la Comunica-
ción– como fruto de su deseo por contar con «productos culturales diferenciados, entre
los cuales se contaban nuevos medios de comunicación propios que abordaran temáticas
pensadas en exclusiva para ellos», cifrando su éxito «en la identificación de una gran
parte de este colectivo con el concepto de ‘nación latina’, es decir, en la apreciación de
todos ellos, pese a sus orígenes diversos, de formar parte de un grupo más o menos homo-
géneo, diferente a la sociedad receptora y al resto de colectivos inmigrantes» (Sabés-
Turmo, 2009: 108). Sin embargo, tanto los estudios en torno a la identidad latina vincula-
da al fenómeno migratorio como nuestra propia investigación indican la necesidad de
tener en cuenta también otros factores; entre otros, la actividad de empresarios que bus-
can «un mercado más extenso y más rico» como señala Portes (2006: 74) para EEUU.

Como veremos, el análisis de los cuatro medios presentados apunta a que su origen no
está tanto en la satisfacción de un deseo manifestado por sus lectores potenciales, como
en el reconocimiento por parte de sus fundadores de un nicho de negocio: un colectivo
amplio de inmigrantes agrupados bajo el paraguas de su «latinidad» y con unos rasgos e
intereses comunes. En este sentido, Mato (2006: 9, 31) advierte sobre las «trampas de la
homogeneización» y se refiere a «la perspectiva de productores de campañas de merca-
deo, cuyo interés principal pareciera ser la expansión del alcance de la categoría ‘latino’
[...] como la manera de alcanzar el mayor público posible a través de sus campañas publi-
citarias» y no tanto (o incluso en contradicción con) un objetivo de reivindicación
socioeconómica y política que requeriría «pensar tal identidad por medio de esas afirma-
ciones de diferencia, estén estas asociadas a raza, clase o status socioeconómico, género,
orientación sexual, experiencias locales, relaciones de dominación internacionales o
transnacionales, o cualquier otra relación de poder». Con ello, no pretendemos negar la
emergencia de una identidad «latina» común, pero sí indicar la conveniencia de profundi-
zar en el estudio de este proceso, incidiendo en lo planteado por Suárez (2012: 20): «Si
bien lo ‘latino’ no existe como realidad sociológica ni como categoría etno-cultural, se
trata de una categoría identitaria que adquiere fuerza a través de dos dimensiones: la
7 Padrón Municipal de Habitantes del Ayuntamiento de Madrid para América Latina y el Caribe.
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imbricación de los intereses privados, que buscan crear un colectivo más homogéneo y el
impacto de los mecanismos de exclusión de la ciudadanía de destino».

La forma en que los responsables de estas publicaciones relatan el punto de partida y
su objetivo ilustra este interés por generar y mantener una audiencia atractiva para empre-
sas interesadas en captar clientela.

El responsable de Ocio Latino afirma que «nuestra especialidad es el público latino»,
«vivimos de la publicidad» y enfatiza como valor en el mercado que «nosotros tenemos la
diferencia de que la marca está muy grabada en la mente de la gente, por el prestigio que
lleva nuestra revista, […] entonces cualquier local que abre entre la gente se recomienda
Ocio Latino, porque es una revista que llega a la gente, […] y se diferencia de todos más
en que tenemos como anunciantes a todos los locales de latinos pequeñitos, algo que, por
ejemplo, Sí se puede o el periódico Latino no consiguen captarlo por sus tarifas que son
muchísimo más elevadas […] nosotros queremos a esa gente, a la del comercio pequeño,
a nosotros no nos interesan las grandes marcas […], no es nuestro público objetivo […]
nuestro público es nuestra gente».

La potencialidad de la población latinoamericana como nicho de negocio se evidenció
pocos años después de que arrancara Ocio Latino, por lo que surgieron otras revistas y
periódicos que la tomaron como principal o única población diana (Suárez, 2011: 238).
Los responsables de los periódicos Latino, Sí se puede y la revista Toumaï –todos funda-
dos por españoles– reconocen la importancia de dirigirse al público latino porque engloba
el volumen suficiente de lectores potenciales para ser de interés a los posibles anunciantes
que se dirigen a esta población. Por ejemplo, en Sí se puede afirman: «Nosotros evidente-
mente, aunque sobre el papel y como filosofía, vayamos dirigidos a todos, […] sí que hay
una carga un poco mayor, por así decirlo, del inmigrante iberoamericano por una simple
cuestión idiomática. Es bastante más fácil acceder a un colectivo como el iberoamericano
que a los rumanos, a los marroquíes o a los búlgaros, por ejemplo, a quienes les cuesta
mucho más porque no dominan evidentemente el castellano como el otro colectivo; con
lo cual, en cuanto a anunciantes, pues sí hay una llegada mayor, sobre todo en cuanto a
anunciante pequeño, ahí sí hay una cercanía mucho mayor con el inmigrante iberoameri-
cano». En torno al 30% de su facturación por publicidad procedía de pequeños anunciantes,
entre los que se contaban «empresas étnicas, adivinos, tiendas de ropa, [...] las empresas
de compra-venta de oro, por ejemplo, créditos rápidos, hay de todo. Hay un departamento
comercial, integrado por aproximadamente en este momento unas 6 personas».

La creación del periódico Latino en 2005 se vinculó al «colectivo latinoamericano por
razones [...] de sentido comercial, […] el colectivo latinoamericano es el único que puede
formar [...] un nicho de mercado con un peso suficiente como para poder atraer [...] lo que
es la otra parte de una empresa de comunicación, que es la publicidad [...]». Incluso
realizaron un estudio de mercado previo: «estudios entre la población latina con focus
group, con entrevistas... reuníamos a la gente por sexo, por edades, por nacionalidades,
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para poder terminar de hacer el modelo editorial, el periódico que creían ellos [Novapress]
que quería la gente».

Un responsable de Latino explica que antes trabajó en otra publicación que iba dirigi-
da sobre todo a colombianos y asegura que «eso limitaba mucho su público y limitaba
también la parte organizativa y la posibilidad de financiación». Necesitaban pues una
población diana más amplia, de ahí ese énfasis en lo latino: «era un proyecto que iba a
llenar un vacío que tenía la comunidad latinoamericana de tener un medio constante,
hecho con mucho profesionalismo, que les contara las cosas de sus países y también
todos sus eventos de sus comunidades aquí en España». Por eso, han utilizado estrategias
como incorporar modismos de distintos países latinoamericanos para que el lector no
piense «que este es un periódico hecho por españoles para ellos, sino uno hecho por
latinoamericanos para latinoamericanos, eso es clave. [Nuestro objetivo era ] que la gente
latinoamericana se sienta orgullosa de tener sus raíces latinas, que no pierda su esencia,
su identidad, sus raíces».

Pero de fondo, además de estas aspiraciones editoriales, ponen sobre el tapete una
realidad comercial ineludible: «los únicos que tenían un peso suficiente en la sociedad
como [...] para poder sostener el tipo de modelo editorial y de modelo de empresa que
nosotros estamos pensando eran los latinos; […] lo que hacemos con Latino, con la cabe-
cera, uniendo, homologándoles a todos, es dándoles una primera etiqueta de identidad».

Este último testimonio resume muy bien cómo se intenta construir una identidad co-
mún latina como estrategia comercial, uniendo el marketing al proceso de etnogénesis
como en el fenómeno estadounidense (Suárez, 2011: 248). Y es esta identidad la que se
ofrece a una publicidad que no se compone exclusiva o principalmente de pequeños
anunciantes de negocios surgidos dentro de las propias colonias de inmigrantes –como en
el caso de Ocio Latino–, sino también de grandes empresas con interés en captar a esta
clientela (grandes superficies comerciales, bancos, agencias inmobiliarias, instituciones
públicas). Para ellas se aglutina a los inmigrantes procedentes de distintos países y regio-
nes en un gran «paquete» que se ofrece con promesas de éxito comercial8.

En este contexto de fuerte competencia encontramos distintas estrategias para captar
anunciantes. Una de ellas es intentar distanciarse de otros medios «carentes de profesiona-
lidad» para mantener su «credibilidad» como espacios publicitarios. Por ejemplo, para
Ocio Latino «algunos utilizan a los inmigrantes como fuentes de ingreso, hay otros que
han montado una revista en plan casero y detrás no hay nada, no hay periodistas, ni
fotógrafos, ni nada». En Sí se puede querían hacer «el mejor medio posible porque enten-

8 Sabés-Turmo (2009: 110) señala el carácter alternativo de estos medios como soportes publicitarios para el
colectivo inmigrante, ante la  dificultad de acceder a los medios tradicionales, más caros. Pero conviene tener
en cuenta el carácter frágil de estos medios como soporte publicitario: la audiencia se aglutina «artificialmente»
bajo la etiqueta de «latino» para mostrar un «target» más atractivo desde el punto de vista comercial, como
veremos en el siguiente epígrafe.
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demos que el inmigrante también se merece la misma calidad que exigiríamos cualquiera
de nosotros en un medio de comunicación […] nosotros siempre apostamos por los ma-
yores estándares de profesionalidad en todo lo que hemos hecho». En Latino se hace,
además, referencia directa a la publicidad: «A veces todavía miran los medios de inmi-
grantes como... un vehículo que todavía no es eficaz para la publicidad debido a la infor-
malidad que ha existido en el sector. Porque son medios mensuales, sin estructura admi-
nistrativa, con gente profesional muy buena pero que les falla la parte administrativa.
Entonces eso era un campo difícil cuando llegó Latino. Latino demostró que podía hacer
las cosas de manera más organizada y más profesional».

De esta necesidad de distanciarse surge la idea de asociarse y crear una encuesta auditada
de medios propia. Nace así la ACPI (Asociación para el Conocimiento de la Población
Inmigrante), con el objetivo de certificar su consumo mediático9. Así en Ocio Latino se
enfatiza: «somos los que tenemos la transparencia en la tirada [...] los únicos que están
controlados por un organismo que certifica que nosotros decimos la verdad de la tirada
[...], que dice cuántos lectores tiene cada medio, [si] son realmente leídos por latinos o no
[...]; con esta asociación vamos a conseguir que la EGM nos audite y nos certifique para
que a su vez los anunciantes de las grandes empresas se fíen de nosotros, porque igual
ahora no se fían».

Las estrategias de distribución están íntimamente unidas a todo esto. Las personas
entrevistadas coinciden en señalar que se han adaptado tratando de publicar menos ejem-
plares y distribuyéndolos mejor. Para Ocio Latino esto ha significado ser más selectivos a
la hora de repartir su revista: «aquí recibimos un montón de llamadas de locutorios, sobre
todo, que nos piden que nos lleven la revista pero no la llevamos; no la llevamos porque
[…] el criterio está más o menos para que el resultado de la publicidad sea efectivo; tiene
que estar en ámbitos donde la gente consume».

Toumaï cuenta con un «sistema de información geográfica» que ubica territorialmente
los locutorios y que cruza con datos estadísticos de los padrones municipales para deter-
minar los lugares más interesantes para depositar su revista. En este caso, la adaptación al
nuevo contexto se ha centrado en localizar establecimientos donde no llegan otras publi-
caciones que puedan competir con ellos: «nosotros estamos buscando locutorios vírge-
nes, entre comillas. Un locutorio virgen sería aquel que no está inundado de revistas. […]
Nosotros en Lavapiés cada vez repartimos menos […] porque en Lavapiés reparte todo el
mundo […]. En cambio yo me voy a barrios donde hay muy poca población inmigrante,
como puede ser por ejemplo la zona del Bernabéu, la zona de Costa Rica. Ahí hay muy
poquitos locutorios, pero son locutorios donde no hay nadie [publicaciones], es decir, no
hay competencia, [...] con lo cual yo me aseguro que todos los inmigrantes que van a ese
locutorio se llevan mi revista».
9 Pero la llegada de la crisis y algunas desavenencias entre sus miembros, incluyendo críticas a los resultados
de la encuesta, acabaron con esta iniciativa.
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Latino, por su parte, optó por ir abandonando las bocas de metro como punto de distri-
bución, para centrarse en establecimientos frecuentados por población latinoamericana.
Por último, Sí se puede, también inició su andadura repartiendo los ejemplares a la entra-
da del metro, pero los sábados, porque «entendíamos que era el día que a diferencia del
público español, el público inmigrante trabaja; […] con lo cual era una manera también
de poder estar llegando de manera sencilla al inmigrante sin necesidad de estar compi-
tiendo con medios generalistas, con lo cual era nuestro pequeño nicho». Pero, al final,
también optó por concentrarse en los locutorios donde realizan «un seguimiento perma-
nente. Nosotros tenemos varias rutas de distribución para cada sábado y se hace un segui-
miento constante de si los ejemplares están llegando a ese punto de distribución, si se
consumen a lo largo de la semana, si sobran ejemplares, de tal modo que nos permite estar
siempre sustituyendo aquellos puntos que no funcionan, […], intentamos siempre que
allá donde estemos se agote el periódico, que no haya sobrante en ningún caso, porque
eso implica, evidentemente que el periódico está en las manos de quien tiene que estar».
Esta inquietud marca, en último término, el funcionamiento de estos medios en todos sus
aspectos; lo cual implica que afloren contradicciones con respecto a sus objetivos
fundacionales y editoriales.

2.2. LÍNEA EDITORIAL Y VIABILIDAD ECONÓMICA: ALGUNAS CONTRADICCIONES

En la presentación de los medios analizados recogíamos la línea editorial, entendida como
filosofía de los objetivos editoriales que se proponían con su creación. Así veíamos que
Ocio Latino se centra en ofrecer «cosas positivas» sobre la gente latina y ser referente en
la colonia latinoamericana. Latino proponía «que la gente latinoamericana se sienta orgu-
llosa de tener sus raíces latinas» y su lema en portada es «La voz de nuestra comunidad».
Sí se puede se presenta como «El periódico de la integración», entendiendo «integración
como un camino de doble sentido en el que tanto inmigrantes como nosotros, como socie-
dad receptora, tenemos que poner más de nuestra parte y conocernos más mutuamente,
con lo cual no puedes estar dirigiéndote a un único colectivo sino absolutamente a todos».
Toumaï apostaba por un «periodismo directo», «un medio del que se puedan fiar» con
información útil para todos los inmigrantes, siendo su lema «Orgulloso de ser inmigrante».

Los propósitos de las líneas editoriales, sin embargo, no siempre armonizan con la
realidad de la viabilidad económica10. El análisis de los cuatro medios muestra una con-
tradicción entre las aspiraciones de llegar al público latino (y, en su caso, al inmigrante en
general) y la audiencia de hecho, pues lo más frecuente es que tanto noticias como publi-
cidad remitan a colectivos nacionales concretos, como corroboran los datos aportados en

10 Suárez (2011: 243), señala que frente al posicionamiento crítico y reivindicativo de estos medios, la
información que ofrecen procede sobre todo del ámbito gubernamental del país de destino o de origen;
debido a la dificultad de generar material informativo de primera mano por su elevado coste económico.



59PUBLICIDAD Y USO INSTRUMENTAL DE LA IDENTIDAD ETNOCULTURAL EN LOS MEDIOS DE

COMUNICACIÓN MIGRANTES

Suárez (2011: 247): el análisis de contenido del periódico Sí se puede indica que en el
56% del mismo predomina la «representación cultural nacional», elevándose al 62% en
el caso de Latino, «frente a un 11% de referencia pan-nacional en ambos medios». Así por
ejemplo, la persona entrevistada en Ocio Latino explica: «sabemos que nos leen más los
peruanos, será porque también cuando escribimos tenemos esa tendencia porque somos
peruanos, la mayoría, entonces al final pues los anunciantes peruanos están con noso-
tros[…]. Porque ellos se identifican más con nosotros, porque nosotros llevamos un trato
personalizado, porque saben que somos de Perú, porque nos entienden, porque publica-
mos sus cosas de Perú [...] al final es eso lo que engancha ¿no?»11. De los 96 anuncios
insertados en marzo de 2008 y dirigidos a colectivos concretos, 39 se centran en el perua-
no y sólo 17 en el latinoamericano, seguidos por 11 del ecuatoriano, 9 del colombiano y,
en menor medida, otros. En marzo de 2012, la tónica se mantiene dentro del descenso
acusado de anuncios por la crisis. En el caso de Latino, esta contradicción aflora en los
contenidos del periódico, donde se incluyen secciones específicas para los países ibero-
americanos con mayor volumen de inmigrantes en España: «Mi país: Bolivia», «Mi país:
Ecuador», «Mi país: Colombia», «Mi país: Perú» en 2009, sumando en 2012 otras sec-
ciones para Venezuela y Paraguay. Estas secciones obedecen a las encuestas realizadas
por el periódico en cuanto al tipo de información que más interesaba a sus lectores, lo
cual indica el interés por el vínculo con el propio país de origen más que una conciencia
de compartir una identidad común como «inmigrantes», como «latinos» o como
«inmigrantes latinos»12.

Respecto a las aspiraciones de contribuir a la integración y la convivencia que están
en el origen de algunos de estos medios, chocan con la necesidad de ‘excluir’ de su
público destinatario a aquel que no responda a la población diana que interesa a los
anunciantes. Por ejemplo, en la revista Toumaï explican: «Sí, va dirigida al público inmi-
grante. Si hay españoles que también la leen, perfecto, pero no es su público (...) es por un
tema publicitario. Tú decides qué segmento de la población cubre para saber cuáles van a
ser tus clientes y para que tus clientes sepan. O sea, para nosotros es contraproducente si
te dicen ‘es que llega a inmigrantes y españoles’ (...) entonces ya es un medio generalista.
No es muy interesante a nivel comercial».

En Sí se puede encontramos un argumento similar: «nos llamamos el periódico de la
integración [...]» y el responsable entrevistado añade: «Somos un medio abierto que trata
de reflejar qué le ocurre a la inmigración y cómo la inmigración interactúa con la socie-
dad de acogida, por eso tampoco intentamos ser un medio que no pueda caer en manos de

11 Esta relevancia de la referencia a un país concreto es corroborada con respecto a la percepción de la
publicidad por Álvarez Ruiz et al (2009: 52): «se sienten un poco incómodos cuando se trata a todos los
latinos como un colectivo homogéneo, sin diferenciaciones culturales, idiomáticas, etc.».
12 Otros medios, como Raíz, han tenido esto claro desde el principio, apostando por cabeceras independientes
dirigidas a colectivos nacionales concretos como recoge Sabés-Turmo (2009: 115).
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españoles, todo lo contrario». Pero los imperativos de la viabilidad económica se impo-
nen, por lo que tuvieron que adoptar medidas como pasar de repartir los periódicos en las
bocas de metro para centrarse en establecimientos vinculados a su público diana: «porque
entendemos que es una manera mucho más directa de llegar a nuestro público que en la
calle, donde es mucho más difícil, por así decirlo, discriminar, entre comillas; es decir, el
periódico yo quiero que esté más en las manos del inmigrante que del español aunque
también hemos defendido siempre […] que el español pueda encontrar un producto tam-
bién de interés para él en SSP».

Estos testimonios muestran la contradicción entre la realidad económica y la filosofía
de medios que apuestan por la integración y la convivencia intercultural. Esto no quiere
decir que sean contraproducentes para la integración y la convivencia. Como bien señala
Torres (2005: 39), los individuos nos movemos en distintos ámbitos de sociabilidad, y el
entorno al que remiten estos medios es sólo uno de ellos, por lo que el hecho de que los
autóctonos apenas sean incorporados no es en sí mismo «perjudicial»13, pero tampoco
cumple con el propósito que se enuncia. Por otra parte, cabe preguntarse si, y de qué
manera, refuerzan el etiquetaje de autóctonos y otros grupos nacionales hacia los inmi-
grantes latinoamericanos14. Y si, y de qué manera, estos medios contribuyen a la cons-
trucción de ‘lo latino’ no sólo como estrategia comercial, sino también para dar respuesta
a un «sentimiento de exclusión y negación cultural» (Suárez 2012: 21).

2.3. CRISIS, CAÍDA DE LA PUBLICIDAD Y DESAPARICIÓN DE MEDIOS

El target al que van dirigidos estos cuatro medios ha sido un factor determinante de su
éxito inicial, pero también constituye su punto débil. Tras una década de rápido creci-
miento, a partir de 2008 comienza una nueva etapa con la desaparición de gran cantidad
de medios, incluidos dos de los aquí analizados. La causa directa de este cierre y de los
ajustes que se han visto obligados a hacer otros ha sido la caída de la publicidad, tanto
comercial como institucional (Retis, 2011), y especialmente de los grandes anunciantes
que ayudaron al desarrollo del sector (Suárez, 2011: 240).

Los responsables entrevistados coinciden en atribuir esta caída a la crisis económica,
con el descenso de publicidad de grandes anunciantes y la desaparición de departamentos
de marketing especializados en consumidores inmigrantes. Por ejemplo, en Ocio Latino
señalan: «lamentablemente, en el momento de la crisis, los departamentos de marketing

13 Más perjudicial es la escasa o sesgada incorporación de la inmigración a los medios generalistas, vinculán-
dolos a sucesos problemáticos.
 14Como recoge Suárez (2011: 247) «la categoría pan-nacional de ‘latino’ o ‘hispanoamericano’ aparece
vinculada con fuerza a espacios institucionales y a una categorización aglutinadora de lo latinoamericano
dominante en España, y que se destaca no ya sólo por su valor comercial, sino por su recreación de imaginarios
coloniales». También Portes (2006: 74) se refiere al poder de los medios de comunicación para producir
etnicidad, presentando a la población hispanohablante en EEUU «con un mismo término uniformador».
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quedan anulados y […] los presupuestos se vuelven generalistas, departamentos
generalistas para ahorrar costes […] por ejemplo, la Caixa tenía un departamento exclusi-
vo con publicidad dedicada y orientada con rostros latinos. […] Pues todo eso ha desapa-
recido». Desde Sí se puede, añaden: «Carrefour, que hizo un esfuerzo brutal por el colec-
tivo inmigrante, en el último año no se ha anunciado nunca. Eso se debe a los recortes de
la crisis, es decir, hay muchas empresas que en la situación actual han decidido dejar de
enfocarse al inmigrante para enfocarse nuevamente en el cliente tradicional, es decir, el
inmigrante ha vuelto a estar en el furgón de cola».

¿En qué medida la pérdida de interés de los grandes anunciantes por el consumidor
inmigrante se debería al descenso del volumen de esta población o a la pérdida de su
poder adquisitivo a causa del desempleo?

Los datos demográficos no corroboran que la caída de la publicidad se deba al descen-
so de población extranjera por retornos o freno de los flujos migratorios, pues, si bien se
produjo una reducción, según los datos del Padrón de Habitantes (matizados por las na-
cionalizaciones), el volumen de población extranjera en general, y latinoamericana en
particular, es considerablemente superior en 2011 al que había cuando se crean estas
publicaciones. Cuando se funda Sí se puede en 2004, había más de 3 millones de extran-
jeros empadronados en España; en 2011, cuando se realiza la última entrevista a un repre-
sentante de este medio, había 5.750.000 extranjeros, es decir, el volumen casi se había
duplicado. En el caso de Toumaï, en lo que respecta a su edición en el País Vasco, la cifra
de extranjeros se triplica desde su creación.

Los datos sobre población latinoamericana tampoco corroboran que haya un descenso
suficientemente significativo que explique las dificultades de estos medios. En el caso de
Ocio Latino, fundado en 1995, la población latinoamericana en España se multiplicó
entre 1996 y 2001 por casi 18. En la Comunidad de Madrid, territorio clave para esta
publicación, los latinoamericanos se multiplicaron por 15 en ese mismo período. Si nos
fijamos en Latino, fundado en 2005, el aumento de latinoamericanos en la comunidad
madrileña entre dicho año y 2011 fue del 7%. Sin embargo, los datos indican para la
Comunidad de Madrid descensos de ecuatorianos y colombianos –si bien hay que tener
en cuenta las regulaciones del Padrón y las nacionalizaciones-, pero aumentos significa-
tivos de peruanos (116%), bolivianos y paraguayos.

La hipótesis de que la población extranjera, en general, y latinoamericana, en particu-
lar, sea de menor interés para los grandes anunciantes debido a su pérdida de poder adqui-
sitivo por el desempleo, sí cuenta con base en los datos disponibles. Según los datos de la
Encuesta de Población Activa que recoge Pajares (2010: 46), la tasa de paro de los lati-
noamericanos pasó del 13,8% en 2006 al 22,7% en 2009. Las nacionalidades más afecta-
das fueron la ecuatoriana que pasó de 42.713 desempleados a 148.903, la boliviana (de
17.611 a 42.586), la colombiana (de 33.735 a 84.760) y la peruana (de 9.670 a 28.152).
Estos datos indican que, desde luego, cabe esperar una reducción del poder adquisitivo
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para muchas familias, por lo que, en ese sentido, estos consumidores se perfilarían como
menos interesantes para los grandes anunciantes.

El otro posible impacto de la crisis sobre la publicidad se refiere al cierre de negocios
dirigidos a la población inmigrante, fundamentalmente de pequeño tamaño, que para los
cuatro medios estudiados eran un cliente importante, por lo que su desaparición incidiría
directamente sobre la caída de la publicidad. Sin embargo, no contamos con datos cuan-
titativos fiables para corroborarla. A modo de orientación, pueden tomarse como referen-
cia los datos de afiliación a la Seguridad Social por cuenta propia de extranjeros, puesto
que la mayoría de estos pequeños negocios suelen estar regentados por extranjeros, si
bien no hay que olvidar que estos datos no incluyen sólo a empresarios sino también a
todo tipo de autónomos y tampoco incluyen a trabajadores nacionalizados. En la Comu-
nidad de Madrid, a 14 de enero de 2005 se registraron 26.664 extranjeros afiliados a la
Seguridad Social15 en el Régimen de Autónomos. Esta cifra aumentó en 2006 a 53.442
trabajadores, siendo de 52.461 en diciembre de 2007, descenso que continúa en diciem-
bre de 2009 con 46.266 afiliados. Aunque la tendencia a la baja era evidente, hay que
señalar el considerable aumento desde 2005, por lo que este dato no contribuye a explicar
las dificultades de las publicaciones. En todo caso, en futuros estudios habría que com-
probar si la caída del consumo y, por lo tanto, de las ventas de los negocios que se anun-
cian en estos medios, ha llevado a reducir gastos en publicidad.

No obstante, la comparación de los anuncios insertados en estas publicaciones antes y
durante la crisis ponen de manifiesto dicho descenso y, por lo tanto, la raíz de las dificul-
tades a las que se enfrentan. Así en Ocio Latino, basada sobre todo en el pequeño anun-
ciante, se pasa de 96 anuncios en marzo de 2008 a 30 en marzo de 2012, lo cual ha ido
aparejado a la necesidad de recortar el número de páginas de 66 a 35 y a la rebaja del
precio de los anuncios. La caída de la publicidad en Toumaï (basada en grandes anunciantes)
ha sido, proporcionalmente, mayor, pues pasan de incluir en marzo de 2008 17 anuncios,
a publicar sólo 5 en marzo de 2012, a lo cual se suma la necesidad de realizar descuentos
y una reducción de la tirada. La caída, en el caso de Latino (semanario) ha sido de 14
anuncios (sobre todo grandes anunciantes) a 10, pero en el caso de la página dedicada a
anuncios clasificados ha aumentado de 14 a 2316. Por último, en Sí se puede, se pasa de 21
en 2010 a 19 en 2011, y de 14 anuncios clasificados a 1217.

Resulta significativo que, de las cuatro publicaciones analizadas, las que siguen en
activo sean las dos mensuales que coinciden con las más antiguas, habiendo desaparecido
los semanarios de mayor tirada que implicaban más costes y, por lo tanto, más necesidad
de captar publicidad numerosa y de manera más cotidiana. Por otra parte, la revista Ocio

15 Datos del Boletín de Estadísticas Laborales. Ministerio de Trabajo.
16 Números de 9-1-2009 y de 23-3-2012.
17 Números de 6-12-2010 y 12-3-2011.
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Latino basa su estrategia de captación de anunciantes en las redes sociales de sus funda-
dores en la colonia peruana.

Más allá de la incidencia negativa de la crisis económica existen otros factores que
han de ser tenidos en cuenta a la hora de explicar la fragilidad de estos medios y que
remiten a los tres agentes protagonistas de esta actividad económica: los propios medios
de comunicación, los consumidores de los mismos y los anunciantes.

En lo que se refiere a los medios, es indudable que su proliferación a principios de los
2000 implicó una creciente competencia que parece haberse traducido en la imposibili-
dad de que todos ellos sean viables, dado que el mercado que ofrecían a los anunciantes,
aunque de interés, es en realidad muy limitado. Entre 1995, cuando se funda Ocio Latino,
y 2007, justo antes de la crisis, se crean al menos 74 publicaciones en España dirigidas a
población inmigrante18, 36 de ellas específicamente orientadas a latinoamericanos19. En
2007 aún se registraron 17 nuevas publicaciones, pero en 2008 ya son sólo 3 las nuevas
cabeceras. Esto implica una enorme competencia por la captación de publicidad y, en
última instancia, que el volumen de anunciantes pasara a tener que repartirse entre más
medios, por lo que la parte a la que podía acceder cada uno se vio reducida, además de
tener que bajar precios para poder competir, de modo que conseguir el nivel de ingresos
suficiente para ser rentable era más difícil. La competencia por captar el mercado latino
de la publicidad, que en principio se presentaba como un nicho prometedor, destruye el
mercado que se pretendía crear. De ahí los intentos de «profesionalizar» el sector al que
nos referíamos más arriba.

Los consumidores de estos medios son otro factor clave que parece no haber respondi-
do a las expectativas que se habían creado, quizás debido al cambio de ciclo migratorio,
algo de lo que son conscientes algunas de las personas entrevistadas. No sólo se trata de
que los flujos migratorios latinoamericanos se hayan desacelerado o incluso se hayan
producido retornos o nuevas migraciones vinculados a la crisis, es que también el proceso
de asentamiento e integración puede afectar al interés de estas personas por estos medios
y al efecto de la publicidad que en ellos se inserta. Es decir, o bien determinados servicios
vinculados a la migración o al mantenimiento de la propia identidad ya no son tan nece-
sarios, o bien la población ya conoce perfectamente dónde obtenerlos sin necesidad de
publicidad. Un representante de la agencia de publicidad Minority, ponía el ejemplo de
familias reagrupadas que ya no mantienen vínculos estrechos con su lugar de origen, de
modo que los servicios de telefonía y remesas ya no serían necesarios, lo cual podría

18 Según Médios Inmigrés: proyecto MINORITYMEDIA, Centro de Investigación MIGRINTER de la
Universidad de Poitiers.
19 Según Santos Díez (2008: 608) «En el año 2002 existían diez, en 2006 se habían incrementado hasta 60 y
a primeros del 2007 sobrepasaban los 70 medios dirigidos a este colectivo: periódicos, revistas, cuatro webs
informativas, emisoras de radio, canales de televisión y un paquete de canales de televisión digital Canal
Plus Latino de Sogecable».
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contribuir a explicar la caída de anunciantes en estos dos sectores (los principales en su
agencia) a partir de 2010.

Por último, también hay que tener en cuenta la pérdida de interés de los anunciantes,
incluidas las grandes empresas, por publicitarse en estos medios debido a diversas razo-
nes. Por un lado, debemos tener en cuenta que las campañas realizadas a través de éstos
pueden haber cumplido el objetivo de penetrar en el mercado, por lo que ya no necesita-
rían más publicidad específica (véase Baladrón, 2011). Por otro lado, el asentamiento
estable de la población diana contribuye a que no precise de una publicidad especializa-
da. Todo lo cual se sumaría al hecho ineludible de que aquélla realiza buena parte de su
consumo de prensa en los medios generalistas, como desvela la Encuesta General de
Medios de 2008 (en Sabés-Turmo, 2009: 111-112), que registra 610.000 lectores latinoa-
mericanos de prensa diaria generalista, como los diarios gratuitos 20 minutos (201.000
lectores), Qué! (170.000), Metro Directo (151.000) y ADN (124.000)20; en el caso de la
prensa de pago, los lectores se concentran en EL PAÍS (81.000) y Marca (78.000). Cabe
preguntarse si, ante una situación de crisis y los demás factores apuntados más arriba, los
anunciantes valoren que el grueso de su audiencia ya se abarca con los medios generalistas
que, además, tienen un carácter diario.

3. Algunos interrogantes a modo de conclusión

Cerramos esta contribución con algunos interrogantes a impulsar en futuras investigacio-
nes. En primer lugar, aquellos que tienen que ver con el presente y el futuro inciertos de
los medios estudiados. A los factores que dificultan la captación de publicidad, hay que
añadir lo que para algunas de las personas entrevistadas se perfila como gran reto: el
relevo generacional de los lectores y, por lo tanto, los consumidores potenciales a los que
se dirigen los anuncios. Tanto responsables de las publicaciones como el representante de
la agencia Minority eran conscientes de la dificultad de interesar a los hijos de los
inmigrantes, ya socializados en España, menos interesados por los productos propios de
los países de origen y con otras necesidades entre las que no se contarían las llamadas y
envíos de remesas a familiares que quedaron allí. Esta circunstancia también se recoge en
el estudio de Baladrón a partir de un Delphi (2011: 14-16) que señala la necesidad de
«ahondar en el fenómeno de las llamadas segundas generaciones, que apenas se está
fraguando en el presente y tendrá un largo recorrido en el futuro más próximo [...] Lo
fundamental en los próximos años es identificar sus hábitos de consumo y de vida en
sociedad y conocer mejor su situación actual, sus necesidades, aspiraciones y expectati-
vas vitales [...] los canales de comunicación y fuentes de información que utilizan y sus
culturas y orígenes»; y añaden «la necesidad de que la publicidad que en el futuro se

20 La prensa gratuita generalista también ha experimentado una fuerte competencia que ha desembocado en
la desaparición de buena parte de estos medios en los últimos años.
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enfoque hacia las segundas generaciones refleje con normalidad su incorporación a la
sociedad receptora y se dirija a ellas con un tono de respeto; además de que, obviamente,
se incrementen los presupuestos publicitarios que los anunciantes dedican a estos seg-
mentos». Aunque, al mismo tiempo, algunos de los directivos de las agencias publicita-
rias participantes en el Delphi reconocían que el encasillamiento de los hijos de inmigrantes
según su nacionalidad podía ser contraproducente. Esto coincide con lo señalado por la
investigadora principal de nuestro proyecto: los hijos de los inmigrantes «no comparten
la identidad ‘inmigrante’ de sus padres» –que es una de las bazas que juegan los medios
analizados para ofrecer una población diana atractiva para sus anunciantes– y «sus iden-
tidades múltiples, como hijos de inmigrantes, jóvenes, sujetos transnacionales y parte de
las clases populares, les acercan a diversos y muy amplios medios específicos que recha-
zan la construcción de la audiencia ‘inmigrante’ como base fundamental de su identidad»
(Suárez, 2011: 244).

Por lo tanto, esto es algo a tener en cuenta para seguir interrogándonos sobre el uso
instrumental de la identidad. ¿Contribuye a reforzar estereotipos y subordinaciones here-
deros de un imaginario colonial? Y en este proceso ¿dónde queda la incorporación
«normalizada» de los inmigrantes a los medios de comunicación autóctonos, supuesta-
mente «generalistas», no sólo en sus contenidos informativos, sino también en la publici-
dad? ¿Esta construcción de «lo latino» puede tener un efecto reinvindicador y empoderador,
y, si es así, bajo qué condiciones?
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1. Introducción1

Hasta la fecha, el interés académico respecto a la interrelación entre medios de comunica-
ción y migración en España se ha centrado casi exclusivamente en el análisis de los
medios generalistas. Los resultados de estas investigaciones han sido unánimes: los me-
dios de comunicación españoles vinculan la inmigración con la delincuencia, el conflicto
económico y social, la pobreza, la bajada de los sueldos y el paro2. Alejados de la realidad
de las aportaciones económicas y sociales de estos colectivos, las minorías etnoculturales
y los migrantes son representados como causa de numerosos problemas sociales: ocupa-
ción de los puestos laborales y escolares de los autóctonos; uso y abuso de las aportaciones
sociales, sanitarias o educativas (Bañón, 2002; Casero, 2004; Pérez, 2003; Santamaría, 2002).

La investigación sobre la representación mediática de los colectivos migrantes se ini-
cia en España en los años 90, coincidiendo con la irrupción de la inmigración en los
medios generalistas. Si bien la inmigración había iniciado una presencia social limitada a
lo largo de la década, los medios habían permanecido mudos al respecto. Los migrantes

1 El contenido de este capítulo fue expuesto en el III Congreso Internacional Comunicación y Pensamiento.
«Generación Smartphone: Comunicación móvil», donde se valoró su interés en tanto que proyecto
multidisciplinar e interuniversitario (ver Ferrández Ferrer y Martínez Corcuera, 2018, 2019).
2 Cabe señalar que este tipo de representaciones no son exclusivas de España, sino que se extienden por todo
el mundo, como han demostrado los estudios realizados en distintos países de los cinco continentes. Para
profundizar en el caso europeo, ver Ter Wal (2002).
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pasan así de una situación de invisibilidad a una visibilidad social problemática. Este proceso,
según distintos autores, cristaliza en nuestro país entre finales de los años 80 y principios de
los 90, y guarda relación con la promulgación de la primera Ley de Derechos y Libertades de
los Extranjeros en España (Ley Orgánica 7/1985). Esta ley marca un cambio en la concepción
de España como país receptor de inmigración (Provansal, 1994; Santamaría, 1997).

Esta primera fase de visibilidad se caracteriza por un énfasis en el control de entrada,
sobredimensionando las imágenes de migración irregular africana que pasan a ser icónicas
de la inmigración en España (Checa y Escobar, 1996). Los estudios realizados por
XenoMedia y Mugak desde el Observatorio de la Diversidad en los Medios3 (ODM),
establecían porcentajes de hasta el 56% de textos periodísticos refiriendo la llegada de
pateras a finales de los años 90, cuando el porcentaje de llegada migratoria por el estrecho
apenas alcanzaba el 1% del total. A esta etapa de representación mediática inicial le sigue
inmediatamente otra que destaca el conflicto en todos los ámbitos sociales (Wilson y
Gutiérrez, 1985). Como han demostrado los estudios realizados al respecto en España,
los discursos mediáticos han ligado inmigración con delincuencia y conflicto, por un
lado, y con la imagen de la víctima, por otro. Los medios han construido y explotado así
dos emociones de su público, el miedo y la compasión (Rizo García, 2001), creando un
clima de «pánico moral»4 sobre el supuesto impacto negativo de la inmigración en el país.

En la primera década del siglo XXI, y en un contexto de oportunidad altamente favo-
rable a la puesta en marcha de iniciativas empresariales dirigidas a los nuevos consumi-
dores en que se habían convertido los migrantes (ver Suárez Navaz y Ferrández Ferrer,
2012), la irrupción de medios de comunicación producidos por y para este estrato social
suscitaba un enorme interés en tanto que nuevo objeto de estudio.  ¿Ofrecerían estos
medios discursos alternativos a los imperantes en los medios generalistas? ¿Qué repre-
sentación ofrecerían de la sociedad multicultural en que se ha convertido España? ¿Da-
rían por fin la palabra a los migrantes?

Estos interrogantes formaron parte del proyecto I+D «Políticas de representación en
campos migratorios transnacionales. Producción, difusión y consumo de contenidos
mediáticos en el contexto migratorio» (CSO2008-03022), impulsado desde el IMEDES
en la Universidad Autónoma de Madrid, que pretendía avanzar en una visión integral de
los procesos comunicativos mediados en los que los inmigrantes participaban como acto-
res sociales estratégicos. Uno de los ejes de este trabajo exigía un análisis de contenidos

3 http://www.mugak.eu
4 El concepto de «pánico moral» fue acuñado por Stanley Cohen (1972) para designar una amenaza a los
intereses y valores sociales. Para el autor, la sociedad pasa a menudo por procesos o periodos de pánico
moral, caracterizados por una representación mediática «estilizada y estereotipada», y una tendencia de
aquellos en el poder (políticos, líderes religiosos, editores de medios) a dirigir las «barricadas morales» y
pronunciar opiniones o juicios. Furedi (1994) señala que los pánicos morales tienden a producirse en momentos
«en que la sociedad no ha sido capaz de adaptarse a cambios dramáticos» y cuando tales cambios empujan a
los implicados a expresar su miedo ante lo que conciben como una pérdida.



69EL ANÁLISIS COMPARADO DE LAS POLÍTICAS DE REPRESENTACIÓN EN MEDIOS

GENERALISTAS Y DE MINORÍAS. DISEÑO DE UN ESTUDIO PIONERO.
de la cobertura mediática sobre la migración desde una perspectiva comparada, de carác-
ter pionero en el estado español, entre prensa generalista y prensa especializada dirigida
fundamentalmente a audiencias de minorías migrantes. Fue clave, para la realización del
estudio, la alianza estratégica entre el equipo del proyecto I+D de la UAM y el Observa-
torio de la Diversidad en los Medios, conformado por las asociaciones Mugak y
XenoMedia. El ODM se incorporó en el diseño de la investigación en 2008. La perspec-
tiva multidisciplinar se aunaba con el interés de ambos equipos por crear alianzas entre la
investigación básica y la orientada hacia la denuncia contra el racismo y la lucha por la
convivencia por la equidad. El ODM lleva desde 2005 seleccionando y analizando prensa
generalista en cuestiones migratorias. Hasta 2018 el observatorio ha recopilado más de
doscientas mil informaciones5 y ha publicado distintos volúmenes en los que analiza el
discurso imperante en los medios sobre la inmigración, en cuestiones concretas como el
deporte, la publicidad, las relaciones de género, el impacto de la crisis económica o la
situación de los menores no acompañados.

La primera reunión entre miembros del equipo I+D y de Mugak tuvo lugar en San
Sebastián, a mediados de 2009. Desde entonces, y a lo largo de dos años, el trabajo
coordinado entre los dos equipos dio como fruto el primer estudio comparado entre me-
dios generalistas y medios especializados para minorías migrantes que existe. Se trata de
un estudio pionero no sólo por basarse en una metodología que posibilita la contrastación
científica, sino porque además aúna el análisis cuantitativo y cualitativo.

Claramente, una tarea de tal envergadura no hubiera sido posible sin la colaboración
de un gran equipo de personas, miembros del Observatorio de la Diversidad, del proyecto
I+D y alumnos de posgrado, que dedicaron tiempo y esfuerzo a la ardua tarea de seleccio-
nar y registrar noticias durante meses. Raúl Martínez Corcuera, profesor de Comunica-
ción de la UVic-UCC, y Peio Aierbe y Anaitze Agirre, todos miembros del Observatorio
de la Diversidad, contando con la colaboración del doctorando Ander Rico, se encargaron
desde Barcelona y San Sebastián, respectivamente, del vaciado y análisis cuantitativo
estadístico, y del análisis cualitativo de los textos seleccionados en la prensa generalista.

El equipo de la Universidad Autónoma de Madrid, dirigido por la Dra. Liliana Suárez,
coordinado por Alicia Ferrández y conformado por los doctorandos Lucía Echevarría y
Gregory Dallemagne, y por los estudiantes de posgrado Christoff Arnold, Sofía Bruquetas,
Ricardo Adrián González y Carolina de Prada, se encargaron de la recopilación, selección
y registro de noticias publicadas en la prensa especializada para migrantes6, y del análisis
cualitativo de contenidos de estos medios.

Veamos en detalle el diseño metodológico de este estudio.
5 Se pueden consultar en http://medios.mugak.eu/
6 Otros estudiantes que participaron activamente en la revisión de medios especializados fueron Mónica
Jiménez, Joyce Rivera, Agustín Tobar y Qing Wang, cuyo trabajo ha sido fundamental en otros ámbitos del
proyecto I+D.
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2. Objetivos

Para el análisis comparado de contenidos mediáticos nos planteamos diferentes objetivos
relacionados con aspectos puramente metodológicos y con los contenidos de los medios
analizados, entre los que destacan:

— Desarrollar una metodología adecuada para la comparación sistemática de medios
generalistas y medios de minorías migrantes.

— Combinar el análisis cuantitativo y cualitativo, para mejorar la comprensión de las
dinámicas de construcción de sentido en el campo mediático.

— Comparar la representación mediática de la inmigración en los diversos medios.
— Comparar el tipo de fuentes informativas empleadas en ambos tipos de medios.
Comparar las temáticas más recurrentes en unos y otros medios en lo referente a la

España multicultural contemporánea.

3. Diseño metodológico del estudio

Las características propias de medios generalistas y medios de minorías migrantes supu-
sieron un reto a la hora de diseñar una estrategia metodológica que permitiera un análisis
comparado sistemático y riguroso.

La perspectiva comparada no debe considerarse como un objetivo en sí mismo, por
interesante que pueda resultar, sino como un medio para llegar a una comprensión más
profunda de las dinámicas de construcción de sentido en el contexto migratorio. Es por
ello que combinamos en nuestro estudio el análisis cuantitativo estadístico con el análisis
cualitativo.

El diseño y planificación del estudio, así como la adaptación de la metodología a
nuestro objeto concreto se desarrollaron en varias etapas.

3.1 PRIMERA ETAPA: LA PREPARACIÓN DEL MATERIAL

La primera etapa, que podríamos calificar de preparación del material, implicó la selec-
ción de los medios de comunicación a comparar, determinar el periodo concreto que
debía abarcar el análisis, y recopilar los ejemplares publicados durante ese periodo.

3.1.1 LA SELECCIÓN DE LOS MEDIOS

Tras debatir las distintas opciones se seleccionaron tres diarios generalistas, El Mundo, El
País, y La Vanguardia; y dos publicaciones semanales dirigidas al público migrante, Sí se
puede, dirigida al público migrante en general, y Latino, dirigida a un público de origen
latinoamericano. Detengámonos brevemente en esta elección de medios.
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a) Medios generalistas
El Estudio General de Medios (EGM), según publica la AIMC para el periodo de febrero
a noviembre de 20097, permite observar la relevancia de los medios seleccionados en
función del número de lectoras y lectores. Del total de 15.725.000 lectores diarios de
prensa en España, El País acumula un total de 2.081.000 lectores; El Mundo tiene diaria-
mente 1.309.000 lectores; y La Vanguardia, 731.000. Unas cifras similares a las presen-
tadas en el año 2008 y que se mantuvieron también durante 2010.

Las cifras consolidan a estos diarios entre los más leídos en todo el Estado, en un
listado que además incluye, con unas tiradas excepcionales, los principales diarios depor-
tivos, Marca, con 2.800.000, y As con 1.306.000 lectores diarios durante el periodo 2009;
o diarios generalistas como El Periódico de Catalunya, publicado en Barcelona y que
tiene 749.000 lectores; o el diario madrileño ABC, con 728.000 lectores.

Estas referencias cuantitativas son un argumento preferente en la selección de medios
generalistas para el análisis de la presente investigación. Un segundo criterio para la
selección ha sido la representación de espectros ideológicos diferentes que permitan ob-
servar la existencia o inexistencia de tratamientos informativos divergentes sobre el pro-
ceso migratorio y la participación social de minorías etnoculturales en España.

b) Medios para minorías migrantes
La selección de los medios especializados en el ámbito migratorio se basó en tres criterios
fundamentalmente. En primer lugar, era imprescindible que gozaran de una gran acepta-
ción entre el público migrante en el ámbito estatal, en consonancia con la pauta seguida
en la selección de los medios generalistas. En segundo lugar, debían también representar
distintas tendencias ideológicas. Y en tercer lugar, los medios seleccionados debían ser
accesibles a los investigadores, de modo que aquellas publicaciones cuyos contenidos no
estuvieran digitalizados quedaban fuera de nuestra deliberación.

Combinando estos criterios el equipo se decantó por los periódicos semanales Latino
y Sí se puede, que según el último estudio de audiencias (ACPI, 2008) eran los periódicos
para migrantes más leídos en el momento de nuestro estudio.

En ambos casos se trata de iniciativas empresariales españolas, surgidas en un mo-
mento de crecimiento económico muy favorable a la inversión en servicios y productos
dirigidos a los migrantes. Lamentablemente la crisis económica ha supuesto la desapari-
ción del 90% de los medios para minorías que existían antes de la crisis, y aunque la
fortaleza de los periódicos Latino y Sí se puede en su sector era muy destacable, tras un
periodo de incertidumbre, ambas publicaciones acabaron por desaparecer en el año 20108.

En la siguiente tabla se pueden ver las características de los dos periódicos.
7 http://www.aimc.es/-Datos-EGM-Resumen-General-.html
8 Para conocer más sobre las consecuencias de la crisis en el campo periodístico de minorías migrantes, ver
Ferrández Ferrer (2014).
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Tabla 1. Características de Latino y Sí se puede

Latino Sí se puede

Lema La voz de nuestra comunidad El periódico de la integración

Periodicidad Semanario: Viernes Semanario: Sábado

Precio Gratuito Gratuito

Público objetivo Colectivo latinoamericano Colectivo inmigrante

Idioma Español Español, rumano, árabe

Fundación Abril de 2005 Noviembre de 2004

Páginas 20-24 16-24

Ediciones Madrid, Barcelona, Levante Madrid, Barcelona, Levante

Formato Tabloide Tabloide

Difusión mensual 150.775 162.896

Difusión de la
edición Madrid* 82.798 82.313

Página web www.enLatino.com www.sisepuede.es

Fuente: ACPI, 2008.

A pesar de sus semejanzas, Latino y Sí se puede difieren sustancialmente en su modo
de abordar la cuestión migratoria, la integración, y el papel de las instituciones en este
proceso. En este sentido, Latino tiende a incidir en las dinámicas transnacionales y muy
especialmente las conexiones con los países de origen, con información de los países de
origen y una abundancia de contenidos de tipo cultural y de ocio.

Por su parte, Sí se puede se detiene en la inserción de los migrantes en la sociedad
española, destacando la óptica institucional, como por ejemplo en iniciativas «para la
integración» protagonizadas por entidades políticas y sociales del país receptor, en oca-
siones con la colaboración de los países de origen a través de sus embajadas.

También la ideología política se trasluce en estos medios, en los que es posible esta-
blecer una división bastante nítida semejante a la que existe entre los diarios generalistas
seleccionados para este estudio. En este sentido, Sí se puede tiende a la crítica al gobierno
socialista del momento y a alinearse con posturas conservadoras, mientras la posición de
Latino, aunque crítica en aquellas cuestiones que afectan negativamente a los migrantes,
parece más cercana a referentes progresistas.
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3.1.1 PERIODO DE TIEMPO ANALIZADO

Respecto al periodo temporal que debía abarcar el análisis, se estipuló que fuera de 12
meses, entre el 16 de junio de 2008 y el 15 de junio de 2009. Esta revisión de un año
completo de las publicaciones permitiría observar una evolución temporal significativa
en el tratamiento y los contenidos informativos referidos al proceso migratorio y las mi-
norías etnoculturales.

Una vez delimitada la muestra, se procedió a la recopilación de ejemplares de prensa,
en su edición digital. En total se recopilaron 52 ejemplares de Latino y 48 de Sí se puede
(cuatro números quedaron excluidos por no estar disponibles en la web del periódico); y
se revisaron 108 ejemplares de El País, El Mundo y La Vanguardia, 36 de cada publicación.

3.2 SEGUNDA ETAPA: LA PUESTA A PUNTO DEL LIBRO DE CÓDIGOS

La segunda fase del estudio se inició a finales de 2009, con el diseño de una base de datos
que respondiera a las necesidades del estudio, y la puesta a punto de la herramienta funda-
mental para el análisis comparado sistemático de medios generalistas y de minorías: el Libro
de Códigos desarrollado por el Observatorio de la Diversidad para su vaciado de prensa.

A lo largo de su andadura, el Observatorio ha depurado un formulario de 42 descriptores
o categorías, especialmente diseñado para la clasificación y análisis de contenidos perio-
dísticos publicados en medios de comunicación generalistas sobre procesos migratorios y
situación de las minorías etnoculturales.

El formulario recoge una primera identificación y fecha de la publicación de los tex-
tos. A continuación, una serie de variables focalizan en el análisis formal explorando la
ubicación de la información en los medios: sección, página de publicación, lugar en la
página, género informativo, autoría de la información, área geográfica en la que se sitúa,
si cuenta con soporte gráfico y en qué condiciones se presenta. El formulario también
considera la procedencia geográfica de las minorías protagonistas en los hechos noticio-
sos seleccionados, y si juegan un papel activo o pasivo en la información, es decir, si son
fuente de las informaciones, o por el contrario, objeto de las mismas. Respecto a las
fuentes primarias y secundarias, el formulario recoge información destacada como el
género, sexo, origen, terminología de presentación, su forma de presentación y los conte-
nidos que trata o la visión que ofrece. Se analiza preferentemente la representación y
participación de minorías como agentes sociales con un rol activo, y las características de
los protagonistas en cuanto a género o edad. Un último ítem del Libro de Códigos se
centra en el análisis de contenido, ofreciendo un listado amplio de temáticas sobre las que
pueden versar los contenidos mediáticos registrados, que van desde las políticas migratorias
o el control de entrada, a condiciones sociales, delincuencia o integración.

En esta segunda etapa de la investigación, y en previsión de dificultades derivadas de
las diferencias palpables entre medios generalistas y de minorías migrantes, nos pareció
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pertinente poner a prueba el Libro de Códigos antes de pasar al vaciado de prensa exhaus-
tivo. Con este fin seleccionamos tres ejemplares de Latino y tres ejemplares de Sí se
puede, publicados entre enero y junio de 2008 (por tanto, fuera del periodo concreto que
abarcaría el estudio), y se aplicó el formulario a todos y cada uno de los contenidos
publicados en ellos, tratando así de abarcar todas las casuísticas posibles en cuanto a la
aproximación formal, análisis de fuentes informativas y distribución temática.

Los resultados de esta experiencia fueron claros. El Libro de Códigos elaborado por el
Observatorio de la Diversidad, y utilizado en sus análisis de prensa generalista a lo largo
de más una década, resultaba de difícil aplicación a los textos informativos registrados en
los medios especializados para minorías migrantes. Los principales problemas de aplica-
ción del guión original se identificaron en tres ámbitos.

En primer lugar, las secciones habituales de la prensa generalista no se corresponden
de manera directa con las secciones de los medios especializados. Hay secciones compar-
tidas claramente identificables, como las dedicadas, por ejemplo, a la información depor-
tiva o a las propuestas culturales y/o de ocio. Sin embargo, en general, el resto de pro-
puestas informativas no encajan fácilmente ni en los títulos de las propias secciones, ni,
fundamentalmente, en el ámbito de referencia de sus contenidos. En el caso de los medios
especializados para minorías, las secciones se enmarcan en un contexto de referencia
complejo que abarca distintos niveles de pertenencia e identificación de los migrantes. A
modo de ejemplo, el semanario Latino incluye la información referida a los países de
origen en la sección titulada «Mi país». A priori esta sección parecería corresponderse
con la sección «Internacional» de la prensa generalista, sin embargo, el contenido infor-
mativo guarda una relación directa con el carácter transnacional de las migraciones con-
temporáneas, de modo que su análisis como información «Internacional» no llega a cap-
tar la complejidad que implica.

Esta dificultad para vincular las secciones de los medios para migrantes y minorías
étnicas con las opciones presentes en el Libro de Códigos del Observatorio de la Diversi-
dad generó como resultado un enorme número de noticias registradas en «Otras seccio-
nes». Para reflejar y poner de manifiesto el carácter transnacional de muchos de los textos
registrados como «Otras secciones», se incluyó el ítem «Transnacional» en la variable
referida a la «Localización geográfica» de la información. Mediante esta fórmula, se
destacaban hechos noticiosos cuya importancia residía en los vínculos desarrollados en-
tre los países de origen y España a partir de las redes sociales, políticas y económicas estable-
cidas tanto por los colectivos migrantes como por las instituciones y gobiernos implicados.

En segundo lugar, con la puesta a prueba de los códigos se hizo patente la necesidad de
introducir modificaciones que permitieran observar con mayor claridad quiénes eran los
protagonistas de las noticias. El formulario incluía una pregunta referida a la «Dimen-
sión étnica» de los migrantes, y establecía dos respuestas posibles: una dimensión étnica
destacada, o una dimensión étnica no destacada. Claramente esta distinción podría ser
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suficiente referida a los medios generalistas, teniendo en cuenta su tendencia a la homoge-
neización cultural y nacional de los colectivos migrantes. Sin embargo, en el caso de los
medios especializados se hacía necesario introducir cambios que dieran cuenta de la com-
plejidad y diversidad de adscripciones étnicas y culturales de los protagonistas de estas
informaciones. Con esta finalidad, se introdujeron como nuevas opciones el origen o
pertenencia «etnotribal», «regional», «nacional», «pannacional» y «otros», tratando de
recoger desde la adscripción a comunidades indígenas o localidades concretas, hasta la
identificación con marcos geográficos y políticos supranacionales.

Y en tercer lugar, y de modo general, las diversas variables presentes en el Libro de
Códigos recogían una vinculación preferente de inmigración y minorías étnicas con con-
flicto, en respuesta a las políticas de representación de la inmigración imperantes en los
medios generalistas. Dadas las características de los medios de minorías analizados, de
los periodistas que en ellos trabajan, y del público al que se dirigen, este tipo de variables
identificadoras de representaciones de la inmigración necesitaba aumentar las posibles
visiones de coexistencia ciudadana de acuerdo a los posibles discursos predominantes en
los medios especializados. Este discurso alternativo se hacía patente, por ejemplo, en la
dificultad para categorizar las noticias registradas en alguno de los bloques de contenido
recogidos en la última variable del formulario, muy focalizados en identificar situaciones
de conflicto social.

Tras este periodo de prueba, el equipo tuvo que introducir modificaciones en el guión
que dieran cuenta de la especificidad de los medios de comunicación dirigidos al público
migrante, y que hicieran posible la comparación.

3.3 TERCERA ETAPA: EL VACIADO DE PRENSA

Una vez solventados los problemas que presentaba la aplicación del Libro de Códigos del
Observatorio de la Diversidad a los medios para migrantes, se inició la selección y regis-
tro de noticias publicadas en medios generalistas y especializados.

En el caso de la prensa generalista, se seleccionaron y registraron, como unidad de
análisis, todos los textos informativos presentados bajo cualquier género periodístico (no-
ticias, reportajes, breves, entrevistas, artículos de opinión…), publicados en todas las
secciones de los diarios generalistas cuyo contenido refería, directa o indirectamente,
participación de minorías etnoculturales o personas y colectivos de procedencia migrante.

Esta labor, que el Observatorio de la Diversidad viene realizando de manera sistemá-
tica, y con un mayor número de medios, se beneficia de la aplicación del programa que
denominamos la araña.

La araña es un motor de búsqueda que explora los contenidos en las URL de los
diarios seleccionados y, si detecta las palabras clave programadas, incorpora su contenido
a la base de datos de Mugak. Así, si la araña encuentra, por ejemplo, en el titular o cuerpo
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del contenido periodístico el término inmigración, lo incluirá en la lista definitiva, una
vez finalizada la labor de búsqueda. Cuanto mayor sea el número de términos que encuentre
en un mismo texto periodístico, más posibilidades tendrá a la hora de ser incluida en la lista.

Normalmente, así se recoge el 80% de los contenidos periodísticos que conforman la
Revista de Prensa Diaria9. El resto se revisa personalmente y requiere una lectura detalla-
da de contenidos de los diarios, al poder haber contenidos no reconocibles por utilizar
términos que no están programados en la búsqueda. Esta es una situación muy habitual en
los textos opinativos (editoriales, columnas, artículos de opinión…).

Dos cuestiones pueden destacarse en esta opción de búsqueda. Por una parte, la rele-
vancia de una selectiva elección de términos que no oferte un alto volumen de contenidos
sin relación con nuestro centro de interés. Por otra, la posibilidad de introducir nuevas
palabras clave permite la necesaria actualización ante nuevas temáticas o ante contenidos
que puedan ser relevantes. Tras este barrido de la araña, el equipo del Observatorio de la
Diversidad en los Medios revisa exhaustivamente los contenidos y elabora una lista defi-
nitiva. El siguiente paso es la clasificación de contenidos a partir de 13 descriptores que
incluyen temática, fuente de información principal, género periodístico, autoría del con-
tenido, presencia y participación específica de mujeres o menores, etc.

Las noticias seleccionadas por la araña son publicadas diariamente en la Revista de
prensa, un espacio online que recoge la información diaria publicada, sobre inmigración
y minorías, en una veintena de diarios del Estado. La base de datos es de libre acceso a
través de la web http://medios.mugak.eu/, y en marzo de 2018 cuenta con más de 200.000
textos periodísticos seleccionados desde 200410. Todas las informaciones son clasificadas
por diario de publicación, género informativo o la temática central de la información.
9 En www.mugak.eu.
10 La Revista de Prensa Diaria cumple dos cometidos. Por una parte, informar de manera actualizada y diaria
a los agentes sociales implicados en cuestiones migratorias o de minorías etnoculturales. Al mismo tiempo,
la recogida de todas las informaciones publicadas sin incorporación de valoraciones personales del equipo,
incorpora como valor añadido al boletín de noticias, una opción de análisis cualitativo que ayuda en la
interpretación del discurso mediático desde una perspectiva crítica. Iniciada en 2004, la base de datos que
contiene más de 200.000 textos periodísticos, permite a las y los usuarios realizar análisis cuantitativos y
cualitativos explotando los datos indexados por descriptores. Así pues, la araña es fruto y forma parte de un
proyecto que descansa sobre dos pilares: la actualidad como materia prima y objeto de estudio, y la sosteni-
bilidad y continuidad como objetivo general del proyecto, desde el momento que todo ello descansa en una
base de datos online que se va alimentando diariamente y abierta a toda persona interesada en entender y
descifrar algunas de las claves de la (re)presentación de la realidad migratoria en la prensa diaria generalista.
Diariamente la selección clasificada de los textos periodísticos se envía por correo electrónico a unos 5.000
suscriptores, entre los que se encuentra personal docente e investigador, personal técnico que trabaja con el
colectivo inmigrante desde el ámbito institucional o asociativo, periodistas, personas del movimiento asociativo,
etc., además de llegar a instituciones como Ikuspegi (Observatorio Vasco de la Inmigración) o el Defensor
del Pueblo vasco (Ararteko) entre otros. El correo diario incluye, como enlaces, titulares de prensa de las
ediciones impresas de los diarios en sus versiones online que remiten a la base de datos de contenidos de
prensa del Observatorio de la Diversidad en los Medios, donde puede leerse el texto completo o acceder a la
fuente original.
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Partiendo de esta base de datos del Observatorio de la Diversidad, para la presente

investigación se seleccionó una muestra de contenidos publicados en los tres medios
generalistas escogidos cada diez días (tres ediciones mensuales de cada diario, dando un
total de 108 ejemplares). Esta selección pretende, por un lado, adaptarse a la distinta
periodicidad semanal de los medios para minorías migrantes, y por otro lado, identificar
cambios informativos en función del día de la semana.

En total se seleccionaron 225 informaciones, procedentes del diario El Mundo (39,6%),
El País (41,8%) y La Vanguardia (18,7%).

En el caso de los medios especializados, también se tuvieron en cuenta todos los
géneros periodísticos, y el registro de noticias incluyó informaciones publicadas en todas
las secciones de Latino y Sí se puede. La dificultad que entrañaba el vaciado de prensa en
este caso residía en que, si bien en los medios generalistas el número de informaciones
relacionadas con la migración es reducido, las características de estos medios obligarían
a registrar todas y cada una de las informaciones publicadas, algo inviable atendiendo al
corpus de textos informativos que implicaría. Por ello, y a partir del registro de noticias
realizado en la segunda fase de este estudio -cuando pusimos a prueba el guión del Obser-
vatorio analizando tres ejemplares de Latino y tres de Sí se puede-, propusimos una selec-
ción de contenidos en función de los ejes temáticos considerados de mayor relevancia
para el estudio.

Los ejes temáticos en que centramos el registro de noticias comprenden, en primer
lugar, los hechos informativos que dan cuenta de los vínculos transnacionales de los
migrantes con sus lugares de origen, y que incluyen noticias sobre la actualidad política,
económica y social de los países de origen, codesarrollo, remesas, o cambios legislativos
en el ámbito de las migraciones (tanto en el país de origen como en España, y también a
nivel supranacional).

También se consideraron relevantes los procesos políticos asociados a la titularidad de
derechos de inmigrantes en el campo migratorio transnacional: noticias sobre participación
en procesos electorales, protestas y reivindicación de derechos, vulneración de derechos, etc.

En tercer lugar, la selección incluye noticias cuyos contenidos remiten a los procesos
de construcción de la identidad etnocultural en el contexto migratorio o textos informati-
vos referidos a celebraciones tradicionales, religiosas, gastronomía, historias de vida, integra-
ción y participación social, y también todo lo relacionado con la cultura popular de masas.

Finalmente, se seleccionaron noticias en las que el protagonismo de las mujeres era
destacado, aunque hay que señalar que el análisis de las políticas de representación de
género es transversal a todas las noticias registradas, y no exclusivo de aquellas en que
aparecen mujeres.

En total se recopilaron 2.085 textos periodísticos de medios especializados, de los cuales
1.036 (49,7%) corresponden al semanario Latino; y 1.049 (50,3%) al semanario Sí se puede.
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3.4 CUARTA ETAPA: EL ANÁLISIS CUANTITATIVO Y CUALITATIVO

Una vez recogidos los textos en la base de datos diseñada a tal efecto, se aplicó el progra-
ma de análisis estadístico para ciencias sociales SPSS.

El análisis cuantitativo estadístico ha permitido establecer elementos de comparación
en las variables recogidas por el Libro de Códigos del Observatorio de la Diversidad, e
identificar así patrones y tendencias en las políticas de representación imperantes en me-
dios generalistas y de minorías. Han salido a la luz evidencias que de otro modo hubieran
pasado desapercibidas, como es la importancia de las fuentes gubernamentales en los
medios para minorías, con las implicaciones que esto conlleva en relación a la «re-cons-
trucción» mediática de la migración.

Raúl Martínez Corcuera coordinó el análisis cuantitativo de los resultados, cuyos re-
sultados han sido presentados en diferentes congresos de carácter internacional (Martínez
Corcuera, 2010a, 2010b, 2014).

Más allá del análisis cuantitativo estadístico, el centro de interés son los discursos, los
matices, las imágenes, y el trabajo se centró en el análisis cualitativo de las noticias regis-
tradas en los medios analizados. Este análisis supone una revisión de los titulares, textos
e imágenes de los textos periodísticos previamente registrados. Dado el gran número de
noticias y su enorme heterogeneidad, se decidió abordar este análisis cualitativo a partir
de tres ejes temáticos amplios. El primero hace referencia al ámbito político e incide en la
participación política transnacional de los migrantes; el segundo eje temático se centra en
las políticas de representación de la identidad cultural; y el tercero, transversal a los ante-
riores, se interroga sobre las políticas de representación del género en los medios de
comunicación especializados para migrantes. Los primeros resultados de este análisis se
dieron a conocer en las I Jornadas sobre Políticas de Representación en Procesos
Migratorios. Medios de comunicación y la construcción de la diferencia, celebradas en la
Universidad Autónoma de Madrid en 2010 (Dallemagne, 2010; Echevarría y Bruquetas,
2010; Ferrández Ferrer, 2010), y un análisis conjunto de las tres líneas temáticas ha sido
también publicado recientemente (Echevarría et al., 2015).

4. Resultados

Tras dos años de trabajo intensivo, reuniones presenciales y virtuales, la muestra recogida de
medios generalistas y medios especializados de población migrante puede considerarse sufi-
cientemente amplia para establecer una comparación que ofrezca resultados significativos.

La realización de este estudio supuso un reto por lo ambicioso de su propuesta, lo
novedoso de la metodología y las dificultades que presentaban las claras diferencias entre
los medios a analizar, principalmente en el tratamiento de los contenidos, la periodicidad
o las secciones.
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Las características formales y de contenido de los diferentes medios dificultan en gran

medida establecer parámetros que sirvan para medir y recoger todas las especificidades
que presentan cada una de ellas. Comenzando por la periodicidad, que en los generalistas
es diaria y en los especializados es semanal. Esto nos sitúa ante una muestra muy desigual
como punto de partida, que dificulta las comparaciones cuantitativas.

Por otro lado, la cantidad y cualidad de los contenidos era también una cuestión a
considerar. Téngase en cuenta que se trabaja, por un lado, con una prensa generalista que
incluye un número reducido de contenidos periodísticos sobre minorías etnoculturales,
fundamentalmente vinculando migración y conflicto social; y por otro, con una prensa
específicamente centrada en esas minorías, abordando toda una variedad de temas y con-
tenidos noticiosos. Se planteaba aquí la dificultad de elegir la muestra de análisis. Y la
primera decisión a tomar era si debíamos vaciar y clasificar toda la publicación de prensa
de minorías, o bien centrarnos sólo en determinados contenidos.

Una tercera característica que dificulta la comparación se relaciona con la distribución
temática de cada medio. Los medios generalistas diferencian secciones temáticas concre-
tas, comunes a todos los medios que analizamos, que van desde la política y economía a
sociedad y deportes. En cambio, la prensa especializada presenta secciones que no reite-
ran esta configuración temática y que incluyen otras denominaciones y otros contenidos.
El problema es establecer la clasificación de contenidos cuando, además, las secciones
implican objetivos como impulsar la integración social de las personas. En este sentido,
es clarificadora la postura y concepción que cada medio tiene sobre cuestiones básicas
como la pertenencia o la identidad. Así, por ejemplo, las informaciones sobre algún país
latinoamericano serán incluidas en la sección ‘Internacional’ de la prensa generalista; sin
embargo, el semanario Latino puede incluirlas en secciones como ‘Mi país’, de este modo
reflejando y configurando dimensiones no contempladas en la prensa generalista, como
es el carácter transnacional de las migraciones contemporáneas.

Así pues, las diferencias más relevantes se han encontrado en cuestiones como la
complejidad de la clasificación de los contenidos y las dificultades para la aplicación y
modificación de variables y categorías hasta llegar a consensos sobre su modificación, y
la elaboración de un formulario que recogiera las particularidades de unos y otros me-
dios, y que permitiera su análisis comparado sistemático.

Por otro lado, la selección de las noticias y la aplicación del Libro de Códigos nunca es
puramente objetiva. Aquí interviene necesariamente el criterio y la subjetividad de los
investigadores y estudiantes de posgrado que participaron en la tarea de seleccionar y
registrar cientos de noticias. No obstante, siendo conscientes de los límites del presente
estudio, se ha de destacar su potencial. Las categorías referidas a los aspectos formales de
los textos periodísticos, ofrecen elementos de comparación realmente interesantes. El
Libro de Códigos elaborado ha permitido establecer la naturaleza de las fuentes de infor-
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mación principales. Dato en sí muy relevante puesto que no ha de olvidarse que las fuen-
tes utilizadas en la elaboración de la información son fundamentales a la hora de articular
un discurso sobre minorías etnoculturales.

Los diversos estudios elaborados por el Observatorio de la Diversidad muestran una
hegemonía de las fuentes gubernamentales e institucionales en la prensa generalista al
tiempo que se observa una invisibilidad de las minorías etnoculturales, es decir, una diná-
mica diametralmente opuesta a la normalización. Uno de los objetivos de este estudio era
contrastar esta representación de minorías en los medios generalistas y de minorías; y al
mismo tiempo, analizar la presentación de fuentes de minorías en los medios especializa-
dos. Si bien nuestra hipótesis inicial planteaba una mayor diversidad de fuentes informa-
tivas y una mayor representación de personas de minorías o de procedencia migrante, los
resultados apuntan a la complejidad de las dinámicas mediáticas en estos medios.

Se ha podido consignar también la frecuencia con la que se menciona la adscripción
étnica de las minorías y con qué temáticas se las vincula. Se ha podido categorizar tam-
bién el grado de normalización con la que son presentadas las personas pertenecientes a
minorías etnoculturales tras establecer una escala que iría desde presentarlas como si las
personas pertenecientes a minorías son presentadas bajo el término inmigrante hasta ha-
cerlo mencionando su nombre y apellido. Del mismo modo el análisis cuantitativo ha
permitido observar y comparar el tratamiento sobre las mujeres o sobre los menores.

5. Conclusiones

A pesar de las dificultades y retos que supuso este proyecto, podemos afirmar que ha sido
una experiencia investigativa sumamente enriquecedora, pues nos ha dado la oportuni-
dad de trabajar de manera organizada y con un fin común desde ámbitos tan diferentes
como son los estudios de periodismo y comunicación y la antropología social y cultural.
Sin duda debemos afirmar la pertinencia de realizar investigación en grupos multi-
disciplinares, que enriquezcan el análisis de la realidad que vivimos.

Debemos también destacar la pertinencia de realizar estudios comparados que den
cuenta de la complejidad del campo mediático y de los diversos actores que en él partici-
pan. La combinación de los análisis cuantitativo y cualitativo han aportado además una
mayor comprensión de los procesos de (re)construcción mediática de la realidad y de las
políticas de representación (Wenden, 2005) imperantes en los medios de comunicación
generalistas y especializados.

Sobre los interrogantes que nos planteábamos al inicio de nuestro proyecto, el análisis
ha revelado las tensiones existentes también en el campo mediático de minorías migrantes.
En este sentido, a pesar de ofrecer una representación alternativa –léase positiva– de las
migraciones y del aporte de los migrantes a la sociedad española (aportación económica,
social, cultural, demográfica), no podemos considerar a los medios de minorías como
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alternativos o contrahegemónicos, puesto que un análisis crítico del discurso revela que
la inclusión discursiva de los migrantes en el nuevo espacio público mediático a menudo
se produce sirviéndose de discursos que difícilmente pueden ser considerados como contra-
hegemónicos, especialmente en la representación de la identidad cultural, la etnicidad y
el género (Dallemagne et al., 2012: 152-154).

Es por ello por lo que uno de los objetivos que nos hemos propuesto como continua-
ción de esta investigación es que sus resultados sirvan de base para la elaboración de un
manual de recomendaciones y buenas prácticas periodísticas destinado a los y las profe-
sionales de los medios especializados de minorías. Aceptando la necesidad de los medios
generalistas de adaptar sus prácticas y discursos a la diversidad social, sería a su vez
conveniente que los medios especializados para migrantes incorporasen en su código
deontológico directrices de buenas prácticas sobre el tratamiento de la migración, las
relaciones de género o la sociedad multicultural.
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RACIALIZADAS

Capítulo 5
Invisibilización y conflicto como representación

mediática de personas racializadas

Raúl Martínez Corcuera
Universitat de Vic (UVIC-UCC)
Anaitze Agirre Larreta
SOS Racismo Gipuzkoa – Universidad del País Vasco (EHU-UPV)

En las últimas décadas se han vivido procesos de profunda transformación social y tecno-
lógica. En este proceso de cambio, la comunicación juega un papel fundamental en la
conformación del imaginario social. Este capítulo pretende llamar la atención sobre algu-
nas de las circunstancias constatadas en la relación entre los diferentes medios de comu-
nicación y la participación social y mediática de personas de procedencias geográficas y
culturales diversas y/o personas «racializadas».

Respecto a las transformaciones sociales, se han acompañado de una evolución de los
términos y sus significados. En este sentido, es pertinente incluir el concepto minorías
racializadas, entendido desde la construcción de la racialización de Hall (2010). Forma
parte de un sistema racista hegemónico que mantiene una situación de privilegio de las
personas blancas sobre las no blancas. Así, se trata de una estructura de dominación y
discriminación. Diversos colectivos de población son racializados mediante la atribución
de características diferenciadoras como fórmula para justificar una inferiorización y na-
turalización de estatus que comporta desigualdad. Este concepto incluye personas
migrantes, personas no blancas o de cultura distinta a la dominante. En esta organización
estructural, el sujeto blanco, varón, cis-heteronormativo y sin diversidad funcional, se
conforma como sujeto universal y norma. El resto de población que no responde a la
norma: personas racializadas, mujeres, personas no binarias, trans o con diversidad fun-
cional… son personas subalternas.

En esta línea, no pueden analizarse estas opresiones sin aplicar una mirada
interseccional, ya que estos ejes de discriminación concretos y complejos operan a menu-
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do simultáneamente, produciendo realidades concretas. Por ejemplo, sería el caso de las
mujeres migrantes y racializadas (Crenshaw, 1994). Además, el análisis tiene en cuenta la
perspectiva de los whitness studies (DiAngelo, 2011) e incluye la variable privilegio blanco
como factor estructural de racismo sin el cual no se entiende una representación discri-
minatoria.

En cuanto a la comunicación, se ha transformado hacia una existencia online. En este
proceso, los medios étnicos impresos desaparecen; los generalistas se adaptan, o nacen
nuevos espacios alternativos digitales. El objetivo, sin embargo, se mantiene: comunicar
desde el respeto, el reconocimiento de la diferencia, la participación normalizada… Sea
offline u online, se precisa salir del bucle de la amenaza o el conflicto como exclusiva
representación de personas racializadas. Discursos que parecen responder a intereses ideoló-
gicos, políticos o económicos, en contra de la necesaria profesionalidad y rigor periodísticos.

El objetivo de este capítulo es presentar la evolución de los discursos y las estrategias
sobre discursos de odio en los medios de comunicación generalistas durante las últimas
décadas, para contextualizar la situación actual digital, atenta a las redes sociales, y que
fomentan las contra narrativas, y observando, finalmente, el auge de medios alternativos
online, de profesionales de contextos étnicos diversos, y la fuerza de un mundo asociativo
conectado con los medios.

Los datos presentados son el resultado de un análisis cualitativo y cuantitativo de
textos periodísticos de los últimos quince años, publicados en medios generalistas del
Estado. Proceden de la base de datos del Observatorio de la Diversidad1. El análisis cua-
litativo se ha centrado en el periodo 2008-2009, respondiendo a la estrategia metodológica
diseñada en el proyecto de investigación I+D2.

1. ¿Medios generalistas versus medios especializados?

Los medios étnicos se configuraron como medios de proximidad y herramienta de inclu-
sión: «vehículo para la expresión de un proyecto social de una colectividad y, al mismo
tiempo, en intermediario y actor de las relaciones sociales que se establecen dentro y
fuera de esta colectividad» (López, Galindo y Villar, 1998).

1 Los dos autores participan en la coordinación del Observatorio de la Diversidad. Nace el año 2000 de la
colaboración entre SOS Racismo Gipuzkoa y XenoMedia Comunicació. Entre diversas acciones, el
Observatorio selecciona diariamente, desde 2005, información sobre minorías etnoculturales y procesos
migratorios, publicada en una veintena de diarios generalistas del Estado. En diciembre de 2018 la base de
datos incluye 220.000 textos periodísticos clasificados en múltiples variables como el diario de publicación,
el género periodístico, la temática, el origen de las fuentes informativas... La base es de libre acceso y
disponible en http://medios.mugak.eu. El análisis de estos datos fundamenta los resultados y argumentos
sobre representación de minorías racializadas, elaborados desde el Observatorio.
2 Para una explicación detallada de la metodología ver capítulo 4 de este volumen, y también Martínez
Corcuera y Ferrández Ferrer (2019).
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Las diversas investigaciones (Elias y Lemish, 2008; Jeffres, 2000; Lin y Song, 2006;
Mitra, 2005) los refieren como espacios de información y fuentes alternativas; espacios
de negociación, de cooperación, contacto y movilización social; o para obtener informa-
ción de servicio «cosas que necesitamos saber para reducir las probabilidades de sufrir
discriminación» (Shi, 2009: 607).

Con el tiempo, en la evolución de un hipotético proceso de inclusión social normaliza-
da, las personas racializadas, ya nacidas en el país, y las pertenecientes a minorías con
largos periodos de estancia, tenderían a un consumo de medios generalistas. Esta norma-
lización social implicaría reconocimiento pleno y trato igualitario respecto a las personas
nativas y la mayoría hegemónica: «dos grupos con identidades culturales diferenciadas
compartiendo una base común de valores y significados» (Arnold y Schneider, 2007:
125). Así, los medios generalistas deberían participar activamente en la promoción del
reconocimiento de las diferencias sociales y culturales y la representación de una convi-
vencia social normalizada. Esta consideración parte de su papel relevante para configurar
el imaginario colectivo e implica cumplir los mismos objetivos de información e integra-
ción planteados para los medios especializados.

Alejados de este papel y responsabilidad social, los análisis sobre representación y
consumo de medios generalistas han destacado, reiteradamente, las múltiples circunstan-
cias que dificultan su consumo por minorías racializadas. Christiansen (2004) señala, por
una parte, las dificultades iniciales en el conocimiento de la lengua para seguir los medios
en el país de llegada; y, por otra, un sentimiento de exclusión ante los contenidos publica-
dos al sentir que niegan su condición de ciudadanía: «los medios nacionales parecen
contribuir más a la marginalización que a una representación compensada y no se obser-
van señales de cambio» (Christiansen, 2004: 199).

Esta consecuencia se pone de manifiesto en las diferentes investigaciones: «La exclu-
siva vinculación de minorías con estereotipos negativos en los medios nacionales provo-
ca alienación ante la sociedad y promueve la segregación social» (Elias y Lemish, 2008:
21-22). Una marginación causada por una ausencia de representación y participación
normalizada (minorías racializadas, invisibles e invisibilizadas); o como consecuencia de
una exclusiva vinculación de las minorías con la violencia y el conflicto social en todas
sus vertientes.

En este contexto, es preciso considerar la complejidad de la conformación mediática
del imaginario, resaltada en diferentes estudios (Arnold y Schneider, 2007; Deuze, 2006;
Sreberny, 2005). Por una parte, entender que, en el periodo analizado, el consumo mediático
era múltiple: prensa étnica y generalista, medios audiovisuales… de acuerdo con los ob-
jetivos buscados por la audiencia: «Los jóvenes integrados vuelven a los medios de co-
municación generalistas para obtener información sobre temas de actualidad, orientación
en la vida cotidiana y los temas para hablar con amigos. La televisión turca actúa como
puente emocional a la cultura de origen» (Arnold y Schneider, 2007: 125-126).
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Por otra parte, se han de considerar los profundos cambios tecnológicos de los siste-
mas de comunicación vividos en los últimos años. En respuesta a la desaparición de
medios como consecuencia de la crisis económica mundial, los estudios sobre participa-
ción e inclusión mediática han evolucionado hacia el análisis de los medios online y la
gestión de las redes sociales. Los espacios mediáticos se han transformado, al igual que la
realidad social, y por tanto la investigación se abre a nuevos consumos e intercambios
comunicativos.

2. Migraciones versus representación informativa

Históricamente, las narrativas e imágenes generadas por los medios de comunicación han
participado activamente para conformar la percepción y el imaginario de la ciudadanía
sobre minorías racializadas, sobre colectivos considerados subalternos. Los discursos se
han elaborado a partir de creencias y actitudes que definen la diferencia amparados en la
generalización, el desconocimiento, la abstracción o la ausencia de empatía. Se ha abusa-
do, y se abusa, del estereotipo, y los discursos han activado prejuicios y ocultado una
realidad compleja y diversa.

La representación observa la diferencia, la evoluciona y pretende naturalizar la des-
igualdad mediante estos prejuicios y estereotipos. En los medios generalistas, la repre-
sentación no es una constatación de la diversidad humana. Implícita o explícitamente, se
fortalece y refuerza la condición de personas blancas como la norma dominante y pre-
sentada como la positiva. Por el contrario, las personas racializadas y/o migrantes son presen-
tadas como subalternas, es decir, desiguales y en los márgenes de una supuesta normalidad
universal representada por un varón, blanco, cisheteronormativo y sin diversidad funcional.

Esta respuesta mediática, discriminatoria, aleja a los medios de su rol, socialmente
asignado, como difusores de reconocimiento, comprensión y convivencia entre ciudada-
nía de orígenes sociales, étnicos o culturales diversos. Si cumplieran su rol, el imaginario
colectivo podría modificarse mediante narrativas mediáticas que asumieran una perspec-
tiva abierta, respetuosa y rigurosa de la participación política, económica, social y cultu-
ral de grupos subalternos.

El estereotipo se establece como un recurso muy poderoso en la creación y naturaliza-
ción de la otredad en esta mirada periodística discriminatoria: «el estereotipo es lo que
Foucault llamó una especie de juego «saber-poder». Clasifica a la gente según una norma
y construye al excluido como «otro». Interesantemente, es también lo que Gramsci habría
llamado un aspecto de la lucha por la hegemonía» (Hall, 2010: 431).

Sin embargo, las narrativas responden a dinámicas multifocales y, en consecuencia, la
transformación implica multiplicidad de agentes. No se espera una convergencia de vo-
luntades políticas y agentes sensibilizados para conseguir el cambio. La solución llevaría
a aprovechar espacios intersticiales de un sistema hegemónico que focaliza sobre la dife-
rencia para fortalecer el privilegio blanco (DiAngelo, 2011).



89INVISIBILIZACIÓN Y CONFLICTO COMO REPRESENTACIÓN MEDIÁTICA DE PERSONAS

RACIALIZADAS

En este sentido, se precisa de la profesión periodística una mirada profesional para
analizar y representar la realidad social y su transformación. Se requiere un efecto de
deconstrucción de los privilegios blancos; se precisa una revisión crítica de nuestros este-
reotipos y prejuicios raciales y de género, entre otros, presentados habitualmente como
sentido común y, sin embargo, repletos de prejuicios y lugares comunes muy alejados de
la realidad social.

Ya en los ochenta, Wilson y Gutierrez (1985) vincularon el discurso periodístico sobre
minorías racializadas con la transformación de la realidad social. Básicamente, plantea-
ban diferentes fases. La inicial refería baja presencia y participación social de minorías y
una invisibilidad mediática. Un mínimo aumento de población se representa desde los
discursos de amenaza. La participación social creciente es focalizada por los medios des-
de la confrontación, el conflicto o la violencia. En una situación ideal, el proceso evolu-
cionaría hacia una promoción de la representación y participación social normalizada.
Sin embargo, múltiples condicionantes reinician el bucle, una y otra vez, hacia discursos
y narrativas de amenaza y conflicto: crisis económica, atentados terroristas, el auge del
racismo y las ultraderechas, políticas migratorias restrictivas amparadas en la crisis eco-
nómica, crisis europea de gestión humanitaria de personas refugiadas… El resultado es
un bucle, un spinner, de conflicto reiterado (Ilustración 1).

Ilustración 1

(Diseño: Elisenda Torrente – Contenidos: elaboración propia)
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2.1. DE LA INVISIBILIDAD A LA AMENAZA DE LLEGADA MASIVA

Coincidimos con el análisis crítico del discurso y la antropología feminista en la premisa:
«lo que no se nombra no se ve, y lo que no se ve, no existe». Además, la premisa se
complementa con la propuesta: quien decide, define. Así, más allá de una representación
cuantitativa proporcional a la cantidad de población, la invisibilidad de minorías o colec-
tivos subalternos respondería a una política de las élites sociales y políticas, una represen-
tación donde el discurso legítimo, dominante, pertenece y representa al grupo hegemóni-
co (Juliano, 2017; van Dijk, 1999). La mirada a los grupos subalternos será desde la
exotización, la criminalización, la infantilización y finalmente, la inferiorización. Repre-
sentación que lejos de normalizar, refuerza un proceso de deshumanización.

Wilson y Gutiérrez (1985) establecían una primera fase de exclusión mediática de
minorías racializadas en una sociedad con residual porcentaje de población migrante. Se
plantean minorías invisibles configurando grupos sociales en procesos iniciales de parti-
cipación laboral y social. Mientras, la sociedad genera representaciones y miradas exóti-
cas hacia estas personas y colectivos de procedencias diversas.

A finales de los años noventa en España, los primeros análisis3 de representación
mediática de minorías racializadas reflejaron esta condición como minorías invisibles.
Teniendo en cuenta que las estadísticas reflejaban una presencia social de 400.000 perso-
nas extracomunitarias, es decir, el 1% de población, su presencia mediática era residual y
enfocada sobre delitos puntuales y un amplio seguimiento de las acciones gubernamenta-
les en materia de legislación y burocracia sobre el proceso migratorio. Es decir, se repre-
senta un colectivo peligroso y se legitima la necesidad de una legislación que tenga como
objetivo el control de las llegadas. Observamos por tanto la invisibilización de minorías o
colectivos subalternos como estrategia de las élites sociales y políticas que pretenden
representar al grupo hegemónico desde un supuesto discurso único, legítimo y dominante.

Interpretando la evolución del tratamiento mediático de la participación social, una segun-
da fase focalizaría la información en las amenazas que comporta la presencia social del colec-
tivo de migrantes y personas racializadas. Aún tratándose de una presencia social reducida,
los discursos refieren invasión, amenaza numérica y problema social. En este sentido, en
España el nuevo siglo irrumpió con la representación espectacular y trágica de la llegada de
pateras. El Observatorio constató un interés informativo centrado y sostenido sobre per-
sonas cruzando el Mediterráneo en pateras, llegando o muriendo en las costas europeas.

Este interés se mantiene independientemente de los hechos contrastados. La Tabla 1
permite observar la evolución, en los últimos años, de los porcentajes de textos informa-
tivos sobre la llegada de pateras a las costas españolas y el control de fronteras. La aten-
3 El autor participó en la coordinación de la investigación Tractament dels immigrants no comunitaris als
mitjans de comunicació a Catalunya (1996), enmarcado en el Convenio sobre protección de la Cultura y la
Imagen de las minorías étnicas en los medios (Col·legi de Periodistes; Generalitat de Catalunya; y principales
medios de comunicación de Catalunya).
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ción a la llegada de personas migrantes en pateras fue especialmente intenso a principios
de siglo. Hasta 2009 se observa una disminución de textos sobre la travesía y un incre-
mento de la atención centrado en una superficial enumeración de muertes, detenciones y
situaciones de saturación y problemas en los centros de detención e internamiento. Es
decir, se focaliza sobre la gestión de los contingentes ya llegados a territorio español.

Tabla 1. Control migratorio

año 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018

pateras 11,75 6,99 3,34 7,51 16,70 8,40 23,6

muertes 3,47 3,14 1,68 3,43 6,53 2,48 1,4

detenciones 5,95 6,63 8,02 2,28 4,74 2,53 4,15

% total 21,17 16,76 13,04 13,22 27,97 13,41 29,5

TOTAL info 17.130 16.746 13.430 7.998 16.631 21.705 16.894

TOTAL migrantes 39.180 13.424 3.632 3.804 4.552 8.162 57.498
(Elaboración propia. Observatorio de la diversidad)

Así los datos refieren en 2006 el registro del mayor número de llegadas irregulares al
Estado. Fue la, mal denominada, «crisis de los cayucos» hacia las costas de Canarias4. En los
años siguientes, y hasta verano de 2018, las llegadas descienden claramente y, sin embargo, el
foco informativo permanece. Se reincide en discursos hablando de una constante amenaza de
invasión o sistemas al borde del colapso sin posibilidad de asumir «semejantes oleadas».

El Gráfico 1 permite comparar las oscilaciones de la cantidad de personas llegadas por
mar, según las propias fuentes del Ministerio de Interior, con la fluctuación de la cantidad
de textos publicados sobre control migratorio. El gráfico es significativo al mostrar un
cambio drástico desde 2016. La disminución de textos sobre pateras se complementa con
el seguimiento intensivo de personas refugiadas (21,43%), preferentemente en Italia y
Grecia. El análisis refiere la crisis de acogida de refugiados, en 2018, como causa de un
intenso seguimiento mediático acorde a la crisis humanitaria.

El análisis diacrónico, sin embargo, permite observar largos periodos en los que la
«infoxicación» –intoxicación informativa– sobre el control migratorio contrasta con re-
ducciones de la llegada de personas en embarcaciones en situación irregular. Esta repre-
sentación mediática desproporcionada confronta una disminución de la llegada en patera
según datos del Ministerio de Interior (2016)5. Entre 1993 y junio de 2018 se contabiliza
un total de 34.361 personas muertas en las fronteras de la UE6.
4 «Los datos demuestran que ni Europa ni España viven una «crisis migratoria»», disponible en https://
www.eldiario.es/desalambre/demuestran-Europa-Espana-crisis-migratoria_0_803520318.html.
5 Datos obtenidos de los diferentes informes presentados por el Ministerio del Interior sobre inmigración
irregular. Información disponible en  http://www.interior.gob.es/ca/prensa/balances-e-informes.
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Gráfico 1.  Migración versus información

6 The Guardian: The list. Disponible en https://www.theguardian.com/world/2018/jun/20/the-list-34361-men-
women-and-children-who-perished-trying-to-reach-europe-world-refugee-day.
7 «El discurso político sobre refugiados se ha vuelto peligrosamente tóxico», disponible en https://eacnur.org/
es/actualidad/noticias/emergencias/2018-el-ano-mas-peligroso-en-el-mediterraneo.

(Elaboración propia. Observatorio de la diversidad - Datos del Ministerio de Interior 2006-2018)

Alud, invasión o tsunami eran, y son, conceptos habituales para expresar amenaza y
argumentar llegadas masivas de personas migrantes. Esta focalización informativa y una
mirada prevalente desde la amenaza, reitera, acríticamente, las narrativas gubernamenta-
les y políticas. Estos discursos buscan generar alarma y miedo. Se alejan de la necesidad
de facilitar elementos de comprensión de un fenómeno complejo y generado, en gran
medida, por unas políticas migratorias y de control amparadas en percepciones y determi-
naciones racistas. Así, se trabaja en la consecución de una opinión pública que, en una
siguiente fase discursiva, acepte y justifique medidas de control racistas e incluso mortí-
feras. Una consecuencia que sigue de actualidad: prohibición a diferentes ONG de man-
tener sus campañas humanitarias en el Mediterráneo; devoluciones ilegales en la Frontera
Sur; muertes como consecuencia de medidas disuasorias de la Guardia Civil, caso del
Tarajal en Ceuta en 2014…

En los últimos años se constata la consideración de las migraciones como fenómeno
estructural causado, en gran medida, por las desigualdades entre Norte y Sur. Sin embar-
go, la presencia de personas migrantes y racializadas, nacidas en el territorio, no se tradu-
ce en una representación más veraz, compleja o respetuosa. En 2018, la IOM y ACNUR7

advierten sobre la toxicidad del discurso político en los discursos y narrativas generadas
acerca de personas refugiadas y migrantes, especialmente las personas llegadas por mar,
a pesar de la disminución de llegadas. Por su parte, los discursos mediáticos insisten y
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reproducen la dialéctica racista del nosotros-ellos. Se confirma, una vez más, una aten-
ción informativa alejada del reflejo riguroso de la realidad y generada desde perspectivas
e ideologías interesadas.

Cuando la demanda de auxilio y los esfuerzos por salvar la vida de personas refugia-
das se presenta como tema inasumible y problema social, se reactiva la supuesta necesi-
dad de control focalizando sobre las personas refugiadas como causa de la crisis. Esta
circunstancia pondría de manifiesto una falta de voluntad política y una profunda crisis
de valores de la propia UE. Así, puede interpretarse el habitual recurso en textos periodís-
ticos del titular: «crisis de refugiados». La legitimidad de las instituciones, y los medios
que reiteran acrítica, o interesadamente, estos discursos, ocultan las diferentes realidades
y, al mismo tiempo, convierten a la víctima en victimario. Se reinicia el bucle de confron-
tación y violencia. La llegada de minorías racializadas, personas refugiadas, o situaciones
de crisis… reinician fases de amenaza y/o enfrentamiento.

Esta evolución cuantitativa, observada en el tratamiento de pateras, también se aprecia
en su representación formal. En un principio, la espectacularización de la tragedia llevaba
la información a primera página con gran aporte de imágenes. Con el tiempo, y la rutina,
los breves se convirtieron en género informativo preferente para hablar de la muerte de
migrantes en diversas zonas de la costa española. Durante el periodo analizado (2008-
2009) las informaciones publicadas en los medios inciden en la enumeración reiterada de
personas muertas en la travesía; la presencia de mujeres, preferentemente embarazadas; y
referencias a la cantidad de menores, con especial atención a los bebés: «Seis niños de
menos de dos años llegan a Motril a bordo de una patera» (El País, 10-06-2008); «Entre
los supervivientes hay un bebé y 13 mujeres –tres de ellas embarazadas» (El País, 10-07-
2008); «Rescatan a 66 inmigrantes, uno de ellos muerto, junto a Gran Canaria» (El Mun-
do, 07-12-2008: 25).

Este sensacionalismo que mediatiza la tragedia implica especial atención a la repre-
sentación dramática de la información: «Estaban destrozados (…) presentaban un cuadro
crítico de hipotermia, hipoglucemia, deshidratación, quemaduras, desorientación y pérdi-
da de conciencia. Del buen estado de los niños, que no paraban de sonreír mientras sor-
bían zumos de frutas, Taylor interpreta que los adultos sacrificaron durante los dos últi-
mos días de travesía su comida, bebida y ropa de abrigo para protegerlos» (El País, 20-
06-2008).

El conflicto tiende a argumentarse en la reiteración de cifras y datos estadísticos. Se
recurre a la espectacularización y se consolida la imagen de «invasión»: «En 24 horas
fueron interceptados al menos 175 inmigrantes con destino a Granada, Almería, Melilla y
Ceuta. A última hora de la tarde de ayer, la Hamal rescató a ocho millas del cabo Sacratif,
en Motril, una patera con 74 subsaharianos. De ellos, 29 eran mujeres y 10 menores
–cinco de ellos bebés de menos de un año. (...) También fue interceptada al este de Alborán
otra patera con 30 subsaharianos» (El País, 10-07-2008).
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2.2. CONFRONTACIÓN Y CONFLICTO

Las múltiples encuestas del CIS sobre la actitud de la población en torno a la presencia
social de minorías y personas migrantes han establecido diferentes conclusiones. Por una
parte, la población tiende a negar derechos sociales a las personas migrantes. Por otra,
refieren dificultades de convivencia. Finalmente, se justifica la necesidad de control. Para
Cea d’Ancona y Valles Martínez (2008: 41-42) las encuestas vinculan el proceso migra-
torio con aumento de delincuencia; empeoramiento de las condiciones laborales; o acapa-
ramiento y deterioro de los servicios públicos: educación, sanidad. Estas consideraciones
sociales suelen coincidir con los discursos generados desde las instituciones políticas y su
seguimiento mediático.

También los diferentes análisis reiteran la evolución de las narrativas mediáticas sobre
personas racializadas y migrantes hacia contenidos que reflejan confrontación y conflic-
to. Básicamente se observa en dos ámbitos. Por una parte, un supuesto aumento de la
tensión en la convivencia social. Estas personas son presentadas como sujetos, activos o
pasivos, vinculados a problemas, conflicto, criminalidad, amenaza para las costumbres y
tradiciones… Se argumentarían enfrentamientos, problemas de racismo y discriminación
como consecuencia, supuestamente natural, de la creciente presencia de personas migrantes
y/o racializadas. Una mirada, por tanto, impregnada de sesgos varios: colonial, eurocéntrica,
heteronormativa, de clase...

La Tabla 2 revela un tratamiento limitado de la delincuencia en sus diversas vertientes,
es decir, la provocada por o entre personas racializadas, o la delincuencia y violencia
dirigida contra estas personas. En estos textos, las organizaciones criminales extranjeras
son protagonistas preferentes. Juliano (2017) refiere la insistente representación de las
mujeres extranjeras desde una doble sospecha como criminales y como víctimas explota-
das por compatriotas. Se eluden las referencias a unas mafias y redes de trata que respon-
den a la demanda del mercado europeo. Tampoco se habla de unas leyes de control mi-
gratorio que condenan a la clandestinidad.

Destaca, en la revisión de los textos, un aumento progresivo de la atención informati-
va, por una parte, a los movimientos y colectivos de extrema derecha (ED) y, por otra, al
preocupante aumento de violencia, discriminación y situaciones de racismo que aumen-
tan desde el 4,36% de 2005, a porcentajes superiores al 10% a partir de 2010. Esta focali-
zación, sin embargo, disminuye progresivamente en los últimos años hasta cifras muy
secundarias.
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Tabla 2. Violencia y conflicto social

año 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018

delincuencia 10,73 11.55 10,87 13,23 10,98 11,69 3,76

conflicto social 1,91 2,55 2,99 2,21 1,70 0,88 0,3

ED - HDR 4,15 7,47 10,28 11,34 12,20 8,19 7,98

acciones antdiscrim 3,12 3,08 2,08 2,52 3,53 2,25 2,98

% total 19,91 24,64 26,11 29,30 28,41 23,01 14,75

total infos 17.130 16.746 13.430 7.998 16.631 21.705 16.894
(Elaboración propia. Observatorio de la diversidad)

Los análisis destacan la referencia habitual, en los textos sobre delincuencia, a la na-
cionalidad de las personas involucradas en los sucesos: «cuatro de nacionalidad peruana
y dos cubana, acusadas de integrar una banda que utilizaba una extrema violencia e inti-
midación» (El Mundo, 19-08-2008: M3). «Una mujer y su hijo, asesinados cuando ven-
dían droga. (...) (los autores son) supuestamente dos hermanos de etnia gitana» (El Mun-
do, 20-06-2008: 26). «Dos hombres de nacionalidad colombiana detenidos por su pre-
sunta implicación en la muerte por arma blanca de un joven ucraniano de 21 años en una
reyerta multitudinaria» (El País, 06-01-2009).

Estos recursos contrastan con todas las recomendaciones, nacionales e internaciona-
les, que promueven evitar la nacionalidad si carece de relevancia informativa. El uso
innecesario de la nacionalidad incide en esta vinculación al conflicto mientras se invisibiliza
una participación normalizada: «No se debe incluir en la información el grupo étnico, el
color de la piel, el país de origen, la religión o la cultura si no es estrictamente necesario
para la comprensión global de la noticia» (Col·legi de Periodistes de Catalunya, 2010).

En 2011 el Ararteko, figura del defensor del pueblo en Euskadi, hace extensiva una
recomendación en esta misma línea a las fuerzas policiales: «No ofrecer datos sobre el
origen racial o nacional de las personas si no son estrictamente necesarios para la com-
prensión de la información que se proporciona»8. Estas recomendaciones se argumentan
contra la continuada vinculación entre minorías racializadas y contenidos conflictivos
que, habitualmente, acaba provocando una generalización de los hechos violentos indivi-
duales y puntuales para acabar discriminando y atacando a todo un colectivo: «centenares
de vecinos pidieron a gritos la expulsión de los gitanos, a los que culpan de la escalada de
la delincuencia en los últimos meses. (...) Que se vayan del pueblo (…) Eso sí, todos se
afanaban por dejar claro que la revuelta vecinal nada tiene que ver con el racismo» (El
País, 28-10-2008); «ajuste de cuentas por el tráfico de drogas. ‘Aquí venden droga día y
noche. El problema son los gitanos’» (El Mundo, 08-09-2008: 21-22).
8 http://www.ararteko.net/RecursosWeb/DOCUMENTOS/1/1_2582_3.pdf.
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Son múltiples las investigaciones que destacan cómo, la focalización informativa so-
bre determinados contenidos, establecidos e interesantes para los grupos de poder domi-
nantes, suele coincidir o promover focos de preocupación ciudadana en encuestas del CIS
(Cea d’Ancona y Valles, 2009; Sampedro, 2000). Lakoff (2007) habla de frames, marcos,
como estructuras mentales que conforman y definen la realidad a conveniencia. Los mar-
cos establecen objetivos y pautas de acción y conducta. Para Lakoff, los discursos gene-
rados desde think tanks se convierten en centro de la actividad política creando estrate-
gias para captar la atención de la ciudadanía. En estas circunstancias, el papel de la profe-
sión periodística se transforma, alejándose de las demandas de veracidad, objetividad o
muestra de diferentes perspectivas.

2.2.1. EL CONFLICTO COMO ESPACIO DE INTERPRETACIÓN DE LAS CONDICIONES SOCIALES

La vinculación reiterada de contenidos conflictivos y personas racializadas y/o migrantes
tiene una segunda mirada informativa en las condiciones sociales. Se promueve una ima-
gen distorsionada y discriminatoria de las minorías consideradas subalternas. La Tabla 3
permite observar la fluctuación en el interés mediático en la convivencia social. Los por-
centajes aumentan hasta los peores momentos de la crisis para, posteriormente, desapare-
cer del foco mediático.

Tabla 3. Condiciones sociales

año 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018

laboral 2,70 6,34 4,27 6,0 4,05 2,97 2,31

sanidad 1,43 1,92 1,21 11,60 2,48 1,08 1,12

educación 1,70 3,06 2,09 1,43 0,96 1,26 1,0

vivienda 1,39 2,05 1,42 3,06 0,96 0,93 0,87

% total 7,22 13,37 8,99 22,09 8,49 6,24 5,29

total info 17.130 16.746 13.430 7.998 16.631 21.705 16.894

(Elaboración propia. Observatorio de la diversidad)

Estos datos han de complementarse con una aproximación cualitativa a los conteni-
dos. El supuesto conflicto social se argumenta desde supuestos abusos de ayudas socia-
les; saturación de servicios por uso y abuso por parte de la población migrante; explota-
ción en el ámbito laboral; dificultades de acceso a la vivienda; problemas en las escue-
las… que supondrían un perjuicio vital para la población autóctona. Esta estrategia impli-
ca reiterar y normalizar socialmente una serie de falsedades y rumores que han conforma-
do el argumentario de buena parte de la población autóctona.
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La existencia y propagación de rumores infundados, estereotipos negativos y prejui-
cios sobre población migrante y la diversidad cultural, representa un obstáculo para la
relación entre las personas, alimenta el discurso de la intolerancia y, a la larga, constituye
un perfecto caldo de cultivo para la desigualdad, la fragmentación social y la discrimi-
nación.

Estos condicionantes contextualizan y argumentan las acciones e iniciativas, puestas
en marcha en los últimos años, dirigidas a atacar y contrastar los rumores en el ámbito
migratorio: Estrategia Barcelona antirumors9; ZAS! Zurrumurruen Aurkako Sarea (Red
Vasca AntiRUMORES)10; o desde 2018 el espacio «Maldita migración» del colectivo
Maldita.es11, entre otras. Se trata de agentes sociales, institucionales o profesionales del
periodismo que ponen en marcha estrategias de sensibilización y formación contra los
rumores como germen de actitudes racistas, prácticas discriminatorias y/o discursos po-
pulistas. El objetivo, en todos los casos, responde a la necesidad de influir, desde el rigor
y la realidad, sobre las ideas, percepciones o prejuicios que socialmente se generan en
torno a personas y colectivos, para provocar un cambio de actitudes en nuestras prácticas
sociales, individuales y colectivas.

2.2.2. CONDICIONES SOCIALES Y CONVIVENCIA VERSUS CONFLICTO 2009

La revisión de contenidos periodísticos publicados en el periodo 2008-2009 permite ob-
servar un reflejo habitual de las condiciones sociales. La vinculación migración - con-
flicto educativo refería colegios con altos índices de presencia migratoria y bajos recur-
sos económicos y humanos; supuestas huidas de alumnado autóctono a centros escolares
con menor presencia migrante; problemas de integración educativa de menores...

Los contenidos sobre el ámbito sanitario fueron residuales. Referían básicamente el
contagio de enfermedades y la vinculación del colectivo migrante con conductas de ries-
go. Un discurso en contradicción con estudios científicos que destacaban problemas si-
milares de salud para toda la población. Dos ejemplos nos sitúan ante las consecuencias
de los discursos excluyentes. En 2009, los medios convirtieron la gripe porcina en «gripe
fajita» por su origen en México: «El avión de los apestados (...) han vuelto decenas de
conciudadanos sospechosos también, según China, de portar el virus de la gripe porcina»
(El País, 06-05-2009). A pesar de la baja incidencia médica, las narrativas generalizan
sobre el conjunto de población y evolucionan hacia formulaciones racistas: «acusan a los
inmigrantes mexicanos de ser responsables de la presencia del virus en territorio estado-
unidense. (...) ‘las enfermedades contagiosas’ se desplazan fácilmente en Estados Unidos

9 http://ajuntament.barcelona.cat/bcnacciointercultural/ca/estrategia-bcn-antirumors/que-fem-estrategia-
antirumors
10 http://zurrumurrurikez.eus/
11 https://migracion.maldita.es/
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debido a la ‘migración sin control’. Otro locutor de radio de Boston fue suspendido debi-
do a sus ataques a los mexicanos, a quienes llamó ‘extranjeros criminales’ y ‘primitivos’»
(El País, 06-05-2009).

En la misma línea, el uso de preservativos vincula colectivo migrante y conductas
sanitarias de riesgo. Supuestamente, la juventud de colectivos racializados se niega a
utilizar preservativos para poder evitar embarazos no deseados o contagio de enfermeda-
des: «‘Sabemos que el 50% de los abortos que actualmente se practican en España son de
población inmigrante’, (…) en las culturas donde los roles sexuales están muy marcados
el uso del preservativo no es bien admitido» (El País, 26-01-2009). En la misma línea se
informa de los casos de SIDA en Cataluña y las medidas institucionales: «Los inmigrantes
representaron en 2007 el 40% de los casos de sida detectados en Cataluña. De ahí que las
farmacias que integren el plan serán seleccionadas entre las de las zonas con mayor con-
centración de extranjeros» (El País, 18-10-2008).

Esta información homogeneizante de un amplio colectivo de jóvenes, contrasta con el
estudio de Bermúdez et al. (2010) que reconoce diferencias en la conducta sexual de los
adolescentes según origen y explicita la existencia de condicionantes, más allá de la pro-
cedencia étnica o cultural. Así, los latinoamericanos tendrían más conductas de riesgo
como consecuencia de desigualdades sociales y barreras socioeconómicas y culturales,
falta de cohesión y comunicación con la familia, o diferencias como el machismo. Los
autores destacan la relevancia del país de procedencia de los adolescentes migrantes para
entender actitudes diferenciadas: «el contacto sexual predomina en Colombia y Ecuador
(…) en Argentina el porcentaje mayor de infecciones se producen entre los usuarios de
drogas por vía parenteral. Con esto se puede concluir que siempre se han de tener en
cuenta las diferencias entre países para obtener una visión más real de la epidemia»
(Bermúdez et al., 2010: 100). Es decir, la generalización de actitudes de un amplio colec-
tivo migrante, choca con una aproximación científica que necesita muchísimas
especificidades a partir de cuestiones muy diversas.

También la atención informativa a la vivienda es marginal y principalmente desde
enfoques negativos. Alejado del análisis de las causas y consecuencias, incide en un haci-
namiento que acaba imposibilitando la convivencia por incompatibilidades culturales:
«El hacinamiento de familias de inmigrantes en una misma habitación no es algo nuevo,
pero sí la agudización de este fenómeno hasta extremos hasta ahora nunca vistos» (El
País, 25-02-2009); «’Hay pisos donde viven hacinados hasta una decena de inmigrantes
en condiciones infrahumanas’, denunció la residente. En ese sentido, la mujer aclaró que
suelen tirar las bolsas de la basura por la ventana» (El Mundo, 07-11-2008: M4). La falta
de contextualización implica la confirmación del discurso y de los rumores.

Finalmente, situación laboral y crisis económica van unidas en el argumentario del
conflicto. El diario El Mundo enumera casos de explotación laboral: «Esclavos en Huelva
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(...) Cinco marroquíes declaran hoy contra su patrón por explotación laboral. Les hacía
trabajar 14 horas seguidas en un zulo sin ventilación, retenidos contra su voluntad, sin
dejarles ir al baño más de una vez al día. Les llamaba «maricones» mientras les daba
patadas, bofetadas y empujones si se relajaban en su labor» (El Mundo, 16-01-2009: 12).
También encontramos críticas de empresarios españoles a la globalización económica
reivindicando la calidad de los productos propios: «Mientras que el precio medio de ela-
boración patria es de 38 euros, el precio de un tricornio ‘made in China’ no llega a los 4
euros. (...) Además, según apunta esta artesana el modelo chino no es un tricornio sino un
casco de plástico, porque no utiliza el elemento tradicional, el corcho, ni es artesano» (El
Mundo, 27-11-2008: M6). En todos los casos la información se limita a un recuento de
situaciones conflictivas sin análisis, contextualización o interpretación de los hechos.

Como ejemplo de narrativas alternativas, El País reseña la información interpre-
tando y contextualizando con discursos reivindicativos a partir de fuentes migrantes. La
información reconoce una población migrante que está sufriendo las consecuencias más
graves. Varían, por tanto, los argumentos para la conformación de las imágenes sobre los
colectivos considerados subalternos: «la crisis les perjudica más que a nadie, dada su
presencia en los sectores más afectados. (...) Trabajamos en lo que no quiere nadie más.
En construcción y cuidando a niños y ancianos» (El País, 28-10-2008).

También en esta línea, puede interpretarse la información que reconoce una realidad
social y económica de la población de procedencia diversa. El País informa de premios a
emprendedores económicos de origen migrante: «Reunión de empresarios inmigrantes
frente a la crisis. (...) Beatriz Poreda, empresaria polaca de cosmética natural, y Said
Sabsoub, consultor de firmas que quieren establecerse en los países árabes» (El País, 05-
02-2009); o campañas contra la xenofobia reivindicando el papel imprescindible de la
migración en la economía española: «la comunidad autónoma necesitará unos 96.000
inmigrantes más en los próximos siete años para cubrir sus necesidades de mano de obra
como consecuencia del paulatino envejecimiento de la población y la baja natalidad» (El
País, 28-10-2008).

2.3. ¿RECONOCER LA PARTICIPACIÓN SOCIAL NORMALIZADA DE MIGRANTES Y MINORÍAS

RACIALIZADAS?

Wilson y Gutiérrez (1985) referían un último periodo de reconocimiento de la partici-
pación social normalizada de personas migrantes y/o racializadas. Los medios tende-
rían a neutralizar actitudes negativas y reflejar convivencia social. Participarían social,
cultural y mediáticamente en condiciones de igualdad, como ciudadanía. Sin embargo, la
evolución hacia la integración se transforma en un bucle, una espiral de conflicto. Nuevos
condicionantes devuelven las narrativas mediáticas a la casilla de salida: se construye la
crisis de refugiados; la crisis económica mundial argumenta la confrontación social y
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legitima la discriminación, los prejuicios y el racismo sobre los otros… Se justifica la
defensa de lo propio, el auge de la extrema derecha y, nuevamente, la representación del
otro desde una exclusiva mirada de amenaza y conflicto. Los atentados terroristas tam-
bién se convierten en argumento legitimador de la violencia extrema contra colectivos
específicos de población.

Esta imposibilidad de convivencia, interpretada desde una espiral de conflicto y vio-
lencia, posiblemente se ampara en un imaginario colectivo condicionado y definido des-
de una supuesta, natural, legitimación de privilegios blancos, desde un imaginario
paternalista, racista, racialista, machista… poco interesado por admitir la posibilidad de
convivencia y que necesita transformarse desde sus estructuras.

En este sentido, los análisis de las encuestas del CIS refieren, reiteradamente, el au-
mento significativo de supuestas dificultades de integración cultural por cuestiones reli-
giosas, culturales o vinculadas con las tradiciones de los países de origen, dejando una
puerta abierta a la contextualización de la islamofobia.

Se acepta más al próximo y afín, al igual, al que comparte idioma y costumbres. As-
pectos que se considera que ayudan a la comunicación y a la integración social. Por el
contrario, se rechaza al más distante y diferente. [...] El racismo cultural surge cuando la
identidad cultural del inmigrante contraviene la identidad de la población autóctona, y
ésta siente que sus rasgos identitarios están amenazados. El inmigrante pasa a ser percibi-
do como amenaza para la homogeneidad cultural. Temor que se convierte en una dimen-
sión clave del concepto xenofobia. A lo que se suma el supuesto de jerarquización. Las
culturas distintas y distantes pasan a calificarse de «inferiores» o «atrasadas» (Cea d’Ancona
y Valles Martínez, 2009: 170).

2.3.1. 2008-2009. UNA MIRADA SINCRÓNICA

La invisibilidad cultural de minorías también queda de manifiesto en los textos periodís-
ticos analizados. Las miradas remiten, en múltiples casos, al exotismo del ámbito musical
como único espacio para el reconocimiento de diferencias y ruptura de estereotipos: «mos-
trar las diferentes músicas del mundo más allá de los festivales de verano que todos cono-
cemos» (El Mundo, 09-04-16: M5); «’El objetivo es acercar España a este continente y
acabar con la imagen negativa de África que se suele divulgar aquí’» (El Mundo, 16-05-
2009: M9); «ImagineIndia rinde homenaje a los gitanos (...) separar la imagen de los
gitanos de temas estrictamente sociales» (El Mundo, 16-05-2009: M8).

La marginalidad también se observa en el tratamiento de la religión. Apenas una refe-
rencia crítica al supuesto papel de Marruecos en el control de los nacionales de su país en
España: «Marruecos convoca a más de cien imanes afincados en España. Rabat aspira a
controlar a la inmigración y evitar que se radicalice» (El País, 07-11-2008); o el recurren-
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te conflicto por la construcción de mezquitas por todo el territorio español: «Cinco años
después no tenemos templo. Hemos gastado tiempo y dinero, mucho dinero, a la espera
de un desbloqueo’. A pesar de su tono prudente, Malik Ruiz, presidente de la Comunidad
Islámica de España, exige una solución para el emplazamiento de la mezquita de Sevilla»
(El País, 18-10-2008). En este caso, cabe destacar que El País planteara el conflicto
desde la perspectiva de los colectivos que no pueden iniciar el proyecto de Mezquita.

Finalmente, en la realización del estudio, apenas dos textos refieren situaciones de
discriminación o racismo. Se informa de una investigación sobre estas violencias en los
bares ‘cool’ del Raval: «utilizan el derecho de admisión para impedir la entrada de
inmigrantes pobres, en especial de Marruecos y Argelia, alegando otras excusas para no
ser acusados de racistas» (El País, 19-08-2008); y un texto informando de ataques racis-
tas: «Mientras cinco familias peruanas dormían en sus casetas de feria instaladas en el
municipio (...) Muchos vecinos manifestaron ayer que se sentían avergonzados de que se
haya producido en la localidad ese ataque ‘xenófobo’» (El País, 28-09-2008).

En la conclusión de este apartado, cabe comentar una referencia a la participación
política de personas de contexto migrante. En los análisis sobre representación de mino-
rías etnoculturales en publicidad (Martínez Corcuera, 2004; Martínez Corcuera y Agirre,
2005) se observa una evolución desde la exclusiva mirada estereotipada, a su representa-
ción normalizada. El cambio se interpretaba como consecuencia del reconocimiento em-
presarial de la población migrante como agente social activo. En el caso de la publicidad,
desde una perspectiva clientelar. Esta transformación también se percibía en los medios
de comunicación al atender su participación e influencia como audiencias. Y en el caso
que ocupa, en el ámbito político, el reconocimiento de su participación como represen-
tantes de los partidos políticos o su concepción como votantes: «Los inmigrantes han
dejado de ser esos sin papeles sin voz ni voto para convertirse en oscuros objetos de deseo
para las formaciones políticas. (...) ‘Los inmigrantes no son ni conservadores ni progre-
sistas. Votan al partido que más les beneficia’, dice Tobar (...) Para esta médico de origen
dominicano, entrar en la vida política es un paso fundamental porque supone un recono-
cimiento para todos los inmigrantes» (El Mundo, 08-10-2008: 18). Este reconocimiento
de la participación migrante viene, sin embargo, matizado por el titular «Ponga un inmi-
grante en su partido» (El Mundo, 08-10-2008). Recupera el imaginario del eslogan fran-
quista «ponga un pobre en su mesa» que, crítica y genialmente, caracterizara Luis García
Berlanga en Plácido. La interpretación puede comportar criticar la utilización exótica de
los migrantes como una estrategia electoral para obtener el voto. La participación política
se transformaría en márqueting electoral.
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Imagen 2. El Mundo, 08-10-2008

También es relevante observar la contextualización informativa de esta representación
participativa de personas de contextos migrantes. La información se complementa con un
destacado que informa de la demanda de derechos políticos de voto a personas españolas
migradas en el extranjero: «El PP pide ahora ampliar el voto a los nietos de españoles en
el exterior» (El Mundo, 08-10-2008: 18). Es decir, se contrasta el derecho de voto para los
inmigrantes, ciudadanos en convivencia social cotidiana, con la imposibilidad de voto de
los nietos de inmigrantes españoles en el extranjero, contraponiendo el ius soli y el ius
sanguinis, con todo lo que ello comporta.
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La tercera información contextualiza y recuerda la forma de llegada migratoria menos
habitual pero más espectacular: «‘Sin papeles’ intentan saltar la valla de Ceuta» (El Mun-
do, 08-10-2008: 18). Como información de contexto se informa de cómo «la frontera
sigue sin estar totalmente blindada contra los intentos masivos de entrada ilegal en Es-
paña». Por tanto, una información que promueve la participación social normalizada
viene contextualizada por una supuesta desigualdad de personas de origen español que, qui-
zá, nunca pisaron territorio español; y con imágenes de tragedia humanitaria que promueven,
nuevamente, sensación de amenaza, invasión, conflicto y criminalidad. De nuevo, el bucle.

3. Consideraciones finales

La última década se ha definido por una crisis económica y una transformación
tecnológica profundas. Los medios étnicos impresos han desaparecido. Los medios
generalistas se adaptan a la digitalización y las redes sociales. En esta evolución, por
ejemplo, el 4 de febrero de 2019 el diario La Vanguardia unificaba las redacciones de
papel y digital12.

En estos últimos quince años nacieron Facebook (2004), Twitter (2006) WhatsApp
(2009) o Instagram (2010) y se instalan socialmente consolidándose como nuevos espa-
cios de participación social, de información –tanto hegemónica como alternativa–, así
como de promoción como actores y agentes sociales, o espacios de negociación y movi-
lización social. Además de cumplir estos objetivos como nuevos espacios de comunica-
ción y participación social, son un espacio abierto para el discurso de odio en todas sus
múltiples formas. En numerosas ocasiones, la pasividad de los proveedores de internet y
gestores de redes sociales han convertido la red en un vertedero de odio y espacio de
encuentro para movimientos de ultraderecha y haters. Se comparte un discurso fascista
adaptado a las necesidades e inquietudes de haters que no sufren las consecuencias pena-
les de sus discursos de odio. En contraposición, se promulgan leyes (como la «Ley mor-
daza») que atacan los discursos críticos con el poder amparándose en un supuesto delito
de odio. Se disfraza la censura, y se vacía de contenido la legislación contra el discurso de
odio caracterizada como defensa de minorías vulnerables. Atendiendo a estas circunstan-
cias, en los últimos años también ha evolucionado la investigación y los análisis, por
ejemplo, al centrarse en los discursos publicados en redes sociales; promoción de buenas
prácticas, o análisis y promoción de contranarrativas13.

12 ‘La Vanguardia’ unifica las redacciones de papel y digital, en https://www.lavanguardia.com/vida/20190204/
46185516872/la-vanguardia-redaccion-papel-digital-web-fusion.html
13 http://www.reactnohate.eu/the-project/. El proyecto nace ante el incremento de los ataques físicos y verbales
continuos y renovados contra grupos minoritarios, musulmanes, migrantes y otros objetivos vulnerables.
Los mensajes de odio y las dinámicas de discriminación encuentran en Internet un terreno fértil de difusión
amplia y rápida. El proyecto REACT pretende contrarrestar el discurso y delitos de odio y otras formas de
intolerancia potenciando la formación y alfabetización mediática entre educadores y jóvenes. Además, se
promueven campañas fomentando las contranarrativas.
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Se mantiene como objetivo preferente e imprescindible la promoción de una repre-
sentación normalizada, respetuosa y veraz. Se precisa la promoción de una pedagogía de la
interculturalidad y una mirada multidimensional a una realidad sumamente compleja. La
representación sesgada y discriminatoria generalizada es multifactorial: sistema racista y
machista; poder hegemónico; medios que pretenden mantener el status quo… También se
caracteriza por una mínima participación de personas racializadas en la producción
comunicativa; o la invisibilización de referentes racializados en el ámbito social, cultural,
simbólico… Ante esta situación, destacamos aquí la propuesta de Serrato (2009: 150) de
representar a personajes que pertenecen a la clase media con independencia de su condición
étnica, que viven en hogares agradables, seguros o confortables, en contraste con la exclusiva
vinculación con la pobreza y la violencia. En este sentido, cabe observar un fenómeno intere-
sante y esperanzador. En los últimos años se observa la presencia y participación de personas
racializadas en medios, organizaciones, redes sociales, academia… Se trata de sujetos políti-
cos no blancos y empoderados que desarrollan su autorrepresentación. Son agentes activos
que interpelan sobre la situación de privilegio; contra la mirada paternalista; sobre la cons-
trucción de los saberes desde una epistemología eurocéntrica y colonial, racista y machista; o
que promueven reivindicaciones dando voz a las propias personas protagonistas focalizando
sobre problemáticas y visiones específicas.

En esta nueva aproximación internet deviene un espacio clave de desarrollo y reflejo de
estas miradas. En los últimos años se está consolidando el auge de medios alternativos como
Pikara Magazine, ElDiario.es, El Salto diario, InFolibre, Público, La Marea o La Directa,
entre otros. También se observa una mayor participación y seguimiento mediático de profe-
sionales como Lucía Mbomío, Gabriela Wiener, Miriam Hatibi o Moha Gerehou; o de movi-
mientos asociativos como Afroconciencia, Gitanas por la Diversidad, EsRAcismo… Se trata
de un mundo asociativo que conecta con medios de comunicación que les otorgan legitimidad
como fuente, que les reconocen como profesionales. Así, una representación más adecuada,
respetuosa, rigurosa, inclusiva y profesional de las minorías racializadas estaría vinculada con
su participación como protagonistas mediáticas en su papel como agentes transformadores.

Es preciso recordar el sesgo de género, en la representación de mujeres y sujetos no hegemó-
nicos, en el sistema sexo-género dominante. Desde una mirada interseccional, el análisis ha
de tener en cuenta la implicación de la raza, el género o la clase. Implica una crítica de la
colonialidad del poder actuando, en este caso, en la construcción desde el estereotipo y el
prejuicio a partir de valores culturales etnocéntricos y androcéntricos. El resultado es una
representación mediática y una construcción de las mujeres migrantes y racializadas como
irregulares, delincuentes, prostitutas o víctimas de trata. Se recurre a la insistente representa-
ción como inferiores y como amenaza para nuestras costumbres y nuestros derechos conquis-
tados en materia de igualdad (un ejercicio extendido de purplewashing, también observado
en algunos discursos de un feminismo etnocéntrico). Una promoción de percepciones que
evolucionan en actitudes sociales y refuerza un sistema discriminatorio simbólico, cultural,
social y legal.
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Capítulo 6
Construyendo la esfera pública en la diáspora: el
migrante como sujeto político en los medios de

comunicación

Alicia Ferrández Ferrer
Universidad de Alicante

1. Introducción

Este capítulo pone de relieve el modo en que los medios producidos por y para colectivos
migrantes contribuyen a la creación de la esfera pública en el contexto migratorio, intro-
duciendo nuevos protagonistas y temas de debate. Esta esfera pública no se reduce al
ámbito nacional, ni sus protagonistas se caracterizan por una sola y única identidad étnica.
Al contrario, se caracteriza por la diversidad de contextos a los que hace referencia (loca-
les, nacionales y supranacionales) y la gran variedad de cuestiones –relacionadas con los
países de origen, con España, o con la propia condición de migrante– que suscitan interés.
No en vano sus protagonistas se caracterizan por marcos de referencia múltiples, y expe-
riencias de vida duales.

El mejor modo de abordar esta cuestión es sin duda atendiendo al modo en que los
migrantes1 son representados como sujetos políticos activos en estos medios, participan-
tes en el debate social que se desarrolla tanto en las urnas como en las calles.  La cobertura
mediática de tales prácticas tiene sin duda relevancia, y es que a pesar de las críticas y
revisiones posteriores del concepto de esfera pública formulado por Habermas, (2001
[1964]), su potencial político sigue siendo destacable. La esfera pública es entendida
como el espacio entre el gobierno y la sociedad en el que individuos privados ejercen un
control formal (a través de la elección de sus gobernantes) e informal (a través de la
presión de la opinión pública) sobre el estado. En este proceso, los medios de comunica-
ción son centrales, pues «distribuyen la información necesaria para que los ciudadanos
1 En este texto se utilizarán las expresiones «los migrantes» y «el migrante» para referirse de modo general a
ambos sexos.
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tomen sus decisiones en los momentos electorales; facilitan la formación de opinión pú-
blica al proporcionar un foro de debate independiente; y permiten a la gente influir en el
gobierno articulando sus puntos de vista» (Curran, 1991: 29).

El grado de «mediatización» de las sociedades contemporáneas se ha incrementado
exponencialmente en las últimas décadas, de modo que los medios de comunicación se
han convertido en «el nuevo espacio público» (Ferry, Wolton, Touraine et al., 1998). Esto
ha hecho que, cada vez más, «lo que importa» se identifique con «lo mediático». Pero no
todos los grupos sociales tienen las mismas oportunidades para hacerse visibles en los
medios de comunicación, y mucho menos en los mismos términos. Esto se debe a una
diversidad de factores, como son la propiedad privada de los medios, el acceso desigual a
los medios materiales, o un tipo de prácticas discursivas que privilegian un tipo de len-
guaje y estilo normalmente propio de las clases dominantes, en detrimento de otras. Los
colectivos migrantes son plenamente conscientes de la relevancia de la visibilidad y par-
ticipación en los medios, aunque no es muy frecuente que los medios generalistas presten
atención a sus actos, aspiraciones o reivindicaciones políticas (a no ser que su peso polí-
tico en tanto que votantes potenciales sea importante). Por el contrario, el discurso mediático
sobre la inmigración se basa en representaciones miserabilistas y criminalizadoras, y en
la identificación de los migrantes casi exclusivamente como mano de obra2. Los manua-
les de recomendaciones y buenas prácticas periodísticas para el tratamiento mediático de
la migración, han demostrado tener una repercusión muy limitada. La escasez de perio-
distas migrantes contratados en los medios (Ferrández Ferrer, 2012) y el escaso recurso a
fuentes informativas de origen migrante convierte a estos colectivos en víctimas de lo que
Herzog (2011) ha denominado «exclusión discursiva», manteniendo a los migrantes y a
sus intereses, prácticas y reivindicaciones políticas en la invisibilidad.

Ahora bien, como han destacado los críticos del concepto de esfera pública, nunca ha
existido una única esfera pública, sino que desde el principio existieron esferas públicas
alternativas o contra-esferas públicas, que sirvieron a grupos sociales excluidos de la
esfera pública hegemónica para expresar sus propios puntos de vista (ver Fraser, 1990).
Es más, tanto Habermas como sus críticos conceptualizaron la esfera pública –y también
a esos contra-públicos– desde el punto de vista de un proyecto político concreto históri-
camente: la democratización del estado (-nación) moderno, y sin embargo se han pro-
ducido cambios que ponen en cuestión esta reclusión de la esfera pública al ámbito nacional:

Tanto si se trata del calentamiento global, inmigración, derechos de las mujeres, leyes de
comercio, desempleo o «guerra contra el terrorismo», las actuales movilizaciones de opi-
nión pública raramente se detienen en las fronteras de los Estados. En muchos casos, los
interlocutores no constituyen un demos o ciudadanía política. A menudo, también, sus
comunicaciones no están dirigidas a un estado westfaliano ni retransmitidas a través de
medios de comunicación nacionales. Frecuentemente, además, los problemas debatidos

2 Ver por ejemplo Santamaría (2002), Retis, (2004), Lario (2008).
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son inherentemente transterritoriales y no pueden ni localizarse dentro del espacio
westfaliano ni ser resueltos por un estado westfaliano. En estos casos, las formaciones
actuales de opinión pública raramente respetan los parámetros del marco westfaliano. Por
tanto, las asunciones que antes no se mencionaban en la teoría de la esfera pública, ahora
requieren crítica y revisión (Fraser, 2007: 14).
Es así que nuevos actores no restringidos al ámbito nacional han entrado a participar

en la formación de opinión pública necesaria para dar legitimidad al sistema democrático.
Actualmente es fácil encontrar estudios que hablan de «esferas públicas transnacionales»
(Fraser, 2007; Olesen, 2005), «esferas públicas diaspóricas» (Appadurai, 1996), «esferas
públicas multiétnicas» (Husband, 1996) e incluso «esferas públicas globales» (Castells,
2008).

La emergencia de medios de comunicación específicos dirigidos al público migrante
ha venido por tanto a constituir un nuevo espacio para la formación de opinión, en el que
los migrantes se erigen en «público» en el sentido habermasiano, es decir, en evaluadores
de las decisiones políticas de los gobiernos y en demandantes de cambios políticos y
extensión de derechos. Ciertamente se trata de un «público» muy particular, cuyos mar-
cos de referencia no se limitan a un solo contexto nacional, y cuyas experiencias vitales
incluyen un continuo ir y venir a través de las fronteras.

Para analizar el papel de estos medios en tanto que constructores de la esfera pública
en el campo migratorio transnacional recurriré al análisis de sus contenidos.

2. Metodología

La producción de medios de comunicación producidos por y para los colectivos migrantes
nos obliga a plantearnos algunas cuestiones: ¿qué políticas de representación imperan en
estos medios? ¿Qué derechos y deberes atribuyen a los migrantes? ¿Qué cabida tienen
sus reivindicaciones políticas y de extensión de derechos? ¿Ofrecen estos medios discur-
sos alternativos a los de los medios generalistas?

Para tratar de responder a estos interrogantes, realizamos un análisis de tipo cualitati-
vo del contenido de dos periódicos semanales dirigidos al público migrante, Latino y Sí
se puede. En ambos casos se trata de iniciativas empresariales españolas, surgidas en un
momento de crecimiento económico muy favorable a la inversión en servicios y produc-
tos dirigidos a los migrantes. Lamentablemente, la crisis acabó produciendo la desapari-
ción de ambas publicaciones, evidenciando la dependencia económica de los medios de
minorías y los retos que afrontan en un mercado altamente competitivo (ver capítulo de
Paloma Gómez en este mismo volumen).

Como se detalla en el Capítulo 4, la selección de los medios se basó en tres criterios.
En primer lugar, los medios seleccionados debían ser accesibles a través de su edición
digital. En segundo lugar, era imprescindible que gozaran de una gran aceptación entre el
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público migrante en el ámbito estatal. En este sentido, el último estudio de audiencias
(ACPI, 2008) los identificaba como los periódicos para migrantes más leídos en su mo-
mento. Y en tercer lugar, debían también representar distintas tendencias ideológicas. A
este respecto, Sí se puede tiende a alinearse con posturas conservadoras, mientras la pos-
tura de Latino parece más cercana a referentes progresistas. Además estos periódicos
difieren sustancialmente en su modo de abordar la cuestión migratoria, la integración, y
el papel de las instituciones en este proceso. Así, Latino tiende a incidir en las dinámicas
transnacionales y muy especialmente las conexiones con los países de origen, con infor-
mación de los países de origen y una abundancia de contenidos de tipo cultural y de ocio.
Por su parte, Sí se puede se detiene en la inserción de los migrantes en la sociedad españo-
la, destacando la óptica institucional, como por ejemplo en iniciativas «para la integra-
ción» protagonizadas por entidades políticas y sociales del país receptor, en ocasiones
con la colaboración de los países de origen a través de sus embajadas.

Respecto al periodo temporal que abarca este análisis, fue de 12 meses, entre el 16 de
junio de 2008 y el 15 de junio de 2009. Esta revisión permitió observar una evolución
temporal significativa en el tratamiento y los contenidos informativos referidos al proce-
so migratorio y las minorías etnoculturales, especialmente al tratarse de un periodo en el
que ya la crisis económica se hacía notar con fuerza, afectando de forma intensa a los
colectivos migrantes.

Una vez delimitada la muestra, se procedió a la recopilación de ejemplares de prensa,
en su edición digital, y se procedió a la selección de noticias. Para ello se tuvieron en
cuenta todos los géneros periodísticos, y todas las secciones de Latino y Sí se puede. La
selección de contenidos se centró en los hechos informativos que dan cuenta de los víncu-
los transnacionales de los migrantes con sus lugares de origen, y que incluyen noticias
sobre la actualidad política, económica y social de los países de origen, codesarrollo,
remesas, o cambios legislativos en el ámbito de las migraciones (tanto en el país de origen
como en España, y también a nivel supranacional). También se consideraron relevantes
los procesos políticos asociados a la titularidad de derechos de inmigrantes en el campo
migratorio transnacional: noticias sobre participación en procesos electorales, protestas y
reivindicación de derechos, vulneración de derechos, etc. En total se recopilaron un mi-
llar de textos periodísticos, de los cuales el 49,7% corresponden a Latino; y el 50,3% a Sí
se puede.

3. Formas de participación política

Dado que este trabajo se centra en la representación de los migrantes como sujetos políti-
cos, cabe apuntar aquí a qué denominamos participación política. Desde las ciencias po-
líticas, la participación política es definida como cualquier acción de los ciudadanos diri-
gida a influir en el proceso político y en sus resultados.
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Estas acciones pueden orientarse a la elección de los cargos públicos; a la formulación,
elaboración y aplicación de políticas públicas que éstos llevan a cabo; o a la acción de
otros actores políticos relevantes. La participación política requiere por tanto de un com-
portamiento observable llevado a cabo en un ámbito público o colectivo por parte de un
ciudadano para ser considerada como tal (Anduiza y Bosch, 2004: 26-27).
Hay que destacar que los modos de participación política de los migrantes dependen

mucho de la estructura de oportunidades políticas presente en cada sociedad, que sería el
resultado de mecanismos de inclusión y exclusión desarrollados por los estados (de ori-
gen y de residencia) y sus sistemas políticos. Como destaca Martiniello,

Garantizando o denegando el derecho al voto a los extranjeros, facilitando o impidiendo el
acceso a la ciudadanía y la nacionalidad, garantizando o restringiendo la libertad de aso-
ciación, asegurando o bloqueando la representación de los intereses de los migrantes, y
estableciendo o no escenarios e instituciones para la política consultiva, los Estados abren
o cierran las vías para la participación política de los migrantes, y les proporcionan más o
menos oportunidades para la participación en la gestión de los asuntos colectivos
(Martiniello, 2005: 6).
Todas las prácticas políticas se pueden realizar a nivel nacional, infranacional (regio-

nal, local, barrial) o supranacional. Algunas prácticas políticas son particularmente im-
portantes, ya que dan cuenta del carácter transnacional de las migraciones contemporá-
neas. Así, los migrantes pueden movilizarse en el país de residencia para producir un
impacto político en el país de origen3; los líderes de los partidos políticos del país de
origen pueden hacer campaña entre los migrantes visitando los diferentes países donde
éstos se asientan4; y los países emisores también pueden tratar de influir en el país de
residencia usando a las comunidades migrantes como fuente para defender sus intereses.

Se han propuesto distintas tipologías de participación política. Una de estas clasifica-
ciones se basa en lo que se ha denominado su nivel de convencionalidad, un criterio que
distingue las formas de participación política en función de si se ajustan o no a las normas
sociales y a los valores dominantes de una sociedad. Las formas de participación conven-
cionales se desarrollan dentro de las instituciones de la democracia representativa (votar,
participar en campañas, actividades cooperativas de ámbito local, asociacionismo, afilia-
ción partidista, contactos con políticos, etc.), mientras que las no convencionales no uti-
lizan los canales de participación institucionalizados, y en ocasiones son extralegales,
además de irregulares, específicas y poco frecuentes (boicots, objeción de conciencia e
insumisión, ocupaciones de edificios, bloqueos del tráfico, firmas de peticiones, sentadas
y manifestaciones, etc.) (Anduiza y Bosch, 2004).
3 Un ejemplo fueron las protestas de los migrantes ecuatorianos contra la reforma de la constitución de su
país promovida por el presidente Rafael Correa, que provocó que los nacidos en el exterior, por ejemplo en
España, de padres ecuatorianos sean ecuatorianos, y no españoles, como hasta entonces («Hijos de chilenos
y ecuatorianos ya no serán españoles sólo por haber nacido en este país», Latino, nº 208, 08-04-2009).
4 Durante el periodo 2008-2009 visitaron España los candidatos a la presidencia de Colombia, Bolivia,
República Dominicana y Ecuador, entre otros.
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Esta distinción entre participación convencional y no convencional nos permite supe-
rar la concepción del migrante como políticamente apático o pasivo. Los estudios que
afirman que los migrantes son políticamente apáticos, lo hacen basándose en los datos
sobre participación electoral en el exterior, que suele ser baja5. Sin embargo, los migrantes
son muy activos en aquellas formas menos convencionales de participación.

Un rasgo importante que distingue ambos tipos de participación política es que las
formas menos convencionales adquieren mayor relevancia cuando son colectivas. Así, en
la mayoría de los casos presuponen la constitución de un actor político caracterizado por
unos intereses o una identidad colectiva, y un cierto grado de organización a través de un
proceso de movilización (Martiniello, 2005). A estos efectos no podemos desdeñar el
papel de los medios de minorías migrantes tanto en la conformación de «identidades» o
«comunidades» imaginadas (Anderson, 1993) como en la movilización social y difusión
de alternativas. Es en ese proceso de creación de una identidad compartida, de moviliza-
ción y de difusión, donde se perfila la opinión pública del colectivo migrante. Un público
que, a pesar de las limitaciones que impone la ciudadanía entendida en sentido estricto (es
decir, como miembros de un estado-nación), habría encontrado en los medios un canal
para la expresión de sus propios intereses y puntos de vista.

4. La nueva cartografía de las migraciones

En los medios  analizados se evidencia la consolidación de una cartografía de la participa-
ción política que sobrepasa el ámbito nacional, y que tiene en cuenta las conexiones
transnacionales y también translocales, así como la participación en los nuevos espacios
políticos y económicos a nivel internacional y supranacional, como son la Unión Europea
y el Mercosur.

Los migrantes pueden movilizarse en torno a una gran variedad de cuestiones.
Østergaard-Nielsen (2003: 762) ha categorizado las prácticas políticas transnacionales en
cinco grandes grupos: «immigrant politics», «homeland politics», «emigrant politics»,
«diaspora politics» y «translocal politics». La representación del migrante como sujeto
político activo en esta compleja cartografía se visibiliza especialmente en las secciones
de noticias internacionales y nacionales de los medios analizados.

En estos medios, los países protagonistas de la información internacional son total-
mente diferentes de los destacados en los medios generalistas: mientras en estos últimos
se habla fundamentalmente de países europeos (en especial Francia, Alemania y Reino
Unido), en los medios para migrantes se da mayor relieve a los países de los que provie-
nen los propios migrantes. Por tanto, las noticias contenidas en esta sección responden
más al apelativo de «transnacionales» que de «internacionales». Una clara muestra es que

5 Ver por ejemplo Guarnizo, Portes y Haller (2003).
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el periódico Latino no titula a esta sección «Internacional», como en la prensa generalista,
sino «Mi país», apelando al elemento emotivo de la añoranza de la patria.

En esta sección «transnacional» abundan las noticias de corte político, económico y
social. Los medios actúan como vigilantes de los políticos de los países de origen, desta-
cando sus aciertos y desaciertos, con un especial interés en destapar aquello que los polí-
ticos querrían ocultar. Cuando llega el tiempo de elecciones, el seguimiento que se ha
hecho a los gobiernos, así como la información sobre partidos, propuestas, candidatos,
ayuda al migrante a decidir su voto en el exterior.

La otra sección que mejor recrea al migrante como sujeto político es la de información
nacional, la referida a España. Aquí las informaciones contenidas sobre política, econo-
mía, sociedad y legislación tienen en general relación con los intereses de los migrantes,
dejando de lado otros temas de interés más general. Este tipo de informaciones sirve a los
lectores para conocer mejor su nuevo entorno, conocer a los gobernantes y las políticas
que les afectan a ellos especialmente. Abundan también las informaciones sobre institu-
ciones y organismos públicos que pueden ofrecer algún servicio a los migrantes.

Es en esta sección donde se publican y discuten medidas políticas que atañen directa-
mente a los migrantes, como son las políticas de inmigración. Por ejemplo, el endureci-
miento de la ley de extranjería en España llevado a cabo durante el gobierno socialista de
José Luis Rodríguez Zapatero fue seguido con mucho interés por estos medios, y ante la
promulgación de normativas más duras, las voces críticas no tardaron en hacerse oír: los
medios se llenaron de imágenes de manifestaciones, marchas y carteles reivindicativos
que clamaban que «ningún ser humano es ilegal» y demandaban «dignidad», el «derecho
a tener derechos», y «papeles para todos».

Veamos en más detalle la representación del migrante como sujeto político en los dos
niveles de participación descritos más arriba, convencional y no convencional, es decir,
la representación del migrante como sujeto de decisión, y como sujeto de demandas.

5. El migrante como sujeto de decisión

La abundancia de información de tipo político en los medios de comunicación contribuye
a la recreación del público en tanto que elector, una representación que para Mata (2006)
constituye «el modelo mediático de la democracia».

La representación de los migrantes como sujetos de decisión en los medios de comu-
nicación analizados da cuenta del interés que tanto los países de origen como de destino
tienen en esta población móvil, a todos los niveles. Ese interés, que puede fundamentarse
en motivos políticos, sociales o económicos, da pie a la adopción de medidas por parte de
los Estados, que se han ido incrementando a medida que reconocían la pertinencia de
canalizar e institucionalizar los intereses de los migrantes, o al menos mantener vínculos
con ellos.
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Si nos centramos en las noticias referidas a los países de origen descubrimos infinidad
de noticias que ejemplifican lo que se ha denominado «nacionalismo desterritorializado»,
y que se evidencia en la creciente presencia de agentes representantes de los estados de
origen en los lugares de asentamiento de sus ciudadanos expatriados (Basch, Glick Schiller
y Szanton Blanc, 1994). Así, en esta nueva cartografía de la participación política obser-
vamos que el alcance del estado se ha extendido más allá de las fronteras del estado-
nación, insertándose dentro del campo social transnacional (Gamlen, 2006). Los estados
han desarrollado programas específicos para vincularse institucionalmente con sus
diásporas (en el ámbito político, social, económico y cultural), pero además han desarro-
llado toda una serie de reformas constitucionales para ampliar los derechos de sus emi-
grantes. Los ejemplos más claros en este sentido son la aprobación del derecho al voto en
el exterior y el derecho a la doble nacionalidad6. También se ha promovido la inversión y
apoyo a proyectos de desarrollo y el fomento de la cultura nacional a través de expresio-
nes y actividades culturales y artísticas.

Este tipo de noticias referidas a los países de origen ofrecen una representación del
migrante como sujeto político en la medida en que, en su calidad de ciudadano de ese
estado, tiene el derecho a ejercer el voto y elegir así a sus representantes políticos. Así, la
información acerca de procesos electorales en el país de origen, el perfil de los candida-
tos, las propuestas de cada partido, además de información práctica acerca de cuándo,
dónde y cómo ejercer el derecho al voto viviendo en España, son habituales7.

En general se observa que los medios tratan de animar a los lectores a participar en
estos procesos, como se aprecia en la convocatoria a las elecciones presidenciales y a la
Asamblea Nacional de Ecuador que se celebraron en abril de 2009. Con motivo de estas
elecciones, se publicaron reportajes y entrevistas a los líderes políticos candidatos a la
presidencia, se profundizó en sus propuestas y se destacó el importante papel que los
migrantes podrían jugar en este proceso, como se aprecia en el titular «La campaña elec-
toral de Ecuador se vive en España» (Sí se puede, nº 232, 11-04-2009). El periódico Sí se
puede organizó incluso un debate entre los aspirantes a la Asamblea Nacional. Pasadas
las elecciones, los medios hicieron recuento de los resultados, y se destacó no sólo la
participación en el países de origen sino también, y muy destacadamente, la participación
en España. Así, destacan titulares como «España también demostró su apoyo a Correa»
(Latino, nº 211, 30-04-2009).

6 Por ejemplo, en febrero de 2009 Latino se hacía eco del decreto que permitiría votar a los bolivianos en el
exterior: «Los bolivianos podrán votar aunque vivan en el extranjero» (Latino, nº 200, 13-02-2009).
7 Durante el periodo analizado, se produjeron elecciones presidenciales o municipales en Ecuador, Bulgaria
y Brasil, y se celebraron referéndums en Ecuador y Bolivia. Multitud de representantes políticos viajaron a
España a hacer campaña entre sus compatriotas.
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Imagen 1. Latino, nº 169, 11-07-2008

8 «El Partido Socialista busca el voto inmigrante», (Latino, nº 169, 11-07-2008); «Ahora sí, el PSOE promoverá
el derecho al voto de los inmigrantes», Sí se puede, nº 193, 12-07-2008.
9 «Misión especial: negociar el voto inmigrante» (Sí se puede, nº 196, 02-08-2008); «Marruecos abre la vía
para que sus compatriotas voten» (Sí se puede, nº 216, 20-12-2008); «Colombianos y peruanos ¡a votar!» (Sí
se puede, nº 221, 24-01-2009); «África tendrá voz en las municipales de la mano de Cabo Verde y Burkina
Faso» (Sí se puede, nº 232, 11-04-2009).

Pero el interés político por los migrantes no se reduce a los países de origen. Su pro-
gresiva nacionalización los ha convertido en un colectivo numeroso al que los partidos
políticos españoles quieren también acercarse. Si bien el discurso público sobre la inmi-
gración se ha endurecido en los últimos años tanto en el contexto español como europeo
en general, es interesante analizar el modo en que el derecho al voto se ha extendido
también a los residentes de origen inmigrante.

El contexto temporal abarcado en la revisión de prensa comprende precisamente la
gestación y desarrollo de una nueva medida que había de permitir a los inmigrantes de
varios países votar en las elecciones municipales y autonómicas del 22 de mayo de 2011.
Así, a principios de julio de 2008 el Gobierno socialista anunciaba su propuesta de pro-
mover el derecho al voto de los inmigrantes8. La propuesta implicaba la búsqueda de
acuerdos con los países de origen: a mediados de diciembre de 2008 se publicaba la
apertura de negociaciones con Marruecos, y después llegarían los acuerdos con países
latinoamericanos y africanos9.

El análisis de las noticias publicadas durante este periodo muestra la repercusión
ambivalente que la extensión del voto podía tener en la sociedad española. Por un lado, se
advierte de la necesidad de que los partidos políticos, y en especial el gobierno, tengan en
cuenta las demandas, necesidades y opiniones de los nuevos votantes, de modo que la
medida podría motivar la moderación del discurso político sobre la inmigración. En esta
línea, se publicaron noticias como la de la reunión mantenida entre el entonces Ministro
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del Interior Alfredo Pérez Rubalcaba y una decena de asociaciones de inmigrantes, inter-
pretada por el reportero de Latino como

 ... una muestra clara de que a los socialistas les empieza a preocupar la creciente antipatía
que despiertan las políticas represivas contra los migrantes, de cara a unas elecciones mu-
nicipales de 2011 en las que los ciudadanos extracomunitarios podrán votar por primera
vez («Quejas inmigrantes ante Rubalcaba», Latino, nº 209, 17-04-2009).
Sin embargo, esta extensión de derechos también podría conducir a una radicalización

de los discursos. Como explica otra noticia publicada en Latino, «existe el riesgo de que
el bajo número de votantes aliente a ciertos partidos políticos a explotar la xenofobia con
la excusa de que el voto inmigrante amenaza el carácter nacional de la democracia»10. En
esta línea se publicaron, tanto en la prensa de minorías como en la prensa nacional, mul-
titud de noticias acerca de la campaña que diferentes líderes del Partido Popular estaban
haciendo en Cataluña en contra de los inmigrantes.

En esta cartografía de la participación política transnacional también encontramos la
cobertura mediática de elecciones a organismos políticos supranacionales, como es el
caso de las elecciones al Parlamento Europeo celebradas en junio de 2009. Ciertamente
no todos los migrantes podían participar en estas elecciones, tan sólo los comunitarios y
nacionalizados, pero eso no impidió que también en esta ocasión los medios hicieron una
larga campaña para promover el voto de los migrantes, a los que se insta a defender sus
derechos en Europa a través del voto. En el editorial de Sí se puede del 23 de mayo de
2009, el director del periódico escribía: «La principal lección que debiéramos extraer [...]
es la necesidad de participar. Si eres inmigrante nacionalizado o comunitario, no dudes en
expresar tu opinión con tu voto»11.

6. El migrante como sujeto de demandas

De lo dicho hasta ahora no se puede extraer la conclusión de que los migrantes participen
masivamente en los procesos electorales de sus países de origen. Diferentes estudios de-
muestran que la participación electoral en el exterior suele ser menor que en el propio
país (Guarnizo et al., 2003). Incluso si, ya a posteriori, echamos un vistazo a los resulta-
dos sobre participación en las elecciones municipales y autonómicas españolas del 22 de
mayo de 2011 salta a la vista el escaso interés por tomar parte en la votación12.

Este hecho ha llevado a algunos autores a concluir que los migrantes son apáticos o
pasivos políticamente, pero hay muchas otras razones a tener en cuenta a la hora de expli-
10 «El voto latino no se contará por millones pero será decisivo», (Latino, nº 197, 23-01-2009).
11 «Ellos ya se inscribieron para votar, ¿y usted?» (Latino, nº 294, 03-12-2010); «La participación política del
inmigrante» (Sí se puede, nº 238, 23-05-2009).
12 En las elecciones municipales y autonómicas de 22 de mayo de 2011, la participación electoral de extranjeros
supuso el 1’3% del censo electoral (de un total de 35.389.543 votantes, 479.816 eran extranjeros). Todos los
datos se encuentran disponibles en la página web del INE, http://www.ine.es/oficina_censo/elecmun2011/
elecmun2011_tab.htm
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car estos datos, dependiendo de cada contexto particular. Por ejemplo, la falta de informa-
ción o de espacios adecuados para el voto, o problemas burocráticos y legales, han de
unirse al cierto nivel de desinterés político (Bermúdez Torres, 2008). Durante mi trabajo
de campo he encontrado multitud de casos que vendrían a avalar esta hipótesis. Algunos
de los líderes comunitarios entrevistados se quejaron por ejemplo de la poca información
disponible para votar la nueva constitución ecuatoriana, y argumentaban que si los políti-
cos ecuatorianos no se habían hecho responsables de difundir la información, ellos no
tenían «por qué darles el gusto de ir a votar». También en el caso de las elecciones
municipales y autonómicas del 22 de mayo, varios de los participantes en mi investiga-
ción manifestaron su enfado respecto a la necesidad de registrarse previamente para votar
(el denominado voto rogado).

Sin embargo, el bajo nivel de participación electoral no significa necesariamente un desin-
terés hacia la política nacional e internacional. Como he avanzado al principio de este capítu-
lo, cuando hablamos de participación política debemos tener en cuenta que existen mu-
chos tipos de participación, y que el ejercicio del voto es sólo uno de ellos. Nos adentramos
por fin en lo que los politólogos han denominado prácticas políticas no convencionales.

Así, el segundo modo de representación que quiero destacar nos muestra a los migrantes
como sujetos de demanda, que a través de los medios, de organizaciones específicas o en
movilizaciones más amplias ejercen su capacidad como agentes políticos. Como señala
Hackett, los medios tienen un importante papel en el desarrollo y mantenimiento de mo-
vimientos sociales, entre los cuales podríamos ubicar las campañas protagonizadas por
los colectivos migrantes en defensa de sus derechos:

Los movimientos sociales son en una medida considerable fenómenos de la comunicación.
La comunicación pública, más allá de la interacción cara a cara, es esencial para cada etapa
de la trayectoria de un movimiento [social] –su emergencia y movilización, su auto-
mantenimiento y legitimación, y su desaparición final o su éxito, tanto si el éxito se define
en términos de influenciar la política estatal, redirigir el discurso público, y/o forjar nuevas
identidades sociales y culturales (Hackett, 2000: 61-62).
La cobertura mediática de este tipo de acciones colectivas de protesta constituye, se-

gún Isidoro Cheresky (2000, en Mata, 2006), una garantía de su condición ciudadana,
independientemente de los aspectos jurídicos del concepto. Cheresky señala en este sen-
tido que «son ciudadanos aquellos que manifiestan interés efectivo en los asuntos públi-
cos, es decir, que traducen una condición potencial en alguna forma de actividad, aunque
sea tan sólo la de constituir opiniones publicitadas». Esa «publicidad» de las demandas a
través de los medios es fundamental para la democracia, como ya apuntó Habermas en su
formulación inicial de la esfera pública, puesto que los medios contribuyen a la forma-
ción de opinión pública. Al margen de la interpretación que los medios hagan de las
demandas y reclamos, «la presencia en la escena mediática otorga visibilidad y condición
ciudadana, significa su irrupción en el espacio público» (Mata, 2006: 9).
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Imagen 2. Latino, nº 236, 23-10-2009

13 «Mujeres del servicio doméstico se plantan en Sol», (Latino, nº 189, 28-11-2008); «Ahorcados por las
hipotecas», (Latino, nº 183, 17-10-2008).
14 «Parlamento Europeo aprobó la directiva que criminaliza a los inmigrantes y permite su reclusión durante
18 meses», (Latino, nº 166, 20-06-2008); «El Gobierno propone cambios para limitar el reagrupamiento
familiar», (Sí se puede, nº 190, 21-06-2008); «Siguen las redadas xenófobas en Paral·lel», (Latino, nº 205,
20-03-2009).

Durante el periodo analizado, muchas fueron las razones que empujaron a los migrantes
a la calle. La mayoría de las protestas se debieron a cuestiones que afectan a la población
en general, como son el paro, la educación, la salud sexual y reproductiva, o el pago de las
hipotecas13. En estos casos, a través de demandas concretas se consigue un efecto que va
más allá, y es la lucha por el reconocimiento como ciudadanos plenos, sobrepasando la
concepción de la «ciudadanía» como pertenencia a un estado-nación para reclamar igual-
dad de derechos en tanto que seres humanos. Palabras recurrentes en este tipo de actos
son «dignidad» o «respeto», como muestran las fotografías publicadas en los medios.

Encontramos también demandas relacionadas directamente con la condición de
migrante en España, que no sólo han contado con el apoyo de organizaciones civiles
españolas, sino también de los propios medios de comunicación para migrantes. Destaca-
ron la campaña de despenalización del top manta y la de reivindicación del derecho al
voto, pero especialmente activas fueron las campañas contra la reforma de la ley de ex-
tranjería, y contra las redadas y cupos de detención de inmigrantes14.

La publicación de estas demandas en los medios les otorga visibilidad, conocimiento
y reconocimiento como práctica política ciudadana, e inserta a los migrantes en el espacio
público como participantes en el debate social. Pero además de informar sobre las deman-
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das, los medios también se volcaron en difundir y convocar a las movilizaciones, posicio-
nándose a favor de las reivindicaciones de los colectivos migrantes, y convirtiéndose los
periodistas en actores sociales imprescindibles en el proceso (Ferrández Ferrer, 2014).

Llama la atención el elemento gráfico, las imágenes y sobre todo las viñetas. Especial-
mente críticas son las viñetas satíricas de Sí se puede, así como sus caricaturas o montajes
fotográficos, que tienden a centrar su crítica en el gobierno socialista de José Luis Rodríguez
Zapatero. Como ejemplos destacados podemos citar la portada de Sí se puede (nº 225, 21-
02-2009) que mostraba a un Rubalcaba caricaturizado como Pinocho, al que su concien-
cia recriminaba por decir mentiras; o el montaje fotográfico sobre la película Una noche
en la ópera, y la famosa escena del camarote de los hermanos Marx, que caracteriza al gobier-
no socialista como al «Gobierno de los líos» (portada de Sí se puede, nº 202, 13-09-2008).

Imagen 3. Importancia del elemento gráfico en la crítica al gobierno

7. Medios de minorías y construcción de la esfera pública en el contexto
migratorio

La revisión de prensa nos deja varias conclusiones a destacar sobre el papel de los medios
de minorías en la construcción de la esfera pública en el contexto migratorio. En primer
lugar, es inevitable establecer una comparación entre los medios de minorías analizados y
los medios generalistas respecto a la representación de la dimensión política de las migra-
ciones. En efecto, si en los medios generalistas los migrantes son sujetos pasivos, objetos
de debate sobre los que se legisla y se regula, en los medios para minorías migrantes éstos
se perfilan como sujetos políticos activos.
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Ahora bien, esta representación de la migración alternativa a la de los medios gene-
ralistas no convierte a los medios de minorías en «medios alternativos». Es cierto que se
han configurado como espacio de construcción activa de representaciones por parte de
los migrantes, superando así la «exclusión discursiva» (Herzog, 2011) de la que son víc-
timas en los medios generalistas, pero las representaciones mediáticas no pueden ser in-
terpretadas como copias de la realidad, reproducciones de objetos naturales, sino como
construcciones de complejos sistemas ideológicos, técnicos y narrativos (Kellner y Durham,
2001: 25). Los textos mediáticos, incluidos los de los medios de minorías, son transmiso-
res de símbolos, ideas, tendencias, modas, ideología, que sirven en general a los intereses
de determinados grupos y no de otros. Esto significa que no todos los colectivos tienen la
misma presencia, no todos son representados de la misma forma, y en lo que atañe al
ámbito político, no todos los modos de participación política son valorados por igual.

Una lectura de las noticias referidas al ámbito político pone de relieve que se prioriza
la participación política convencional, formal, ordenada, individual, razonada, «civiliza-
da». Se considera el modo legítimo de hacer llegar la voluntad del pueblo a los gobernan-
tes, y los medios hacen continuos llamamientos a la participación en lo que se suele
denominar «la fiesta de la democracia».

En contraposición a este modo de representación, el discurso mediático sobre la parti-
cipación política no convencional se caracteriza por un doble discurso. Cuando estas
acciones son protagonizadas por los colectivos migrantes en el país de residencia, se
categorizan como una «lucha por los derechos de los migrantes», legítima, y cuenta con
el apoyo de los propios medios. Por el contrario, cuando los protagonistas de estas accio-
nes políticas son colectivos minorizados en los países de origen, como es el caso de las
protestas protagonizadas por grupos indígenas en distintos países latinoamericanos, este
tipo de acciones son criminalizadas y representadas como desestructuradoras, amenaza al
orden público, «incivilizadas», «irracionales».

Esto pone de manifiesto la pervivencia en estos medios de tendencias imperantes en
los medios generalistas, como son las representaciones sesgadas de colectivos concretos,
por un lado, y por otro las representaciones construidas hegemónicamente acerca del
poder político y el rol ciudadano. En este sentido, Mata señala que la importancia, e
incluso el éxito de las protestas públicas o reivindicaciones de colectivos «no borra la
estigmatización del conflicto político y la idea de consenso como acuerdo de partes ya
constituidas e inmodificables en tanto ideal democrático» (2002: 72).

La construcción hegemónica de la participación política tiende además a disociar cada
vez más la política de otro tipo de acciones o eventos diferentes a la participación electo-
ral o la manifestación pública, algo que se aprecia, por ejemplo, en el silencio que reina en
los medios sobre el trasfondo reivindicativo de muchas de las celebraciones culturales y
festivas de los migrantes en España, que quedan de este modo reducidas a una expresión
de la «diversidad cultural de nuestros países».
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Una tercera apreciación extraída del análisis es el papel clave que desempeñan los
medios de comunicación en los procesos de comunicación política y construcción demo-
crática. En este sentido, el concepto de esfera pública continúa teniendo vigencia en tanto
espacio para la generación comunicativa de opinión pública. Aquí la vinculación entre
comunicación y ciudadanía -entendida como ese manifiesto interés en los asuntos públi-
cos que señalaba Cheresky más arriba-, se aprecia en distintos aspectos. Por un lado, al
difundir información los medios actúan como elemento posibilitador de la ciudadanía,
puesto que la toma de decisiones requiere el conocimiento previo de las alternativas.

Por otro lado, en tanto que «espacio de ciudadanización» (Mata, 2006), los medios
constituyen un espacio donde (re)producir y (re)presentar ante el público/sociedad debe-
res y derechos ciudadanos. De modo que cada vez cobra más importancia el uso de los
medios con el objetivo de lograr cambios progresivos en otras esferas sociales. Es lo que
Hackett (2000) denomina «democratización a través de los medios», y que se fundamenta
en la capacidad de los medios para introducir nuevos debates en la agenda política (y
también, claro está, para silenciar otros). En este sentido, el papel de los medios de mino-
rías migrantes como altavoces de demandas colectivas de derechos ciudadanos les da
visibilidad e inserta a los migrantes y a sus reivindicaciones en el espacio público.

Finalmente, el estudio de los medios permite observar procesos de transformación
más amplios sobre el tipo de cultura política desde la que se construye el modelo de
ciudadanía como sistema simbólico de representación de la pertenencia a la comunidad
política. A este respecto, se hace evidente que la esfera pública que Habermas y sus pri-
meros críticos circunscribían al ámbito nacional desborda ya las fronteras. Se conforman
así esferas públicas transnacionales, diaspóricas o incluso globales, que cuestionan al
tiempo que mantienen premisas básicas del modelo moderno de ciudadanía nacional
(Suárez Navaz, 2010).

La revisión de prensa da cuenta de la lucha de los migrantes por alcanzar y mantener
derechos de ciudadanía sustantiva, concepto formulado para designar un conjunto de
derechos civiles, políticos y especialmente sociales, cuyo disfrute no depende de la perte-
nencia formal a un Estado (Marshall, 1998 [1950]). La cobertura mediática de las campa-
ñas protagonizadas por colectivos migrantes en España, deja constancia de cómo muchas
de las demandas de derechos se ubican bajo el paraguas ético de los derechos humanos,
con eslóganes como «ningún ser humano es ilegal» o «tenemos derecho a tener dere-
chos».

Pero también los derechos adscritos a la ciudadanía formal, como son la participación
en procesos electorales, son importantes para los colectivos migrantes, que han visto
cómo los Estados receptores y emisores ampliaban sus derechos aprobando medidas como
el voto en elecciones municipales y autonómicas, el voto en el exterior y la doble nacio-
nalidad.
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Esta doble cara de los derechos de ciudadanía en el ámbito transnacional responde a
los intereses políticos, sociales y económicos de los distintos actores involucrados en el
campo migratorio. Unos intereses que se hacen patentes en la diversidad de actores y
discursos presentes en los medios: por un lado, los actores políticos que representan el
discurso de la política formal, la participación electoral como celebración de la democra-
cia, la legalidad, la hegemonía; por otro, el discurso de los derechos, de la igualdad, de la
dignidad humana, de la ciudadanía sustantiva, representado por los migrantes de a pie en
su lucha por la extensión de derechos a través de las fronteras.
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Capítulo 7
Ideología y políticas culturales en los medios de

comunicación de minorías

Gregory DALLEMAGNE
Investigador independiente
Doctor en Antropología Social

Este capítulo presenta el análisis de la representación de la identidad cultural en dos
medios de comunicación para minorías: Latino y Sí se puede1. El objetivo es indagar en la
representación que hacen estos periódicos de la identidad cultural para poder descifrar su
ideología y ver si siguen las líneas de la cultura dominante en los procesos de globalización
y transnacionalización que vivimos de manera acelerada en las últimas décadas. Por cul-
tura dominante, nos referimos a las fuerzas de orden político y económico: la entrada de
todas las economías del mundo en la economía de mercado del sistema capitalista, la
adscripción de todas las sociedades a Estados-nación(es) y la imposición global del siste-
ma de democracia parlamentaria. El constante avance de estos sistemas políticos y eco-
nómicos supone la inclusión de las masas en esos cambios para poder funcionar, y esa
inclusión exige cambios ideológicos profundos: en la manera de ver y de estar en el
mundo. Como explicó Stuart Hall (1981) para el caso de Inglaterra, la inserción de las
clases populares en la cultura dominante supuso ante todo una transformación de la cultu-
ra tradicional en una cultura de masas2.
1 Parte de este trabajo ha sido usado en tres otras publicaciones escritas a «seis manos»: Ferrández, Echevarría
y Dallemagne, 2012; Dallemagne, Echevarría y Ferrández, 2012; Echevarría, Ferrández y Dallemagne, 2015.
Agradezco a mis dos co-autoras, quienes han sido para mí una gran fuente de inspiración. Parte de este
trabajo ha sido realizado gracias al apoyo de los estudiantes Christof Arnold y Carolina de Prada.
2 Hall explica que en Inglaterra lo popular vivió un proceso de reforma a partir del siglo XVIII que transformó
lo tradicional en «algo nuevo», para ver aparecer una nueva cultura popular basada en la cultura de masas.
Así, por ejemplo, explica cómo la creación de un nuevo tipo de prensa popular y comercial dirigida a un
público más general que incluía las clases populares, «hizo necesaria la reorganización completa de la base
y la estructura capitalistas de la industria cultural; el aprovechamiento de nuevas formas de tecnología y
procedimientos de trabajo; la instauración de nuevos tipos de distribución que funcionasen a través de los
nuevos mercados culturales de masas» (1981: 229-230).
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Por eso, este capítulo se estructura a partir de la deconstrucción que hacen Stuart Hall
y Néstor García Canclini del concepto de «popular». Para García Canclini (1987), se
suele entender lo «popular» de distintas formas: como cultura tradicional, por un lado, y
como cultura de masas por otro, estando ambas concepciones relacionadas. Este concep-
to de lo «popular» sirve para articular el análisis de las representaciones de las identida-
des culturales. En los medios analizados encontramos, por un lado, una cultura tradicio-
nal representada en las noticias sobre colectivos indígenas y sobre actividades religiosas,
destacando las prácticas particulares de cada región. Por otro lado, esas noticias sobre
actividades religiosas enfatizan también el carácter pannacional y de masas de la religión
católica. Por fin, las noticias sobre música representan principalmente un consumo musi-
cal vinculado a la cultura popular de masas dirigido por la industria cultural.

A lo largo del análisis, se construye la representación de una identidad pannacional
llamada «latina»3 a través de esta doble articulación de lo «popular», como cultura tradi-
cional y de masas. Con la palabra «latino/a» hacemos referencia a una categoría usada
por los dos periódicos aquí analizados que engloba a colectivos de origen latinoamerica-
no, y que están tanto en América como en Europa. Nuestra hipótesis es que estos medios
han tratado de «rescatar» algunos procesos identitarios que aparecieron estos últimos
años en colectivos latinoamericanos en España con el fin de conseguir audiencia, y al
mismo tiempo participan en la formación de una categoría en construcción, lo «latino».
El objetivo de este trabajo es por tanto identificar las líneas ideológicas usadas en los
medios de comunicación para dibujar dicha categoría.

1. Análisis de la ideología y la identidad

Desde los años 80, y sobre todo a partir de los años 90, España se convirtió en una región
receptora de migrantes internacionales; muchos de ellos/as vinieron de países latinoame-
ricanos. Junto con esos procesos migratorios aparecieron dinámicas discriminatorias y
estigmatizadoras frente a las cuales los colectivos migrantes se organizaron para remediar
situaciones precarias. El propósito en este capítulo no es analizar estos procesos vincula-
dos a la «agencia» (agency) de los colectivos migrantes, sino hacer constar la utilización
por parte de los medios de comunicación de una categoría que engloba a colectivos lati-
noamericanos y que dan sentido en un contexto transnacional4. En ningún caso podemos
confundir el discurso de los medios con la autoafirmación de los grupos representados, ni
presuponer que el impacto de ese discurso en los individuos será decisivo para la afirma-
ción de sus identidades. Sin embargo, los medios de comunicación tienen un gran peso en
3 Emplearemos esta categoría exclusivamente cuando sea usada por los medios analizados.
4 La unidad geopolítica con la cual trabajamos es el «campo social transnacional», concepto teórico que parte
del reconocimiento de la necesidad de la movilidad transnacional de la mano de obra (entre otras cosas), y de
la importancia que juega el Estado-nación en la gestión de las diferentes fronteras (geográficas, culturales y
políticas) (ver Suárez, 2008).
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el espacio público a través de las políticas de representación; participan en la articulación
entre cultura y poder, y usan estrategias ideológicas para tratar de influenciar5 las adscrip-
ciones identitarias.

Por identidad cultural nos referimos al sentimiento de pertenencia a un grupo, así
como al sentido que construye el grupo sobre su unicidad, su unidad, la historia y el
«devenir» que los miembros comparten. Si entendemos la identidad de manera constructi-
vista, no se trata de «describir» el pasado y el presente de los individuos para «represen-
tar» su sentimiento de pertenencia o su sentido de unidad. Según Stuart Hall, se trata más
bien de entender que las identidades «son los nombres que damos a las diferentes mane-
ras de estar situado por los cuentos del pasado y de situarnos en ellos» (Hall, 1998: 230).
La identidad no se descubre, se produce constantemente, y se constituye dentro y no fuera
de la representación (Hall, 1998). En este sentido, las políticas culturales de los medios de
comunicación, lejos de «representar» una identidad cultural estable e inalterable, tienen
un gran peso en su construcción.

De manera esquemática, se puede entender el concepto de identidad como el resultado
de tres procesos diferentes pero a la vez interdependientes6: la producción de categorías
identitarias (a través de la burocracia, de las estadísticas...); la recepción de estas catego-
rías (mediada por los discursos); y, por fin, la apropiación de las identidades, es decir, el
momento de autoafirmación y definición del Yo (Avanza y Laferte, 2005). A partir de
estos tres procesos (producción, recepción y autoafirmación), se puede desglosar el con-
cepto de identidad en tres grupos analíticos: la identificación, la imagen social (localiza-
ción social) y la pertenencia.

Los medios de comunicación se sitúan en el primer y segundo proceso, en las fases de
construcción y mediación de la recepción de las categorías, o sea, la identificación y la
5 La ideología según Lukes es el poder ejercido «a través de influenciar, moldear y determinar las mismas
necesidades [de un individuo]» (Lukes, 1976: 16, citado en Hall, 1982: 65). Asimismo, el poder ideológico
es el que consigue que ciertos discursos singulares sobre el mundo sean vistos como «lo real» y consigan
«moldear apreciaciones, cogniciones y preferencias de modo que ellos [los agentes sociales] acepten su rol
en el orden existente de las cosas, o porque no pueden ver o imaginar ninguna alternativa a él, o porque lo
consideran natural e inalterable, o porque lo valoran como disposición divina o beneficioso» (Lukes, 1976:
24, citado en Hall, 1982: 65). Para funcionar, la ideología se estructura a través de un complejo sistema de
codificación de la realidad del cual los actores no pueden ser totalmente conscientes: «Si las ideologías son
estructuras [...] entonces no son «imágenes» ni «conceptos» (podemos decir, no son contenidos) sino conjuntos
de reglas que determinan una organización y el funcionamiento de imágenes y conceptos. [...] La ideología
es un sistema de codificación de la realidad y no un conjunto determinado de mensajes codificados [...] de
esta manera, la ideología se vuelve autónoma en relación con la conciencia o la intención de sus agentes:
éstos pueden ser conscientes de sus puntos de vista sobre las formas sociales pero no de las condiciones
semánticas (las reglas y categorías o la codificación) que hacen posibles estos puntos de vista» (Veron, 1971:
68, citado en Hall, 1982: 71).
6 Este esquema tiene el defecto de dar una imagen lineal de los procesos, cosa que no pretendemos. Los tres
procesos son interdependientes e interrelacionados, no hay uno que venga después del otro sino que avanzan
de manera dialéctica, y los procesos de autoafirmación pueden identificar/construir nuevas identidades, nuevas
imágenes sociales.



128 Medios de comunicación latinos. Comunicación y cultura en la España neoliberal

construcción de una imagen social que integra las categorías identitarias en un discurso
situado en un cierto contexto socio-político. Como mencionamos antes, en ningún caso
podemos confundir el discurso de los medios con la autoafirmación por parte de los gru-
pos representados, es decir, confundir la construcción de una imagen social con la auto-
afirmación de una persona o colectivo de su pertenencia a esta imagen social.

Los medios de comunicación producen entonces una imagen social, una producción
discursiva inscrita en una lógica de representación. Producen símbolos homogeneizantes
y usan estereotipos que organizan la percepción de territorios y grupos. En ese sentido,
los medios de comunicación tienen un poder ideológico fuerte porque tienden a naturali-
zar los significados como si fueran la realidad en el mundo social. En el análisis se obser-
va cómo los textos se articulan con las fotografías para presentar realidades «no» construidas.

Debemos entender la esfera pública como un espacio históricamente construido a tra-
vés de luchas que producen procesos de exclusión, por ejemplo en el ámbito privado (ver
capítulo de Lucía Echevarría y Sofía Bruquetas, en este volumen). Para entender la arti-
culación entre cultura y poder, Nancy Fraser (1990) explica del modo en que la esfera
pública funciona de manera ideológica para la formación de un poder hegemónico no
represivo:

The public sphere produces consent via circulation of discourses that construct the «common
sense» of the day and represent the existing order as natural and/or just, but not simply as
a rule that is imposed. Rather, the public sphere in its mature form includes sufficient
participation and sufficient representation of multiple interests and perspectives to permit
most people most of the time to recognize themselves in its discourses. [...] Their consent
to hegemonic rule is secured when their culturally constructed perspectives are taken up
and articulated with other culturally constructed perspectives in hegemonic socio-political
projects7 (Fraser, 1990: 62).

2. Políticas culturales en los medios de comunicación de minorías

Por el carácter de servicio público8 de los medios de comunicación y el carácter ideológi-
co de su participación en la construcción de representaciones de lo socio-cultural, enten-
demos que participan en políticas culturales, concepto que García Canclini (2000) define

7 «La esfera pública produce consentimiento a través de la circulación de discursos que construyen el «sentido
común» presente y representa el orden existente como natural y/o justo, pero no simplemente como una regla
que se impone. Más bien, la esfera pública en su forma madura incluye suficiente participación y suficiente
representación de múltiples intereses y perspectivas para permitir a la mayoría de la gente, la mayoría del
tiempo, reconocerse en los discursos. [...] Su consentimiento a la regla hegemónica está asegurada cuando
sus perspectivas construidas culturalmente son tomadas y articuladas, con otras perspectivas construidas
culturalmente, en proyectos socio-políticos hegemónicos» (traducción propia) (Fraser, 1990: 62).
8 Cuando mencionamos lo público no queremos decir que no tenga relación con lo privado. Esa división
entre público y privado es problemática, y suele poner en la sombra la interdependencia que existe entre las
diferentes esferas de las realidades sociales y culturales. Asimismo, partimos del hecho de que lo público y lo
privado están intrínsecamente vinculados y son interdependientes en su construcción.
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como «el conjunto de intervenciones realizadas por el Estado, las instituciones civiles y
los grupos comunitarios organizados a fin de orientar el desarrollo simbólico, satisfacer
las necesidades culturales de la población y obtener consenso para un tipo de orden o de
transformación social». Además, en un contexto de globalización es necesario entender
su carácter transnacional:

Pero esta manera de caracterizar el ámbito de las políticas culturales necesita ser ampliada
teniendo en cuenta el carácter transnacional de los procesos simbólicos y materiales en la
actualidad. No puede haber políticas sólo nacionales en un tiempo donde las mayores
inversiones en cultura y los flujos comunicacionales más influyentes, o sea las industrias
culturales, atraviesan fronteras, nos agrupan y conectan en forma globalizada, o al menos
por regiones geoculturales o lingüísticas (García Canclini, 2000, s.p.).
Con el objetivo de analizar las políticas culturales imperantes en los semanales de

minorías migrantes Latino y Sí se puede, realizamos un volcado de datos centrado en las
noticias relacionadas con el concepto de identidad cultural: actividades culturales, histo-
rias de vida, integración y participación social9. El análisis se centró principalmente en
noticias que versaban sobre colectivos indígenas (tanto en origen como en España), sobre
fiestas religiosas (principalmente las numerosas noticias que aparecen durante Semana
Santa) y sobre las bandas musicales y diversos artistas de origen latinoamericano.

Esa selección de noticias parte del concepto de cultura como un «modo de vida», una
forma de ver el mundo, de entenderlo y de tomar decisiones y realizar acciones que van
en consonancia con esa cosmovisión. Así, no se propone una definición reductora del
concepto, que se resignaría a mirar ciertos aspectos «externos», sino más bien una defini-
ción amplia del concepto que permite abarcar, por ejemplo, las prácticas políticas, reli-
giosas, de ocio, etc. Sin embargo, teniendo en cuenta la acepción del concepto de cultura
mayormente difundido en nuestra sociedad, la cultura se entiende muchas veces como las
actividades de ocio, fuera del sistema político y económico. Por eso, tratando de abarcar
ambas concepciones del concepto de cultura, el presente análisis se centra en actividades
que podían parecer fuera de los sistemas político y económico, las prácticas religiosas y
de ocio más significativas a la hora de construir la diferencia cultural (la música), así
como en colectivos estigmatizados por su carácter «cultural» diferente: los indígenas10.

9 A lo largo del año académico 2009/2010, el equipo del proyecto I+D realizó un volcado de datos de dos
medios de prensa escrita: Sí se puede y Latino. A partir de un guion elaborado conjuntamente con MUGAK,
revisamos las publicaciones de los dos periódicos sobre una muestra de un año (del 16 de junio de 2008 al 15
de junio de 2009), concentrándonos en varios ejes como políticas culturales, políticas de género y espacio
público/mediático. Mi subgrupo, en el que trabajé junto con Carolina de Prada y Christof Arnold para el
volcado de datos, se centró en el eje sobre políticas culturales. Para mayor información sobre la metodología,
ver el capítulo 4 de este volumen, y Ferrández y Martínez, 2019.
10 Utilizaremos la categoría «pertenencia etnotribal» para hacer referencia a ese estigma que produce una
«etnicización» peyorativa que disminuye la legitimidad pública de ciertos colectivos.
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3. Representación de la pertenencia
Los más representados en los dos periódicos son los colectivos latinoamericanos: en La-
tino supone más de 75% de las noticias, y en Sí se puede, el 42%. Se entiende que el
periódico Latino se dirige casi exclusivamente a estos colectivos, y vemos que Sí se
puede se destina a migrantes en general, aunque privilegiando a los colectivos latinoame-
ricanos, magrebíes, y migrantes del este de Europa. Este análisis se centra en gran medida
en la representación de los colectivos latinoamericanos, aunque al analizar la cuestión
religiosa se hará referencia también a la representación de colectivos musulmanes.

También interesaba analizar el «cómo» se representaba a los colectivos o qué tipo de
pertenencia se destacaba. Así, se observa una escasa representación de la dimensión
«etnotribal» de la identidad cultural, y una mayor representación de la identidad nacional
(más del 55% de las noticias en ambos periódicos).

4. La cultura popular tradicional: representación de la «cultura indígena»
y proscripción de prácticas políticas asamblearias

El análisis de prensa revela dos tendencias en la representación de colectivos indígenas
latinoamericanos. En primer lugar, cuando los colectivos se sitúan en América Latina se
muestran actividades políticas como manifestaciones o reivindicaciones de derechos -
actividades que los medios tienden a criminalizar-, y un descontento con los gobiernos de
izquierda. Estas noticias suelen aparecer en portada y desarrollarse después a página com-
pleta. Al mismo tiempo, se hace hincapié en la comercialización de la cultura a través de
reportajes sobre «mercados indígenas».

En segundo lugar, las noticias sobre colectivos indígenas en España, destacan la
comercialización de los productos tradicionales, representando la cultura indígena de
manera superficial. Al mismo tiempo, se invisibilizan las reivindicaciones de los colecti-
vos migrantes: en la representación de fiestas se pone énfasis en los aspectos visibles
(danza, trajes, gastronomía, etc.), haciendo muy pocos comentarios sobre las reivindica-
ciones que están en la base de gran parte de estas celebraciones y que muchas veces los
organizadores de las fiestas hacen frente a la delegación de invitados políticos.

Así, cuando se habla de lo étnico en el contexto de origen se hace presentando las
luchas por la adquisición de derechos y por la representación política. «Nos sentimos
frustradísimos» (Latino, n. 212) es uno de los pocos artículos sobre indígenas en América
Latina. Es importante destacar que cuando se habla de colectivos indígenas en general se
trata de noticias breves, pero la noticia mencionada arriba se cita en portada y se extiende
en casi una página del periódico. Se reitera, en las noticias con colectivos indígenas «en
origen», el énfasis en los descontentos con los gobiernos actuales, o se tiende a criminalizar
las acciones tomadas. Como explica Hall (1981), la transición de la cultura tradicional a
la cultura de masa se hace a través de un «cambio cultural» que supone la puesta al
margen (marginalization) de ciertas prácticas en la vida popular. Esas prácticas se dejan
activamente de lado, para que otras prácticas puedan aparecer.



131IDEOLOGÍA Y POLÍTICAS CULTURALES EN LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN DE MINORÍAS

La crítica de ciertas prácticas políticas «tradicionales» (es decir, usadas tradicional-
mente por colectivos indígenas y/o clases obreras) como el voto a mano alzada, o prácti-
cas como hacer asambleas en vez de votar para tener un representante en un órgano polí-
tico oficial pretende demostrar que las nuevas prácticas «democráticas» son mejores, son
para el bien del pueblo (Hall, 1981). Una noticia sobre grupos indígenas en América
Latina («Indígenas echan de su casa a un ex vicepresidente», Latino n. 204), muestra este
proceso de desprecio de una práctica política tradicional: «la decisión de los campesinos
(de expulsar a golpes gente de su casa para hacer un hogar para ancianos) fue tomada en
una asamblea». La «víctima» de esta noticia, en cambio, recurre a prácticas políticas y
jurídicas democráticas: «denunció el hecho a la justicia nacional e internacional».

Así, cuando colectivos marginados toman decisiones y actúan sin pasar por los órga-
nos institucionales, a veces porque no han conseguido apoyo de dichas instituciones, la
crítica hacia esas prácticas demuestra su carácter normativo: ciertas prácticas son proscri-
tas y susceptibles de represión legítima, otras prescritas.

Para reforzar este argumento, traemos a colación otra noticia aunque se salga del tema
de los pueblos indígenas. En una noticia sobre el voto de los/as migrantes («En España se
impuso el ausentismo», Latino n. 181), se prescribe una nueva práctica política trans-
nacional, práctica que se adscribe a un género «moderno» y «democrático representati-
vo»: el voto para elegir a un representante, y se lamenta el «voto poco razonado». Se
construye así un cierto sujeto político, con buenas prácticas ciudadanas.

Imagen 1. Latino n. 181
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Sobre la línea política de noticias sobre los pueblos indígenas, los dos periódicos ha-
cen hincapié en que «los indígenas no apoyarán a ningún candidato a la Presidencia de
Ecuador [...] ni siquiera al actual mandatario» (Sí se puede n. 231); o que los indígenas se
sienten «frustradísimos» y que la Confederación de los Pueblos Indígenas de Bolivia
«pone en duda su apoyo a la reelección de Evo Morales» («Nos sentimos frustradísimos»,
Latino n. 212).

Imagen 2. Latino n. 212

Estas noticias no suelen criminalizar a los colectivos indígenas (como en otras noti-
cias), sino que demuestran el descontento con los gobiernos de izquierda. Otras noticias
enfatizan el comercio de la cultura indígena y la preservación del patrimonio cultural en
peligro de extinción como «danza, música, arte textil» («Bolivia, Perú y Chile se unen
para preservar el patrimonio cultural aimara», Sí se puede n. 219).

La primera crítica a esta idea de «preservación» es el carácter estático que se otorga a
la cultura indígena. Se presenta como si no se hubiese transformado o no estuviese cons-
tantemente en construcción, como han demostrado trabajos antropológicos a partir de la
«crítica sobre el presente etnográfico»11. En una segunda crítica sobre las prácticas políti-
cas «tradicionales» marginadas y en peligro de extinción, estamos frente a lo que llama
Hall (1981: 230) una «activa destrucción de formas de vida particulares». Y no queremos
decir que estas prácticas tradicionales no sean dinámicas –ciertamente han ido transfor-
11 Hasta los años 1950, se estudiaban los pueblos indígenas como si fuesen reliquias de nuestras sociedades
occidentales, pero esta visión fue fuertemente criticada y se demostró el carácter intrínsecamente dinámico
de cualquier cultura, aunque con ritmos diferentes y procesos de adaptación a cambios más o menos largos.
Ver Godelier, 1984.
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mándose a lo largo del tiempo–, pero su proceso de marginación perjudica su persistente
transformación y llama a su desaparición.

Por otro lado, se tiende a una comercialización de la cultura tradicional, tanto en ori-
gen como en destino. El artículo «Otavalo, la gran huella indígena» (Latino n. 211) sobre
Otavalo, habla del mercado del sábado, pero no hace ninguna referencia a la historia del

mercado, ninguna referencia a la trans-
nacionalidad de la artesanía otavaleña, nin-
guna referencia tampoco a la relación en-
tre el comercio y la cultura otavaleña, y por
supuesto, no menciona la importancia cul-
tural de Otavalo en la región (por ejemplo
el Inti Raymi, que reúne a cientos de per-
sonas a finales de junio, o la fiesta del
Yamor, más importante aún). Al final del
artículo hay una nota sobre la llegada de
artesanía de Bolivia, Perú y Brasil que hace
la competencia con precios bajos (única vi-
sión «crítica», pero sin análisis).

Esta comercialización y representación
superficial de las culturas indígenas se pue-
de entender en un marco general de comer-
cialización de la cultura popular-tradicio-
nal que se integró en la construcción trans-
nacional del mercado a través de una re-
significación de lo artesanal (Clifford,
1995). Como explica García Canclini, en
la integración nacional de ciertos países la-
tinoamericanos, las artesanías «tradiciona-
les» son una pieza más de la construcción
de lo nacional como «circuitos abiertos de
producción, circulación y consumo»
(García Canclini, 1991: 102). Según Hall
(1981), esa transformación de lo artesanal
y tradicional era necesaria para la transfor-
mación de la cultura popular (desde lo tra-
dicional a la cultura de masas). Sigue sien-
do central en la representación pannacional
de las identidades culturales latinoameri-
canas.

Imagen 3. Sí se puede n. 219
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Así, en el análisis de estos medios encontramos una representación comercial y super-
ficial de lo «étnico» que no problematiza la participación indígena en procesos trans-
nacionales políticos, comerciales e identitarios, y esencializa la cultura indígena (la cultu-
ra se lleva desde el origen). Es más, la ideología usada en estas noticias criminaliza ciertas
prácticas tradicionales, privilegia los órganos políticos vinculados al concepto de demo-
cracia parlamentaria, y fomenta el consumo transnacional de artículos «culturales» como
la artesanía («El ‘Mercado de las culturas’ de Coslada mostró artesanía de diversos paí-
ses», Sí se puede n. 216).

Imagen 4. Sí se puede n. 216

5. De lo tradicional a las masas: representación de la dimensión religiosa

En ambos periódicos aparece un número significativo de noticias de contenido religio-
so12. Centrándonos en aquellas referidas a colectivos latinoamericanos, observamos una
representación pannacional de la identidad religiosa, particularmente visible en las noti-
cias referidas a la celebración de la Semana Santa.

La representación de la dimensión religiosa permite establecer el puente entre la cul-
tura popular tradicional y la cultura popular de masas. Incluye representaciones de ele-

12 En el periódico Latino, la totalidad de las noticias sobre religión hacen referencia a colectivos latinoame-
ricanos. En cambio, en Sí se puede hay una mayor representación de la religión musulmana (más de la mitad
de las noticias sobre religión). Es significativo que un tercio de las noticias referidas al Islam mencionan un
conflicto.
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mentos de ambas a través del imaginario de una historia en común (la colonización) y el
imaginario de una base cultural tradicional amerindia común. La entidad de base para la
construcción de la historia común es la nación, con sus prácticas religiosas particulares y
sus grupos de música, y permite la construcción de un imaginario pannacional.

En la noticia «Latinoamérica muestra su devoción» (Latino, n.209) se dibuja una re-
presentación de lo pannacional, con referencia a las «creencias populares propias de cada
país», y el uso de la categoría «nuestros países» para hablar de la devoción en Latino-
américa. Se hace mención a la tradición cristiana.

Imagen 5. Latino n. 209
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Un análisis visual sencillo de base semiótica o iconográfica (van Leeuwen, 2001)
permite ver las relaciones entre el contenido visual y el texto. Como destaca van Leeuwen
(2001: 107), «los argumentos textuales identifican ‘indicadores’ visuales que dicen a los
observadores (lectores) que un cierto motivo (tema) debería ser interpretado simbólica-
mente».

La noticia que acabamos de mencionar, destaca algunas palabras sobre las procesio-
nes: «devoción», «fe», «entrega a Dios», «expiación de los pecados con las flagelaciones»,
«latigazos», «esa enorme devoción que se respira por nuestros países por Semana Santa».
Las imágenes vienen a corroborar la veracidad de las palabras, vienen a dar «realidad
natural» gracias a los estereotipos que permiten dar significado (Van Leeuwen, 2001).

Una de las fotos muestra a un grupo de saraguros, un pueblo indígena del sur de
Ecuador que practica la religión católica pero con muchos elementos sincréticos. El hom-
bre con la trenza y la gente con sombrero son detalles que hacen referencia el carácter
indígena de los Andes. Esa foto aísla el carácter contestatario del sincretismo y lo reduce
otra vez a «particularidades» regionales o nacionales de una misma y única fe: el catoli-
cismo latino.

Esta representación mediática denota una cierta homogeneización de la práctica de la
fe, aunque se hace referencia a los colectivos nacionales y a sus «creencias particulares»
(sin mayor elaboración). En estas noticias, se aprecia la presentación de algunas vírgenes
con una mención a su origen regional, y a veces étnico, y se hace uso de la categoría
«nuestros países» para hablar de la devoción en Latinoamérica. Este afán homogeneizador
se aprecia también en la invisibilidad de otras opciones religiosas, como es el caso de la
religión evangélica, totalmente ausente de estos medios.

6. Cultura popular de masas: la música «comercial» como «música latina»

La representación de prácticas religiosas, que envuelven indiscriminadamente a diferen-
tes grupos socio-culturales, participa en la construcción de una cultura pannacional basa-
da en imaginarios identitarios dominantes y homogeneizadores. Esos dos procesos (vin-
culados a la representación de la cultura llamada tradicional) funcionan de manera dialé-
ctica con la industria cultural y la representación de ciertos grupos de música popular de
masas, de origen latinoamericano, cuyo perfil exitoso dibuja ciertos imaginarios sobre
«lo latino» y destaca el sentimiento de un «nosotros» frente a otros tipos de música para
«otro tipo» de gente.

El carácter transnacional de la organización del capitalismo tardío supone transforma-
ciones tanto a nivel político como a nivel económico y cultural. Esta situación se aprecia
en la aparición de prácticas políticas transnacionales así como también en la construcción
de un espacio de consumo transnacional. En el espacio de consumo articulado por la
industria cultural, la cultura popular de masas predomina gracias a un carácter ideológico
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que trata de articular el colectivo migrante como mano de obra transnacional, pero tam-
bién como consumidor de diversión. Horkheimer y Adorno (2002 [1944]), a través de su
análisis de la industria cultural y del capitalismo de modelo fordista, explican la necesi-
dad del sistema para crear un vínculo entre diversión y trabajo. Es más, según ellos la
diversión de las masas tiene que ser mediada y controlada, con la ideología, para dar la
ilusión de libertad a las masas. Aunque discrepamos con la perspectiva «comportamen-
talista» de estos autores –perspectiva reductora que asume un impacto indudable de los
medios de comunicación sobre el comportamiento de las masas (ver Hall, 1982)–, se
rescata su argumento acerca de la vinculación de la cultura de masas (y el caso concreto
de la industria cultural) con el sistema capitalista.

El análisis de noticias referidas a la música pone de relieve la representación de un
consumo musical vinculado a la cultura popular de masas. En Latino y Sí se puede, la
información referida a bandas y músicos latinoamericanos, artistas «adorados por todos
los latinoamericanos» en España, apenas hace referencia a estilos «regionales» como los
«San Juanitos», la «música nacional» ecuatoriana, el vallenato, etc. Estos estilos, popula-
res pero no tan vinculados con la industria cultural y la cultura de masas, cuentan con una
gran aceptación entre los/as migrantes, según hemos podido observar en trabajos de cam-
po y, sin embargo, los medios publican principalmente imágenes de grupos o artistas
emanados de la industria cultural. En Latino (n.203) se ve una noticia sobre Jorge
Villamizar: antiguo músico del grupo Bacilos, banda de Pop promovida por la Warner
Music Latina y que ganó un Grammy en 2002 por «Best Latin Pop Album».

En estos reportajes, las imágenes muestran a artistas exitosos en escenarios burgueses,
denotando un estilo de vida muy acomodado. Este imaginario está en gran medida vincu-
lado al «sueño americano» de movilidad social y éxito profesional. La línea ideológica
viene de la construcción del mercado de la música en Estados Unidos, donde la «música
latina» ha sido creada por la industria cultural para generar un consumo en los colectivos
migrantes latinoamericanos. Así, se puede decir que la mercadotecnia musical usa los
vínculos del imaginario diaspórico de estos colectivos migrantes13.

13 Sobre el caso de la salsa, ver Peter Manuel, 2006.
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Imagen 6. Latino n. 188

7. Conclusiones

Volviendo al principio de este capítulo, la identidad cultural se vincula al sentimiento de
unidad de un grupo, a su interpretación de la historia y del «devenir» que los miembros
comparten. A través de la articulación de lo popular, los medios construyen y proponen
cierta interpretación de las identidades culturales de colectivos latinoamericanos. Por una
parte contribuyen a la construcción de una imagen post-migratoria y post-colonial de «lo
latino» que integra un imaginario pannacional dotado de una base identitaria indígena
común. Por otra, una historia colonial compartida da lugar a prácticas religiosas comu-
nes, y una cultura musical pannacional arraigada en las líneas del mercado a través de la
industria cultural. De esta forma, los procesos de representación identitaria siguen las
líneas del sistema capitalista transnacional, basado, entre otras cosas, en una comercia-
lización de la cultura, en el establecimiento de un espacio de consumo transnacional y en
la reproducción de la entidad política moderna, el Estado, y de un sistema político único,
la democracia parlamentaria.

Existen procesos de exclusión/invisibilización (es el caso de los colectivos evangelis-
tas o de ciertos géneros musicales locales menos comerciales) y de criminalización (por
ejemplo, de prácticas políticas alternativas). Así, el análisis revela la representación de
una identidad pannacional latina a través de la doble articulación de lo «popular», como
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cultura tradicional, por un lado, y como cultura de masas por otro. Se observa una repre-
sentación comercial y superficial de lo «étnico» que esencializa la cultura indígena (la
cultura se lleva desde el origen).

Por otro lado, la representación simplista de prácticas religiosas, implicando indiscri-
minadamente a diferentes grupos étnicos, participa en la construcción de una cultura
pannacional basada en imaginarios identitarios dominantes y homogeneizadores. Ade-
más, se invisibilizan o menosprecian prácticas como el sincretismo, pentecostalismo u
otras. Ambos procesos funcionan de manera dialéctica con la industria cultural y la repre-
sentación de ciertos artistas «comerciales», de origen latinoamericano, cuyo perfil exito-
so dibuja ciertos imaginarios sobre «lo latino» y destaca el sentimiento de un «nosotros»
frente a otros tipos de música «no latina».

Como conclusión, los procesos de representación identitaria analizados dibujan una
ideología que sigue las líneas de la cultura dominante en los actuales procesos de globali-
zación y transnacionalización. Como decía Hall (1981: 239), «la cultura popular es uno
de los escenarios de esta lucha a favor y en contra de una cultura de los poderosos; es
también lo que puede ganarse o perderse en esa lucha. Es el ruedo del consentimiento y la
resistencia. Es en parte el sitio donde la hegemonía surge y se afianza».
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Capítulo 8
Políticas de representación de género y medios de
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de prensa escrita
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Sofía Bruquetas
Máster en Inmigración, Refugio y Relaciones Intercomunitarias

En el presente capítulo analizamos las políticas de representación en torno a los colecti-
vos migrantes procedentes de América Latina, en dos medios de comunicación de mino-
rías, Latino y Sí se puede. Las conclusiones aquí presentadas son resultado de un análisis
de contenido de dichos medios tal y como se detalla en el capítulo 4 de este volumen.
Tomando el género como perspectiva analítica y crítica, nos adentramos en las luchas por
la construcción de imaginarios hegemónicos, vinculadas a las pugnas de poder que tienen
lugar en el campo social transnacional.

1. Políticas de representación de género

Nuestro marco teórico de referencia se sitúa en la línea del análisis crítico de las relacio-
nes de poder. Consideramos que los medios de comunicación son un escenario privilegia-
do para analizar las luchas por los significados hegemónicos que habrán de prevalecer en
la esfera pública contemporánea, en la línea apuntada por Comas (2008), que enfatiza
asimismo que la construcción de imaginarios sociales tiene una dimensión política y es
fruto de conflictos sociales y culturales entre los sectores implicados.

Gramsci nos enseñó, en sus reflexiones sobre la hegemonía, hasta qué punto el domi-
nio puede ejercerse no solo desde la coerción, sino también desde la persuasión y la
construcción del consenso, y en esta línea, Williams apuntó que «la verdadera condición
de la hegemonía es la efectiva autoidentificación con las formas hegemónicas» (1993:
175, en Del Valle et al., 2002: 34). La hegemonía requiere, para la construcción del con-
senso, de formas discursivas y representaciones colectivamente asumidas para compren-
der, interpretar y presentar la realidad. Hay una competición entre grupos por definir cuál
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ha de ser tomada como la representación correcta, apropiada, preferente. Las políticas de
la representación aluden a esta competición por el significado entre grupos (Wenden, 2005).

Nuestro foco central de análisis va a situarse en las representaciones de género. Con-
cebimos el género como una construcción social y cultural que significa la diferencia
sexual y la convierte en desigualdad, y que abarca múltiples dimensiones: división del
trabajo, identidad de género, atribuciones, ideologías de género, símbolos y metáforas,
normas sociales, prestigio, instituciones y organizaciones sociales (Maquieira, 2001). Las
representaciones de género son un elemento central en este constructo. Se trata de elabo-
raciones simbólicas, visuales y discursivas, acerca de las relaciones entre hombres y mu-
jeres y su lugar en la sociedad. Poseen una dimensión simbólica que afecta y es afectada
por la división del trabajo y las estructuras de poder, y definen un horizonte normativo
que regula las pautas de interacción y proporciona modelos de relación social. Contribu-
yen, asimismo, a la construcción de identidades subjetivas. De este modo, las representa-
ciones de género, asumidas por varones y mujeres, son fundamentales para la legitima-
ción de la violencia y para la producción del consenso necesario para la reproducción del
sistema (Del Valle et al., 2002). Las modalidades hegemónicas del género se sustentan,
en buena medida, en estas representaciones.

Es además importante enfatizar el peso de la dimensión subjetiva. Podemos afirmar
que la hegemonía construye y se sustenta en determinados órdenes de sentimientos.
Besserer (2000) señala que las estructuras de poder requieren de regímenes sentimentales
para mantener las desigualdades. En la medida en que, como hemos señalado, las repre-
sentaciones de género contribuyen a la construcción las identidades, juegan un papel en
la producción de subjetividades y sentimientos que contribuye a mantener las modalida-
des hegemónicas del género, invisibilizando la violencia que este ejerce. Las palabras de
Bourdieu resultan en este sentido elocuentes:

Y siempre he visto en la dominación masculina, y en la manera en que es impuesta y
padecida, el ejemplo por excelencia de esa sumisión paradójica, efecto de lo que llamo la
violencia simbólica, violencia suave, insensible, invisible para sus propias víctimas, que
se ejerce esencialmente por las vías puramente simbólicas de la comunicación y del cono-
cimiento, o más precisamente, del desconocimiento, o, en última instancia, del sentimien-
to (Bourdieu, 1998: 11-12. Traducción propia).

Al mismo tiempo, es central precisar, de cara al análisis que emprendemos, que el
género no opera al margen de otras estructuras de desigualdad, ni de otras dimensiones de
la hegemonía. Se produce una interconexión constante y dinámica entre distintos niveles
de opresión, como sobradamente han puesto de manifiesto, a lo largo de la historia, las
feministas negras, chicanas, poscoloniales e interseccionales (véanse Crenshaw, 1989;
Mohanty, 2003; Hooks, 2004; Anzaldúa, 2004; Lugones 2010, por citar solo algunas).
Estas han dado cuenta de cómo las desigualdades de género se entrecruzan con las dimen-
siones de clase, «raza» y etnicidad (que, vinculadas a la procedencia nacional fruto de la
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migración, son las que aparecerán aquí de modo prioritario), en formas complejas y cam-
biantes.

2. Medios de comunicación de minorías, luchas de poder y
representaciones en el campo social transnacional

El análisis que realizamos se complejiza si consideramos que, en el caso que nos ocupa, el
entrecruzamiento de dichas desigualdades se produce en un campo social transnacional.
Los conflictos y luchas por las representaciones dominantes del género, (vinculadas a su
vez a otros ejes de desigualdad) que tienen lugar en la esfera pública no remiten ya a una
esfera pública nacional, sino más bien a lo que podríamos denominar una esfera pública
transnacional.

En la conceptualización de Basch et al. (1994), la migración transnacional es definida
como el proceso por el cual los transmigrantes, por medio de sus actividades diarias,
forjan y sostienen relaciones sociales, económicas y políticas multidimensionales, que
vinculan a las sociedades de origen y a las de asentamiento, y mediante las cuales crean
campos sociales transnacionales que cruzan las fronteras nacionales. Dado que trabaja-
mos aquí con medios de minorías migrantes, las posibilidades del campo teórico que esta
definición abre resultan particularmente fructíferas. La razón más obvia reside en el he-
cho de que los contenidos de los medios que vamos a analizar remiten a las dinámicas
migratorias, a los contextos de origen y de asentamiento de los/as migrantes y a la relacio-
nes entre ellos, o a cuestiones diversas ligadas a la presencia y asentamiento de los/as
migrantes en los contextos receptores.

Pero además, en el campo social transnacional se producen tensiones, que han sido
analizadas como luchas de poder, rivalidades históricas, relaciones de fuerza objetivas,
tensiones e intereses encontrados, dependientes de la posición que los agentes ocupan
dentro de ciertas jerarquías de poder, en más de un sistema social, económico y político
(Suárez Navaz, 2008). Vamos a encontrarnos en este campo con desigualdades que están
en la base misma de las migraciones, tensiones derivadas de procesos coloniales e
interdependencias asimétricas (los «ejes» norte-sur, oriente-occidente), rivalidades por la
hegemonía entre estados nacionales, entre sociedades emisoras y receptoras, o luchas
entre mayorías y minorías en los contextos de residencia de los/as migrantes, ligadas a
cuestiones económicas, políticas y sociales. Nuestra propuesta aquí es que estos proce-
sos, inherentes al campo migratorio, se hacen patentes en la política de las representacio-
nes de estos medios, y que pueden ser leídos a través del prisma del género.

Así, la cuestión de las representaciones de género constituye un hilo crítico fructífero
para el análisis. De un lado, para analizar las posibles transformaciones de los modelos de
género que se producen con la migración, y las resistencias a dichas transformaciones. De
otro, para analizar las luchas de poder relacionadas con cuestiones de clase y origen etno-
nacional, las cuales se sirven, también, de los imaginarios de género.
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En relación al primero de estos aspectos, es claro que las cuestiones de género son
centrales en las vinculaciones, en ocasiones tensas, entre contextos emisores y recepto-
res. El tema de si las migraciones transnacionales generan una subversión de las hegemonías
de género, o bien contribuyen a su reproducción y/o refuerzo, ha sido central en la litera-
tura académica sobre migraciones y género. Diversas autoras, que han realizado trabajo
empírico en múltiples contextos, dan cuenta de esta controversia (Gregorio, 1998; Ramírez,
1998; Parreñas, 2005; Mahler y Pessar, 2006; Morokvasic, 2007; Echevarría, 2012a y
2012b). En términos generales, coinciden en mostrar los efectos paradójicos de las migra-
ciones. De un lado, estas generan transformaciones en los órdenes de género, o agudizan
las que ya se estaban produciendo en los contextos de origen: se producen cambios en la
institución familiar, en los roles económicos, en la producción, o en el incremento de la
autonomía de las mujeres. Pero de otro, la persistencia de las ideologías y representacio-
nes hegemónicas de género (maternidad, domesticidad, entre otras) que, como señala
Suárez Navaz (2004), también se refuerzan en contextos de contraste étnico, hace que los
cambios sean parciales y que se produzcan, incluso, reacomodos de los órdenes patriarcales,
que no se ven necesariamente desplazados. Así, si las investigaciones han mostrado em-
píricamente la centralidad que las representaciones de género tienen en estos procesos,
analizar las que aparecen en los medios de comunicación puede constituir una interesante
contribución a esta discusión.

En segundo lugar, es pertinente señalar una cuestión muy vinculada a la anterior: las
pugnas que tienen lugar en ese campo social transnacional se construyen como luchas en
torno a los modelos normativos del género supuestamente propios de los contextos nacio-
nales receptores de inmigración, y los propios de las naciones de origen (Echevarría:
2010). Y es que la pertenencia a la nación se construye en buena medida en relación al
género, y especialmente, en relación a las mujeres (véanse entre otras Anthias y Yuval-
Davis, 1983; Yuval-Davis, 1997, 2011; Anthias, 2000). La política de las representacio-
nes de género de estos medios nos permitirá observar estas tensiones, que relacionan la
pertenencia al grupo o la nación con los imaginarios en torno al género y las mujeres, y
que ponen en interacción dinámicas a ambos polos del campo migratorio.

3. Descripción y análisis de los contenidos

Antes de adentrarnos en el análisis, apuntamos brevemente el modo en que organizamos
y exponemos la información. Vamos a referirnos a la representación tanto de mujeres
como de varones, dado que la categoría de género refiere a ambos/as, y a las relaciones
entre ellos/as. En relación a determinadas temáticas, sin embargo, las mujeres aparecerán
en un lugar central, y la referencia a ellas será más frecuente. En lo que a ejes temáticos se
refiere, hemos seleccionado las noticias que podíamos agrupar en dos categorías: una
referida al ámbito sociopolítico y económico, y otra referida a las expresiones y activida-
des culturales y de ocio (de este modo, este capítulo aporta una perspectiva de género a
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los ejes temáticos analizados por Ferrández y Dallemagne en los capítulos anteriores). La
selección y categorización que establecemos nos permitirá analizar las tensiones, contra-
dicciones y paradojas que hemos referido en el marco teórico.

En ambos casos haremos referencias a noticias que remiten tanto a los contextos de
origen como a los receptores. Igualmente, cuando ello resulta relevante, introducimos el
contraste entre la representación de personas migrantes y no migrantes, con la finalidad
de resaltar cuestiones de clase o pertenencia etno-nacional.

Además, en distintos momentos, introducimos el contraste entre ambos medios. Ello
se debe a que en cada uno de ellos se ponen en juego distintas dimensiones de las luchas
por la hegemonía, como iremos viendo. El semanario Latino se ocupa más de lo que
sucede en los lugares de origen, así como de los vínculos entre ambos contextos. Sí se
puede, por su parte, dedica mucho más espacio a lo que sucede en el ámbito nacional
español, y sobre todo, en la Comunidad de Madrid, con especial énfasis en cuestiones
vinculadas a las políticas de integración nacionales, regionales y locales. Ello tendrá una
repercusión en el tipo de representaciones que entran en juego.

Finalmente, nos referiremos tanto a la recurrencia de ciertas temáticas y modalidades
de representación, como a la construcción que de ellas se hace tanto en el discurso escrito
como en la representación visual.

3.1 ÁMBITO SOCIOPOLÍTICO Y ECONÓMICO

Se recogen en este apartado contenidos referidos a la actualidad política, social y econó-
mica: relaciones internacionales y acuerdos entre países, cambios legislativos, procesos
electorales, conflictos políticos, y vindicaciones sociales y ciudadanas, desarrolladas en
los contextos de origen o destino. Estos contenidos tienen, en la mayoría de los casos, una
relación directa con cuestiones migratorias o que afectan a los/as migrantes. Nos referi-
mos también a las noticias que aluden específicamente a la vulneración de derechos de la
personas migrantes (como las detenciones en centros de internamiento de extranjeros) y a
conflictos políticos que aparecen con cierta frecuencia en los contextos nacionales de origen.

En términos generales, observamos que la representación y visibilidad de las mujeres,
ya sean españolas o latinoamericanas, en el contexto receptor o en los de origen, es muy
inferior a la de los varones. Estimamos en todo caso útil realizar aquí una diferenciación
entre dos categorías de personas que aparecen a menudo: de un lado, aquellas que ocupan
altos cargos (responsabilidad política, económica o social) y que no son migrantes (son
en general embajadores/as, ministros/as o líderes de partidos, españoles/as, europeos/as,
norteamericanos/as o latinoamericanos/as). De otro, personas que no ocupan ese tipo de
cargos (en este caso, mayoritariamente personas latinoamericanas, en España o en sus
países de origen). Incorporamos por este medio, como hemos señalado, una división en
términos de clase, que nos permitirá perfilar algunos análisis.
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3.1.1 VARONES Y MUJERES QUE OCUPAN ALTOS CARGOS

Los contenidos relativos a cuestiones de gestión, decisión y liderazgo político, económi-
co y social tienen a los varones como protagonistas casi absolutos. La construcción visual
de estos varones, en ambos medios, alude, explícita o implícitamente, a la fuerza física, a
la determinación y a la seriedad. Aparecen con trajes de colores oscuros, expresiones
tensas o gestos enérgicos. Con mucha frecuencia se les representa en sus despachos, cerca
de las banderas de sus países, que aparecen bien visibles. Otras veces, se les muestra
realizando declaraciones en el espacio público. Más puntualmente, aparecen mujeres pre-
sidentas de países europeos, norteamericanos y ocasionalmente latinoamericanos (en ca-
lidad de embajadoras, por ejemplo).

En el caso de Sí se puede, algunas mujeres europeas y españolas cuentan, pese a lo
señalado, con una significativa presencia. Destaca la aparición repetida de algunas perso-
nas (a diferencia del caso de los varones, donde la diversidad es mayor): cargos naciona-
les, de la Comunidad de Madrid, o alcaldesas y Concejalas de Ayuntamientos. Es relevan-
te señalar que el papel político en el que son representadas tiende a estar ligado al aspecto
«social» o «humano» de la política. En la construcción visual, aparecen sonrientes, en
poses de equilibrio, serenidad y complacencia, con una estética formal y un canon «occi-
dental» de estética y vestimenta.

3.1.2 VARONES Y MUJERES QUE NO OCUPAN ALTOS CARGOS

En este caso, los varones tienden a aparecer en el espacio público y en el entorno político
en situaciones conflictivas, especialmente en el caso de Latino. En los países de origen,
aparecen representados en relación a temáticas como atentados, movimientos violentos
contra los gobiernos, guerrillas, desapariciones, secuestros. La representación visual tiende
a mostrar actitudes contestatarias y gestos agresivos. Es frecuente la presencia de las
«fuerzas del Estado», en formato policial o militar. En el contexto español, los varones
aparecen, en las cuestiones ligadas al ámbito migratorio, en temas como el control poli-
cial, las detenciones, los centros de internamiento, la vulneración de derechos (funda-
mentalmente en Sí se puede que, como indicábamos, dedica más espacio al ámbito nacio-
nal o regional). La representación visual -gestos agresivos, tensión corporal- se corres-
ponde con los contenidos.

Por otra parte, los varones inmigrantes tienden a aparecer en discusiones y contenidos
que aluden a los intereses generales de las personas migrantes en tanto que ciudadanas:
reivindicaciones colectivas, iniciativas llevadas a cabo por migrantes, cuestiones legales
y de gestión, discusiones sobre integración, participación política o procesos electorales.

 Cuando se trata de cuestiones laborales, también son ellos quienes aparecen con una
frecuencia mucho mayor: se les muestra como trabajadores, aludiendo por tanto a las
cuestiones que les afectan en tanto que tales: crisis económica, paro, crisis en el sector de
la construcción, son algunos ejemplos.
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Imagen 1

Las mujeres desaparecen prácticamente, y salvo excepciones, de las mencionadas es-
cenas, donde la violencia, material o simbólica, que padecen los colectivos migrantes está
presente. Cuando aparecen, lo hacen de modo circunstancial y no protagónico, o bien
haciendo referencia a los vínculos que las unen al «varón migrante» agredido o cuyos
derechos se han vulnerado. Se produce una tendencia, en estos casos, al «testimonio
femenino» del drama familiar que el acontecimiento conflictivo en el espacio público
está causando.

En contenidos vinculados a la migración o a las condiciones sociales de los colectivos
migrantes, la calidad de trabajadoras de las mujeres migrantes raramente aparece disocia-
da del rol de madres luchadoras, abnegadas y sacrificadas. Este tipo de representaciones
es habitual en ambos medios, aunque visualmente es más frecuente en Latino. Excepcio-
nalmente, en Sí se puede, encontramos a mujeres migrantes, que ocupan cargos políticos
o asociativos, en roles de representación. En general, se les dedican espacios muy pequeños.

En sus apariciones públicas, las mujeres tienden a aparecer especialmente en manifes-
taciones y reivindicaciones de mejora de condiciones sociales. En el país receptor, su
presencia en el escenario socio-político o económico hace referencia a las problemáticas
sociales en la medida en que afectan al ámbito familiar: repercusiones de crisis económi-
cas en las familias, economía doméstica, prestaciones por maternidad, reagrupación.

Cuando se trata de cuestiones como la educación o la integración, las mujeres apare-
cen recurrentemente acompañadas por sus hijos/as, que figuran tanto en los relatos como
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en las imágenes. Se produce, especialmente en Sí se puede, una tendencia a representar a
las mujeres latinoamericanas como receptoras de iniciativas para la integración, tales
como actividades formativas, cursos, talleres o asesorías para personas migrantes, o como
beneficiarias directas de políticas como los cheques-bebé1. En general, son mujeres espa-
ñolas las formadoras o las que aparecen como representantes de esas políticas de las que
se benefician las mujeres migrantes.

Por otra parte, si la representación más frecuente de las mujeres latinoamericanas en el
país receptor, ya sea en espacio público, laboral o formativo, alude a su condición de
madres y representantes de la institución familiar, lo mismo sucede en el espacio trans-
nacional. La maternidad adquiere aquí un lugar central. Son recurrentes las historias de
separación entre madres e hijos/as, las visitas de ida y vuelta, los reencuentros felices
cuando la reagrupación familiar por fin se lleva a término. La carga emotiva de los relatos
es central, y las representaciones visuales muestran con elocuencia los gestos de amor,
ternura, preocupación o angustia, según los casos.

3.2 EXPRESIONES Y ACTIVIDADES CULTURALES Y DE OCIO

Nos referimos aquí a las noticias sobre festividades locales, regionales o nacionales y celebra-
ciones religiosas, ya se produzcan en el contexto de origen o en el receptor. Incluimos también
festivales y eventos relacionados con «la integración»2 o la diversidad cultural en los contex-
tos receptores, así como conciertos, ferias y festivales vinculados a la cuestión migratoria.

Al contrario que en el caso anterior, las mujeres migrantes son aquí las que aparecen
representadas de manera privilegiada, y en ocasiones, exclusiva. Nos referiremos por
tanto fundamentalmente a ellas en esta sección. Mencionamos también, cuando aparecen,
algunas distinciones en relación a las mujeres «autóctonas», que introducirán en el análi-
sis algunas cuestiones relativas a la clase y la procedencia nacional. Clasificamos los
distintos tipos de contenidos en función de si aluden a eventos que transcurren en el
contexto de origen, en el de residencia de los/as migrantes, o en ambos.

3.2.1 EXPRESIONES CULTURALES EN LOS CONTEXTOS DE ORIGEN

Aparecen aquí, fundamentalmente en Latino, diversas manifestaciones culturales, reli-
giosas o no, que tienen lugar en dichos contextos, como la Feria de las Flores de Colom-
bia, el mes del Yamor de Otavalo o El Inti Raymi. En este caso, el protagonismo de las
mujeres es total. A menudo aparecen las mujeres indígenas, con la indumentaria tradicio-
nal, en calidad de protagonistas y expertas conocedoras de guisos o rituales.

1 Se trata de una prestación económica que se recibió en España entre 2007 y 2010 por cada hijo/a nacido/a
o adoptado en territorio español.
2 Ponemos la expresión entre comillas para enfatizar nuestra perspectiva crítica acerca del concepto de
integración, que con frecuencia enfatiza, de un lado, los aspectos voluntaristas basados en la responsabilidad
del migrante, y de otro, los aspectos culturales e identitarios, dejando de lado la igualdad socioeconómica y
legal, condiciones imprescindibles para la integración de cualquier sujeto a la sociedad de la que forma parte.
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3.2.2 EXPRESIONES CULTURALES DE LOS CONTEXTOS DE ORIGEN QUE SE REPRODUCEN EN EL

CONTEXTO DE RECEPCIÓN

También es frecuente, en Latino, la presencia de contenidos referidos a tradiciones reli-
giosas. A menudo se trata de expresiones de devoción a las vírgenes de diversas naciones
de América Latina: La Churona de Loja, en Ecuador; la Virgen Azul de Caacupé en Para-
guay, o la Virgen de Cotoca en Santa Cruz, Bolivia, son algunos ejemplos. Las mujeres
tienen aquí también un gran protagonismo. Narran a menudo sus experiencias personales
y los milagros que las vírgenes les han concedido. Se trata de relatos que aluden a la
emoción, la devoción y el respeto, acompañados por una representación visual que enfatiza
la emoción.

3.2.3 FESTIVIDADES COMUNES A AMBOS CONTEXTOS

En el mismo medio, aparecen con frecuencia representadas festividades comunes a los
contextos de origen y de asentamiento (Navidad, Semana Santa, Noche de San Juan), con
referencias a las modalidades de celebración de los lugares de origen. Las mujeres prota-
gonizan, aquí también, relatos e imágenes. Se trata de escenas domésticas, en las que ellas
explican las tradiciones y platos típicos, rodeadas de sus familias.

3.2.4 EL DÍA DE LA MADRE

Imagen 2
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Incluimos aquí la fiesta del Día de la Madre por el extraordinario protagonismo que ad-
quiere, especialmente en Latino, y por la exaltación de la maternidad de las mujeres
migrantes que se produce. Se realzan los aspectos de lucha y sacrificio, y se enfatiza el
hecho de que las mujeres, además de trabajar, son amas de casa y cuidadoras.

3.2.5 OTRAS ACTIVIDADES DE OCIO Y CONSUMO: CONCIERTOS, FESTIVALES, FERIAS

Nos encontramos con otro tipo de actividades y eventos, relacionados con el arte, el
turismo, la gastronomía, la danza o la música, vinculados a entidades privadas de diversa
índole, entidades culturales, embajadas o asociaciones de inmigrantes (en ocasiones con
el apoyo de ministerios o administraciones regionales), orientadas fundamentalmente al
consumo, y que no se enmarcan dentro de las políticas de integración del contexto recep-
tor. Refieren en ocasiones a las tradiciones de los lugres de origen. Aparecen fundamen-
talmente en Latino.

Aquí, las mujeres latinoamericanas aparecen también en lugares protagónicos, con
vestimentas coloridas, muy erotizadas en ocasiones: poses sensuales, poca ropa, muy
maquilladas. De nuevo, su presencia en el texto es escasa: son aquí las mujeres españolas
quienes tienen voz, debido a su papel organizativo o político.

Es particularmente destacable el fenómeno de las Misses, por lo recurrente de su pre-
sencia, especialmente en Latino: además de en noticias directamente referidas a la elec-
ción de las Misses, aparecen en diversos contextos y eventos deportivos y culturales. En
este caso, se las representa visualmente como reinas o princesas, vestidas de gala o semi-
desnudas según las ocasiones, coronadas y fuertemente erotizadas. En los contextos del
deporte o la cultura, el erotismo se hace menos intenso y la estética remite más bien a la
idea de la «muñeca de porcelana»: figuras estáticas, sosteniendo ramos de flores, sonrien-
tes, con gestos delicados e infantiles. Aparecen siempre, de forma explícita, vinculadas a
su nacionalidad de origen, a la que representan, en los distintos actos en los que figuran.
No aparecen activamente en los textos.

3.2.6 FIESTAS Y ACTIVIDADES «POR LA INTEGRACIÓN»

Al contrario que las anteriores, este tipo de noticias aparece fundamentalmente en Sí se
Puede. Se trata de actividades fruto de iniciativas políticas «por la integración», promovi-
das por las administraciones regionales o locales de la sociedad receptora, a menudo en
colaboración con embajadas y otras entidades representantes de los países de origen. Se
trata de conciertos, bailes que a menudo tienen como motivo la celebración de los días
Nacionales, y otras fechas señaladas en los países de origen, como La Constitución o la
Independencia.

Las mujeres latinoamericanas aparecen aquí de nuevo con mucha más frecuencia que
los varones. En la representación gráfica aparecen vistiendo los trajes de sus comunida-
des de origen, bailando, con gestos alegres, en escenarios sumamente coloristas. En el
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texto, sin embargo, tienen escasa presencia y voz. Sí aparecen aquí mujeres españolas,
que sí tienen voz, dado que participan desde el ámbito laboral o de responsabilidad polí-
tica. Son representadas con una estética profesional y protocolaria.

Imagen 3

4. Representaciones de género y modelos hegemónicos

Nos adentramos a continuación en el análisis de las representaciones descritas. Hemos
identificado tres ejes que remiten a modalidades hegemónicas de representación: de un
lado, las dicotomías tajantes entre la dimensión pública, la de la ciudadanía, y la privada,
de lo doméstico, el cuidado y la maternidad. De otro, la vinculación de las mujeres con
«la tradición» y «la cultura»; y finalmente, la utilización de los imaginarios de género
para representaciones clasistas, etnocéntricas y coloniales.

4.1 LAS DICOTOMÍAS ENTRE LO PÚBLICO CIUDADANO Y LO PRIVADO DE LA DOMESTICIDAD, EL

CUIDADO Y LA MATERNIDAD

Observamos efectivamente en estos medios una reproducción de la dicotomía liberal por
excelencia, que separa tajantemente las esferas de lo público y lo privado, ubicando en la
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primera el ejercicio de la ciudadanía, la racionalidad y la autoridad, vinculadas a la mas-
culinidad, y en la segunda, la familia, la maternidad, el cuidado y las emociones, vincula-
das a la feminidad (véanse, desde distintas perspectivas, Pateman, 1988; Federici, 2010).

Si bien es cierto que en la realidad empírica nos encontramos con más varones que
mujeres situados en altos cargos públicos y posiciones de toma de decisión, la vincula-
ción que estos medios hacen de las mujeres, incluso cuando ocupan cargos políticos, con
los aspectos de la política tradicionalmente considerados femeninos (lo social, lo huma-
no, la gestión de los asuntos familiares), nos conduce a pensar en los sesgos de género en
la representación de la realidad. Las representaciones visuales apoyan estas dicotomías:
en igualdad de condiciones -varones y mujeres en altos cargos políticos-, los varones
aparecen en poses de determinación, mando, seriedad o fuerza y las mujeres en poses
apacibles, sonrientes o complacientes, como corresponde a las representaciones hegemó-
nicas de la masculinidad y la feminidad. Es notable además que la vinculación masculina
con la nación, representada por la omnipresente bandera, se asocie con la imagen del
poder que estos varones detentan.

Cuando se trata de personas que no ocupan altos cargos -varones y mujeres latinoame-
ricanos, en origen o en España-, estas representaciones persisten y se agudizan incluso.
Los varones aparecen asociados, por una parte, a situaciones de violencia y de conflicto,
ya se trate de guerrillas o de centros de internamiento. Si bien la realidad muestra, en
efecto, una mayor presencia de varones que de mujeres en este tipo de situaciones, esto se
sobre-enfatiza en estos medios con una representación muy ligada a estereotipos de la
masculinidad hegemónica, según los cuales los varones estarían «naturalmente» inclina-
dos a la violencia.

Asimismo, son los varones quienes aparecen mayoritariamente como representantes
de los colectivos migrantes. Aunque nos consta que existen liderazgos femeninos en este
terreno, estos aparecen muy escasamente representados. Se produce aquí una práctica
invisibilización en el nivel de la representación de una realidad que, de facto, existe,
cuando se muestra a los varones como aquellos que contestan y reivindican cuestiones
políticas colectivas en la esfera pública. Por medio de la infrarrepresentación de las muje-
res en estos roles, se produce un desplazamiento simbólico que muestra a los varones en
el lugar de la lucha por la inclusión en la esfera ciudadana. La condición ciudadana o la
potencial ciudadanía aparece asociada fundamentalmente con ellos. En el caso de las
mujeres, esta dimensión ciudadana queda difuminada por una inscripción recurrente en la
esfera doméstica, que no adquiere dimensión alguna de ejercicio activo de la ciudadanía.

Algo similar sucede en el terreno laboral, dimensión que en las mujeres queda igual-
mente difuminada. Por una parte, queda en un segundo plano en relación con el énfasis
que se hace en la maternidad, que se hace presente incluso cuando el tema que se aborda
hace referencia a cuestiones completamente ajenas a esta. Por otra parte, se presenta a los
varones como «los» trabajadores por excelencia. Junto con la escasa visibilización de las
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mujeres en estas esferas laborales, se da una sobre-representación en actividades formativas
vinculadas al ocio, que continua reforzando el estereotipo del varón como el proveedor
de recursos en la familia, poco correspondiente con la realidad mayoritaria de estos colec-
tivos migrantes.

La disonancia entre la representación y la realidad empírica es aquí, por lo tanto,
notable. La literatura académica sobre migraciones y género muestra que las migraciones
latinoamericanas se componen, en gran medida, de mujeres que son iniciadoras de pro-
yectos migratorios, que con frecuencia emprenden en solitario (véanse, a modo de ejem-
plo, Suárez, 2004 y Gregorio, 2008). Tienden a insertarse inmediatamente en el mercado
de trabajo y a ser ellas las que envían remesas que sustentan a la familia, en origen y a
veces también en destino. Las preocupaciones laborales, económicas o relacionadas con
los derechos, constituyen por tanto elementos centrales en sus vidas. Sin embargo, la
representación mediática prácticamente invisibiliza estos aspectos, para otorgar un lugar
central a la maternidad: parecería que esta constituye el centro de la vida cotidiana de
estas mujeres en el contexto de residencia, cuando, de hecho, muy a menudo los hijos/as
permanecen en los países de origen. Dicha representación se corresponde sin embargo
con los estereotipos y mandatos dominantes del género, que en muy diversos contextos
culturales, sitúan la maternidad y la familia en el centro de la identidad de las mujeres. La
cuestión de la maternidad transnacional es, en este sentido, paradigmática: el deseo ma-
ternal de la reunificación familiar parece constituir el motor de estas mujeres, por encima
de todos los demás aspectos invisibilizados. Este énfasis, reforzado por la recurrente idea
de la angustia de la separación ligada al amor maternal, parece obedecer a una política de
las representaciones bien concreta. La vinculación de las mujeres con el amor y el senti-
miento, especialmente si este es maternal, constituye una representación del género am-
pliamente extendida. En breve nos referimos de nuevo a ello.

4.2 MUJERES, TRADICIÓN Y CULTURA

Queremos mencionar, de entrada, que en estos medios aparece una visión de la cultura
considerablemente esencializada y reducida a sus dimensiones más superficiales, como
hemos señalado en otros lugares (Dallemagne, Echevarría y Ferrández, 2012) y como ha
analizado en profundidad Dallemagne en el presente volumen.

La presencia absolutamente central de las mujeres latinoamericanas en las temáticas
relacionadas con «la tradición» y «la cultura» no es casual, pues aparece ligada al vínculo
señalado entre las mujeres y la construcción nacional: la representación de las mujeres
tiene un papel central en el mantenimiento de las identidades étnicas o nacionales. Ello se
concreta, a menudo, en la atribución del rol de guardianas de la cultura y la tradición, y en
especial, de ciertas versiones (con frecuencia patriarcales) de las mismas, según lo han expre-
sado otras autoras (Maquieira, 1999, 2006; Anzaldúa, 2004). Los medios que analizamos
abundan de un modo muy persistente en estas modalidades de representación de las mujeres.
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A menudo reportan sobre las fiestas indígenas, que transcurren en el contexto de ori-
gen, en las que ellas, representantes privilegiadas de la etnicidad de las comunidades,
aparecen vistiendo los trajes tradicionales, salvaguardando tradiciones y recetas ancestrales.
En el caso de las festividades religiosas, aparecen también en el lugar clave. Cabe desta-
car aquí, en primer lugar, los significados de las vírgenes, que aparecen con frecuencia, en
su calidad de símbolos y metáforas culturalmente disponibles (Maquieira, 2001). Las
vírgenes vehiculan mandatos hegemónicos del género, tales como virginidad, castidad y
pureza, por un lado; y maternidad por el otro. Se trata de mandatos incompatibles, que
cobran mágicamente realidad por medio del potente símbolo de las vírgenes. Por otra
parte, las mujeres aparecen aquí representadas de modo central, vinculadas a la espiritua-
lidad, la devoción y la emotividad de la comunidad de origen, como corresponde también
a las representaciones dominantes del género.

Más allá de las coincidencias que puedan darse con la realidad empírica, y de que
muchas mujeres puedan, efectivamente, sentirse adecuadamente representadas por este
tipo de escenas, lo llamativo reside en que estos medios únicamente dan un protagonismo
real, en imágenes y textos, a las mujeres migrantes cuando se trata de representaciones
que coinciden con los mandatos hegemónicos. Construyen por tanto una representación
parcial y sesgada de las vidas de estas mujeres, eludiendo su presentación en otros roles y
espacios que, como hemos mencionado, también ocupan.

En otra clase de festividades, las mujeres protagonizan escenas domésticas y familia-
res, de nuevo vinculadas a las tradiciones y al orden familiar y doméstico. El protagonismo
que adquiere el Día de la Madre es también llamativo, y actúa como refuerzo de la recu-
rrente imagen de la mujer migrante como madre, luchadora y sacrificada, que renuncia
con sufrimiento a la presencia de sus hijos/as.

Al imaginario de la mujer virginal y maternal, sustentadora de la emotividad religiosa
o de la tradición familiar, se añade otro tipo de representación contrapuesta, pero igual-
mente propia de la hegemonía patriarcal: la de la mujer-reclamo corporal, representada
como cuerpo deseable, hipersexualizado, pasivo y acorde con supuestas fantasías mascu-
linas. En sus distintas variantes, el papel de las mujeres es puramente ornamental. Apare-
cen en las imágenes pero no en los textos. Además, esta modalidad las hace representan-
tes explícitas de sus respectivas naciones: las «misses» de los diferentes países, a los que
representan con orgullo, como a veces se señala en los textos. Es significativo el contraste
entre el modo de representación de la nación, pasiva y objetualizada, de estas mujeres, y
aquella, investida de poder y mando, de los varones con cargos políticos, a la que nos
hemos referido.

Se producen, así, representaciones contrapuestas, de mujeres hipercorporeizadas cuando
se trata de responder a supuestos deseos eróticos masculinos, o descorporeizadas cuando
lo que se activa es la faceta maternal o de pureza virginal.
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4.3 GÉNERO Y REPRESENTACIONES RACISTAS, CLASISTAS Y COLONIALES

Si los imaginarios anteriormente mencionados aparecen fundamentalmente en Latino, Sí
se puede tampoco ofrece modelos alternativos. En su caso, el énfasis no se sitúa en la
salvaguardia de las supuestas tradiciones de origen o en las virtudes maternales de las
migrantes. Sin embargo, estas son mostradas también como representantes de una cultura
presentada en sus rasgos más superficiales, mostrando sus trajes y bailes regionales, de
nuevo con un rol ornamental y sin voz propia.

En este periódico el tema de la maternidad pierde relevancia. Aparece una versión
menos estereotipada y más plural de las mujeres, que se muestran en una diversidad de
roles: profesionales, políticas, en puestos de responsabilidad. Ahora bien, un análisis más
minucioso en términos de clase y origen nacional pone de manifiesto que estas mujeres
son, en realidad, de forma casi exclusiva, políticas o profesionales españolas, o bien pre-
sidentas o embajadoras de otros países. Se trata además, en todos los casos, de mujeres
«occidentales» u occidentalizadas en su vestimenta, actitud y modalidad estética.

Esta representación deja traslucir una asociación entre el éxito, el poder o el ascenso
en la escala socioeconómica y un cierto modelo de feminidad, que responde, esta vez, al
modelo hegemónico de la emancipación femenina según el canon de la mujer blanca,
occidentalizada, no migrante, abstraída de su cualidad maternal. Son los modelos libera-
les de la emancipación femenina los que estas imágenes dejan entrever. Estas representa-
ciones parecen corresponder con la propuesta de una integración asimilacionista, que
establece correlaciones entre la incorporación de los modelos culturales liberales occi-
dentales y el ascenso en la escala social y la integración.

Esto se hace evidente si contrastamos las representaciones de mujeres autóctonas y
migrantes. Si este medio enfatiza constantemente los logros de la integración gracias a las
políticas y mecanismos del contexto de recepción, que se atribuye los méritos de la inte-
gración, esto se hace con frecuencia a través de una determinada representación de las
mujeres: las españolas aparecen como exitosas y empoderadas, en posición de superiori-
dad y «otorgando» beneficios a las mujeres migrantes. Estas son mostradas como depen-
dientes, beneficiarias de las políticas del estado o la comunidad autónoma y por tanto,
como receptoras pasivas.

Del mismo modo, en los espacios que Sí se puede dedica a los aspectos «culturales»,
las apariciones de las mujeres, mostrando bailes o trajes típicos, se producen también en
el marco de las acciones promovidas desde los contextos receptores para promover «la
integración». Y aquí también, se exhiben las acciones realizadas por el país de acogida.
En estos contextos, las mujeres españolas aparecen también ocupando posiciones de res-
ponsabilidad y poder, con la consiguiente vestimenta formal y profesional, en contraste
con este papel secundario de las mujeres migrantes, que podrían casi parecer curiosidades
folclóricas.
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Así, vemos que los estereotipos y modalidades hegemónicas de género no son movili-
zados de la misma manera en todos los casos ni para todas las mujeres. Hay una diferen-
cia notable entre ambos medios. Si en Latino el género parece estar al servicio de una
idealización de las culturas o naciones de origen a través de sus mujeres, en Sí se puede,
el género parece de algún modo puesto al servicio de otras modalidades hegemónicas de
representación clasistas, racistas y coloniales.

5. Conclusión. El papel de las representaciones de género en el
sostenimiento de las hegemonías: una propuesta interpretativa

Hemos visto que las representaciones de género y de las mujeres, especialmente cuando
son migrantes, responden a los estereotipos, roles y atribuciones dicotómicas y reduc-
cionistas dominantes. ¿Qué funciones pueden estar cumpliendo estas representaciones en
relación al mantenimiento de determinadas hegemonías? ¿Qué nos dicen de las luchas
por la representación dominante en una esfera pública transnacional?

Nos hemos referido al comienzo al potencial desestructurante de los órdenes patriarcales
que las migraciones generan, desestructuraciones que pueden añadirse a cambios que ya
pudieran estar produciéndose en los contextos de origen. La insistencia, especialmente en
Latino, en la representación de las mujeres desde los discursos de la maternidad, el sacri-
ficio, la salvaguardia de tradiciones y emociones colectivas o bien de la encarnación
objetualizada de las naciones de origen puede explicarse como una respuesta, en el plano
discursivo-simbólico, a estas potenciales transformaciones en curso. De este modo, cam-
bios que podrían derivarse de la migración femenina, como el ejercicio de la maternidad
a distancia, o la autonomía laboral y económica de las mujeres, pueden encontrarse con
resistencias en el plano representacional, que neutralizan los cambios estructurales (Bu-
llen, 2000; Dallemagne, Echevarría y Ferrández, 2012). Las representaciones de género
presentes en estos medios, con todos sus sesgos e invisibilizaciones, pueden ser interpre-
tadas en esta clave.

Hemos de recordar que la identificación con las representaciones hegemónicas tiene
un impacto real en la (re)producción de un determinado orden social, como hemos men-
cionado al comienzo. Si, como hemos señalado, las representaciones de género proveen
de modelos normativos de identificación, nos encontramos en Latino con unos mandatos
reiterativos y contundentes, que constituyen un recordatorio constante de cuál es el lugar
apropiado de las mujeres latinoamericanas: el doméstico, el del cuidado de los/as hijos/as
y de la familia o el del sustento emocional de la comunidad. La insistencia en un único
modelo puede contribuir a fijar a las mujeres a un orden determinado para que nada
cambie, ligado, precisamente, a la amenaza de unos modelos que la migración puede
alterar.
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La insistencia en la maternidad en la distancia parece seguir esta lógica. Migrar no
significa que los roles de cuidado hayan de cambiar, si nos atenemos a las representacio-
nes aquí presentes. La transgresión de género que representa el hecho de migrar y dejar a
los/as hijos/as al cuidado de otras personas parece suscitar este recordatorio de que las
mujeres son, ante todo, «madres inmigrantes» que se desplazan, luchan y se sacrifican
para sostener a sus familias, y por tanto, para seguir siendo buenas madres, aun en la
distancia. En este sentido, Parreñas (2005) observó una paradoja de género: los cambios
estructurales en la institución familiar que produce la migración femenina pueden verse
neutralizados por las creencias hegemónicas sobre la domesticidad, la maternidad, el cui-
dado, la ética del sacrificio y la división del trabajo en la familia, que atribuye a las
mujeres el trabajo emocional. Estas terminan por generar mayores cargas para las muje-
res, como el cuidado a distancia, y priman sobre las posibilidades para el cambio que
emergen de las nuevas situaciones.

La identificación con estas representaciones y los imperativos que vehiculan puede,
efectivamente, contribuir al mantenimiento del orden hegemónico de género. Así, dada la
centralidad de la maternidad en la identidad de tantas mujeres, el incumplimiento del
mandato de ser una buena madre genera potentes culpabilizaciones. Recordemos que la
hegemonía requiere del consentimiento y del sentimiento. Requiere que los regímenes de
sentimientos, que tienen por tanto una dimensión política, se mantengan intactos, para
neutralizar las transformaciones. Y de hecho, el recurso a la dimensión emocional en
estas temáticas es constante y explícito: el amor maternal, el desgarro o la tristeza por el
abandono de los hijos, construyen y despliegan un sentir normativo para las mujeres. Si
bien no se da una causalidad determinista por la cual representaciones de género como las
de estos medios tendrían un efecto inmediato en la agencia humana, sí participan de los
caminos sutiles que contribuyen a la construcción y persistencia de una determinada he-
gemonía. Además, las mujeres se hacen cargo de las emociones colectivas de la comuni-
dad, como hemos visto en determinadas representaciones culturales y religiosas. El ries-
go de pérdida, cambio o desintegración cultural que la migración supone se ve atenuado
si las mujeres se ocupan de esta salvaguardia de los regímenes sentimentales colectivos.

Por otra parte, señalábamos que las modalidades dominantes de representación de
género tienden a reforzarse en contextos de contraste étnico. Cabe pensar que se produce
en uno de estos medios, Latino, un juego de idealización de las «mujeres latinas» que se
sirve de las versiones dominantes del género. Puede también interpretarse como una reac-
ción a la desigualdad, la subordinación y el racismo que los/as migrantes padecen en los
contextos receptores en varios planos, materiales y discursivos. La construcción de una
imagen idealizada del «nosotros», del grupo, cultura o nación de origen, a través de una
representación reduccionista y esencializada de la cultura, sustentada en estereotipos do-
minantes del género, constituye una estrategia frecuente. Las representaciones de las
mujeres constituyen un vehículo privilegiado, en estos contextos de subordinación, para
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la construcción de imaginarios positivos, de cohesión comunitaria, pureza, autoestima
grupal, afirmación de valores morales, que compiten y se contraponen a los imaginarios
de género de la sociedad dominante, y que generan a menudo refuerzos de las representa-
ciones hegemónicas (Pedersen, 1998; Suárez-Orozco, 2006; Echevarría, 2010, 2012a,
2012b). La visión reduccionista y sesgada de la realidad de las mujeres latinas en origen
y en destino puede estar respondiendo, también, a estos juegos del poder.

En el periódico Sí se puede parece producirse un juego similar, pero en sentido inver-
so. Los imaginarios de las mujeres, aquí explícitamente contrapuestos, parecen ponerse al
servicio, esta vez, de una imagen idealizada de la sociedad receptora. En este caso, la
presentación de las mujeres autóctonas como profesionales emancipadas, exitosas o
empoderadas y en posiciones de superioridad, se contrapone a la de las migrantes, repre-
sentadas de acuerdo a modalidades estereotipadas, «tradicionales» o exóticas. Aparecen,
además, como receptoras de privilegios que el contexto receptor supuestamente les otor-
garía, a menudo a través de las mujeres de este. Esta representación en positivo de las
mujeres autóctonas supone también, obviamente, una visión sesgada de la realidad, que,
en este caso, invisibiliza la desigualdad que también afecta a estas mujeres, y los modelos
dominantes a los cuales ellas también podrían, en parte, ajustarse. Se entrevé una cierta
superioridad de la sociedad receptora, que de nuevo se sirve de una representación en
positivo de «sus mujeres», en oposición a «las otras», en la línea que tanto han analizado
las teóricas feministas poscoloniales, ya mencionadas. Se observa además, a través de
esta representación de las mujeres, un modelo liberal de emancipación con su correspon-
diente pretensión asimilacionista, que excluye todo posible cuestionamiento del «noso-
tros» erigidos en modelo, o de los propios mecanismos integradores, de las dinámicas de
desigualdad, racismo, exclusión de clase o dominación colonial, que quedan reforzadas
por medio de estos imaginarios de género.

Vemos así que estos medios y su política de las representaciones no son ajenos a la
dimensión del poder que atraviesa los campos sociales transnacionales. Las desigualda-
des, luchas y competiciones presentes en ellos, donde entran en juego el origen nacional,
la etnicidad, la clase, el género, la dominación colonial, suponen también (re)construcciones
de imaginarios, a veces en competición, desde los distintos polos del campo migratorio.
En ellas, las representaciones sobre las mujeres ocupan un lugar central. Estos medios se
hacen eco de estas tensiones. Hemos visto así cómo los conflictos y luchas por la repre-
sentación dominante en la esfera pública no sólo aluden a una esfera pública nacional,
sino al ámbito más amplio de una esfera pública transnacional, en la que las luchas de
poder ligadas a las dinámicas migratorias globales se entrecruzan. Un análisis de los
medios de comunicación de minorías desde esta óptica posibilita, a nuestro juicio, un
análisis fructífero de las luchas por la hegemonía.
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Consideramos además que esta perspectiva analítica permite complejizar y matizar el
debate sobre el carácter alternativo que con frecuencia se ha atribuido a estos medios. La
literatura especializada tiende a resaltar el potencial emancipador y reivindicativo de los
medios de minorías étnicas y migrantes en tanto que espacios de expresión, intercambio
y debate de colectivos generalmente invisibilizados y/o estigmatizados en los medios
nacionales generalistas (ver por ejemplo Ferrández, 2013). Este trabajo muestra sin em-
bargo que todo ello no implica necesariamente modalidades contrahegemónicas en la
representación del género, pero tampoco de las relaciones interétnicas, de la ciudadanía,
de las jerarquías raciales o coloniales. Lo cual requiere un análisis minucioso, matizado y
específico de cada medio, tal y como hemos referido en trabajos previos (Echevarría,
Ferrández y Dallemagne, 2015).

Queremos finalmente mencionar que una mayor comprensión de los orígenes de estas
representaciones o de las diferencias entre ambos medios vendría dada por un análisis de
las dinámicas económicas y políticas que rigen estos medios, así como de la práctica y
agencia periodística dentro de los condicionamientos estructurales impuestos por la lógi-
ca capitalista, en la línea de una economía política de los medios. Comprender las moda-
lidades de producción, financiación, distribución y consumo de estos medios, su relación
con las tendencias globales del capitalismo en el campo mediático más amplio, resulta
aquí de sumo interés, pues permite poner los contenidos y representaciones en el contexto
de una determinada economía política. En este sentido, el análisis de Gómez-Crespo, en
este mismo volumen, resulta esclarecedor. Del mismo modo, análisis como los de Deuze
(2006), sobre los condicionantes económicos, políticos y estructurales que los medios de
minorías afrontan, del mismo modo que otro tipo de medios, resultan aquí sumamente
relevantes. Asimismo, aquellas autoras que, como Ferrández (2019), analizan los retos de
estos medios de minorías para el siglo XXI, aludiendo a la difícil supervivencia de estos
en un contexto de crisis, y cuestionando la pertinencia o no de mantener campos mediáticos
separados, permiten profundizar en la conexión entre la política de las representaciones,
las dinámicas migratorias y las cuestiones estructurales que afectan al campo periodístico.
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Capítulo 9
Los medios de comunicación ¿puntos de encuentro

multiétnico? Evidencias en barrios de alta diversidad
entre 2010 y 20171

Víctor del Arco, Josep Lobera y Carlos Giménez
Universidad Autónoma de Madrid

Este capítulo analiza los usos y el tipo de consumo de medios de comunicación que
realizan los diferentes grupos culturales residentes en territorios de alta diversidad en
España. Para llevarlo a cabo nos centramos en el análisis de los datos de carácter longitu-
dinal obtenidos mediante las sucesivas encuestas realizadas sobre 18 territorios de alta
diversidad durante el periodo comprendido desde 2010 a 2017 y que consideramos repre-
sentativos para el análisis y la reflexión sobre los cambios recientes acaecidos en el cam-
po de los medios de comunicación en contextos de alta diversidad.

1. Introducción

En España existe una diversidad comunicacional creciente. Esta proviene tanto de los
flujos más recientes de recepción de migración, como de una diversidad cultural y lin-
güística que ya estaba presente durante siglos y que se refleja tanto en las diferentes
lenguas cooficiales, como en el caló o romaní y los distintos dialectos (García Mouton,
1994; Salvador, 1987; Siguán, 1992; Turell, 2001). Con la mayor diversificación en los
territorios se han trasformado los sonidos de la vida pública y el paisaje sonoro (Schafer,
1969) al mismo tiempo que han aparecido medios de comunicación dirigidos a otros
públicos y audiencias, muchos de ellos migrantes y de los cuales da buena cuenta este
libro. En nuestras calles conviven cotidianamente acentos e idiomas diversos y miles de
personas han desarrollado espacios comunicacionales diferenciados: en casa, en la escue-

1 Este capítulo es una versión actualizada del artículo «Toward a multi-ethnic public sphere? Media consumption
in highly diversified districts in Spain» (Lobera, Arco y Giménez, 2017), a partir de los datos de la 4º
encuesta sobre Convivencia social e intercultural en territorios de alta diversidad (Giménez, Lobera y Parejo,
2019).
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la, en el trabajo, así como con respecto a los medios de comunicación, siendo esto espe-
cialmente notorio en los territorios de alta diversidad (Vertovec, 2006; 2007).

Nuestro estudio muestra que existen espacios mediáticos compartidos entre las perso-
nas nacidas dentro y fuera de España, principalmente en lo referente al consumo de pren-
sa, radio o televisión generalistas. Observamos también una disminución progresiva en el
acceso/consumo de medios de comunicación dirigidos específicamente a grupos cultura-
les minoritarios. Las razones de esta tendencia no las atribuimos exclusivamente al cam-
bio en los hábitos de consumo de medios de comunicación por parte de las minorías, que
se encaja en una dinámica de transformación generalizada de las audiencias (Justel, 2012;
Masip, 2016), sino también al impacto que ha tenido la crisis económica en el sector
mediático, con importantes consecuencias en el mercado publicitario (tanto en los medios
generalistas como no generalistas) desde 2008 (Almirón, 2009) y que está siendo amplia-
mente abordado en otros capítulos de este libro.

Desde nuestro punto de vista, los medios de comunicación condicionan los procesos
de convivencia intercultural a escala local. No se trata de simples productores de mensa-
jes o emisores de los mismos, sino que son también vehículos de producción social de
sentido (Gómez y Sánchez, 2011), agentes centrales del espacio público, que ocupan un
campo en el que se dirimen los conflictos y ganan visibilidad actores, temáticas, agendas
y propuestas. Los medios cumplen pues un papel protagónico en la esfera pública
(Habermas, 1989) y consiguientemente en la modernidad y su infraestructura democráti-
ca. A través de ellos, se brinda un acceso a la vida pública y política (Silverstone, 2007),
si bien no puede establecerse una relación unívoca entre un mayor acceso a los medios y
la democratización de la esfera pública o la reducción de la desigualdad.

En la teorización que Silverstone (2007) realiza de esfera pública y a la que hemos
hecho referencia, el concepto de mediapolis permite reflexionar sobre las dimensiones
del espacio público mediático en la realidad contemporánea, un espacio público dialógico
que conjuga posibilidades globales y expresiones de la diversidad empírica del mundo
(Tufte, 2009). En la mediapolis, los medios de comunicación ocupan un papel central,
representan la vida pública a la par que construyen los espacios que se dan en ella. Con
este concepto quedan entretejidos los medios de comunicación, la política y los espacios
urbanos. Estos últimos no tienen porqué aludir directamente a los lugares físicos; pueden
ser considerados, retomando la expresión de Hanna Arendt, como «espacios de apari-
ción» para que actúen y hablen públicamente los «usuarios participativos» que integran
las audiencias (Rodgers, Barnett y Cochrane, 2008), hecho que, como señalan Masip y
Suau (2014), se da con recurrencia en los medios analizados. Es en el espacio público
mediático donde cada vez con mayor incidencia se desarrolla la vida política contempo-
ránea, tanto a escala nacional como global, y «donde la materialidad del mundo es cons-
truida a través de discursos públicos y acciones comunicadas (principalmente) mediante
medios electrónicos» (Silverstone, 2007: 31). He aquí lo pertinente de estudiar las inicia-



165LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN ¿PUNTOS DE ENCUENTRO MULTIÉTNICO?
EVIDENCIAS EN BARRIOS DE ALTA DIVERSIDAD ENTRE 2010 Y 2017

tivas mediáticas y su papel, tal y como hemos ido desarrollando a lo largo del proyecto
cuyos principales resultados empíricos se recogen en este libro.

Como muestran diversas investigaciones sobre medios de comunicación y minorías,
los medios desempeñan un papel central en la cotidianidad y los procesos de integración
social de la población migrante (Cottle, 2000; Downing y Husband, 2005; Ferrández,
2014; Gómez-Escalonilla, 2008; Husband, 2000; Martínez Corcuera, 2010; Retis, 2008,
2011; Suárez, 2011). Entendemos así que son portadores y constructores de recursos
socioculturales compartidos con influencia en el establecimiento de las relaciones socia-
les, pero también en las de carácter intercultural (Huertas, 2018).

Para el análisis de nuestros datos hemos partido de una distinción clave, diferenciando
entre medios generalistas y medios especializados dirigidos a un público específico. He-
mos de precisar aquí que en esta amplia categorización se incorporarían aquellos con
audiencias específicas, atendiendo en nuestro caso a las que componen minorías etno-
culturales (Rigoni y Saitta, 2012; Willem, 2011). La diversidad de denominaciones pre-
sentes en la literatura prueba la pluralidad de corrientes teóricas desde las que se ha estu-
diado la confluencia de medios de comunicación y procesos migratorios: medios diaspó-
ricos (Georgiou, 2003; Tsagarousianou, 2001), medios étnicos (Christiansen, 2004; Karim,
1998; Rigoni, 2003; Viswanath y Arora, 2000), medios de minorías (Camauër, 2003),
medios de inmigrantes (Ferrández, 2014) o espacios mediáticos de las diásporas (Fazal y
Tsagarousianou, 2002; Retis 2008).

En nuestra línea de trabajo nos hemos centrado en el tipo de consumo que de los
medios de comunicación hace la población de origen migrante residente en los territorios
de estudio y su contraste con los consumos mediáticos del conjunto de la población.
Nuestras preguntas iniciales se focalizaban en la medición del tipo de consumo de las
iniciativas específicas dirigidas a un público migrante para conocer si existían audiencias
compartidas entre medios de comunicación que fueran más allá de sus target potenciales
tanto en radio, prensa, televisión o internet, o si, por el contrario, se produce de manera
aislada o compartimentada el consumo de los medios de comunicación en cada uno de los
colectivos estudiados. De este modo, pretendíamos también romper con el tratamiento
«aislado» de las iniciativas mediáticas dirigidas a minorías como área de estudio separada
apuntada por Spitulnik (1993: 305), y a la que sumaba una reflexión sobre las conexiones
vitales señaladas entre los diferentes tipos de medios: independientes, alternativos o des-
centralizados.

El conjunto de estudios realizados en el campo de los medios de comunicación de
minorías migrantes en España a lo largo de la última década presenta dos características
reseñables: por un lado, una mayor proporción de aproximaciones cualitativas que cuan-
titativas al fenómeno (Ferrández, 2012; Gómez-Escalonilla, 2008; Retis, 2008); y por
otro, una escasez de investigaciones académicas focalizadas en el consumo y recepción
que de estos medios hacen las diferentes comunidades a las que se dirigen. Esta situación
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se profundiza durante la crisis económica y la reducción drástica de la oferta mediática
que ha conllevado (Suárez, 2011; Suárez y Ferrández, 2012)2.

Uno de los aspectos novedosos que hemos planteado con nuestro trabajo es el análisis
cuantitativo comparado del consumo de los medios minoritarios por parte de la población
autóctona e inmigrada en territorios de alta diversidad. Existen en España datos e investiga-
ciones sobre el consumo de medios generalistas por parte de las minorías, como los que
aportan Huertas y Martínez (2013) y Soriano (2009), pero no los hay que aborden, de manera
comparada, el consumo de los medios no generalistas. Nosotros contamos con esa doble
dimensión en los contextos estudiados (consumo de medios generalistas y minoritarios según
origen cultural) y esto nos ha permitido dirigir la discusión a la reflexión desde el marco
teórico de la esfera pública multiétnica propuesta por Husband (2000), desarrollado desde las
diferentes líneas teóricas del proyecto eje central de este libro, y que parte de una idea crucial:
para que sea posible el carácter multiétnico de la esfera pública es necesario (aunque no
suficiente)3 un uso transcultural de los medios, es decir, que medios diseñados y elaborados
desde un contexto cultural específico sean usados por personas procedentes de otros contex-
tos culturales, en lo que podemos entender como una configuración de «audiencia plural» o
«audiencia diversa». Por tanto, cuanto mayor sea el uso transcultural de los medios más
profundo será el carácter multiétnico de la esfera pública. Lo novedoso de nuestra propuesta
estriba en que podemos contar con una medición de audiencia precisa de esos posibles «usos
transculturales» desde los datos obtenidos a través de las encuestas en sus diferentes oleadas,
lo que nos permite aportar una cierta claridad a un debate de actualidad en el campo de la
antropología de los medios de comunicación. Los datos que presentamos a continuación nos
permiten apreciar cómo se están configurando las audiencias en los territorios de alta diversi-
dad, así como analizar la fragmentación de las audiencias, fenómeno contemporáneo global
junto con la superación de las audiencias objetivo por parte de los medios minoritarios.

2. El consumo y usos de los medios de comunicación minoritarios: lo
pertinente de su estudio en los territorios de alta diversidad

A lo largo del último siglo, la recepción, uso y consumo de los medios de comunicación
han sido recurrentes objetos de estudio tanto para la Antropología Social como para dis-

2 Sobre la reducción de la oferta de medios minoritarios encontramos pocos estudios. El trabajo realizado
desde el Observatorio de Cultura y Comunicación de la Fundación Alternativas (Huertas, Martínez y Moreras,
2013; Retis, 2011, 2008) o Soriano (2009) son ejemplos destacables en España, si bien las fuentes con las
que trabajan son secundarias: Eurobarómetros, datos generales del INE, Encuesta nacional de inmigrantes
(Colectivo Ioé y Fernández, 2008), encuestas de la AIMC (Asociación para la investigación de medios de
comunicación), sondeos del EMI (Estudios de Medios de Inmigrantes, ACPI, 2007, 2008) y los estudios de
mercado que realiza la agencia de comunicación AC Nielsen.
3 Para Husband (2000), el carácter multiétnico de la esfera pública debe basarse, además de en el uso multiétnico
de los medios y su consiguiente impacto en la audiencia, en que la diversidad existente esté igualmente
presente en los procesos de producción mediática así como en los propios contenidos y en un papel activo de
las administraciones públicas para garantizar el desarrollo equitativo de la comunicación.
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ciplinas afines. La reflexión sobre los efectos en las audiencias, así como la recepción de
los mensajes o sus procesos de producción han copado gran parte de los estudios en este
campo. Las primeras aproximaciones apuntaban a la existencia de un impacto directo en
la audiencia, el denominado modelo hipodérmico de los años 1920 propuesto por Laswell
(1927). Posteriormente, autores como Kappler (1960), McLuhan (1962) o Lazarsfeld
(1944) considerarán los efectos limitados en la audiencia (teoría de la influencia selecti-
va), del mismo modo que otros pasaban a otorgarle un papel activo –no sólo habría repro-
ducción sino que también emergen resistencias (Hall, 1973; Silverstone, 2004; Williams,
1971)– y se establecen formulaciones como la agenda setting (McCombs, 1997, 2006),
priming y framing (Entman, 1993; Tankard, 2001; Reese, 2001). Las diversas corrientes
convergen en la existencia de unos efectos significativos que los medios tienen en la
sociedad, a pesar de que no exista un consenso en la naturaleza, operacionalización y
alcance de los mismos (Rubio, 2009).

Los procesos comunicativos, como plantearon entre otros Hall (1973) en la década de
los 70 o Martín Barbero (1987) años más tarde, son centrales en la conformación de las
culturas. Así, podemos considerar fácilmente que el uso de los medios de comunicación
está inserto en lo que Hall (1973) denominó «cadena estructurada de momentos distinti-
vos», es decir, no está desconectado del resto de las prácticas y significados del proceso
producción-circulación-distribución-consumo-reproducción. Desde nuestro punto de vista,
en los territorios de alta diversidad los medios de comunicación también desempeñan un
papel crucial en esos ámbitos específicos, que como entiende Huertas suponen «la re-
composición de relaciones cotidianas en lazos transnacionales, tanto con los afectos y
relaciones familiares como con las relaciones grupales, barriales y hasta nacionales» (Huer-
tas, 2009) y, de manera más general son cruciales para la visibilidad y reconocimiento de
las personas que conviven en ellos.

Los análisis que presentamos se han realizado a partir de los datos obtenidos en tres
encuestas sobre convivencia social e intercultural en el ámbito local. 1) Primera Encuesta
(2010) sobre Convivencia Social e Intercultural en el Ámbito Local; consistió en la reali-
zación de 8.928 entrevistas personales a individuos mayores de edad y residentes en
veinticinco territorios de alta diversidad en España –los diecisiete territorios donde opera
directamente el Proyecto de Intervención Comunitaria, o territorios de intervención, y
ocho territorios, denominados territorios de control, que fueron seleccionados para servir
de contraste empírico y poder así evaluar y medir el impacto del Proyecto. 2) Segunda
Encuesta (2012) sobre Convivencia Social e Intercultural en el Ámbito Local; consistió
en la realización de 9.323 entrevistas personales a individuos mayores de edad y residen-
tes en los mismos veinticinco territorios de alta diversidad que en la Primera Encuesta de
2010. 3) La Tercera Encuesta (2017), se realizó igualmente en el ámbito de los 25 territo-
rios con un tamaño muestral de 10.147 personas, todas ellas mayores de edad y residentes
en los territorios en cuestión.
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Las encuestas, en sus diferentes oleadas, se han realizado en los siguientes veinticinco
territorios de alta diversidad: Tortosa (Tarragona); Centro, San Nicasio y Batallas, Leganés
(Madrid); Madre de Dios y San José, Logroño (La Rioja); Salt (Girona); Las Margaritas,
Getafe (Madrid); La Coma, Paterna (Valencia); Zona Nord de Nou Barris, Barcelona
(Barcelona); Pueblo Nuevo, Madrid (Madrid); Casco Histórico, Zaragoza (Zaragoza);
Zona Sur, Jerez de la Frontera (Cádiz); Distrito Norte, Granada (Granada); Las Norias de
Daza, El Ejido (Almería); Playa Honda, San Bartolomé (Lanzarote, Las Palmas); El Raval
de Ciutat Vella, Barcelona (Barcelona); Sigüenza (Guadalajara); Blas Infante y las Co-
lombinas, Lepe (Huelva); Les Roquetes, Trinitat Nova y Verdum, Barcelona (Barcelona);
Teguise (Lanzarote, Las Palmas). En estos territorios de alta diversidad aparecen, de ma-
nera similar, las características de la superdiversidad identificadas por Vertovec (2006;
2007) en Reino Unido.

En los cuestionarios se indagaba sobre diferentes aspectos de la convivencia y la vida
cotidiana en estos territorios de alta diversidad. Una serie de preguntas se dirigían a cono-
cer el uso de los medios de comunicación (tanto de prensa, radio, televisión e internet)
dirigidos al público general y de aquellos cuyo target específico eran determinadas mino-
rías culturales. Esta serie de datos, analizados separadamente por grupos de edad y de
nacionalidad, nos permiten evaluar hasta qué punto la realidad social existente en los
territorios de alta diversidad se acerca a la situación ideal de esfera pública multiétnica
(Husband, 2000) en su dimensión de consumo mediático.

Los resultados que presentamos (ver las tablas al final de este capítulo) indican la
consolidación en el tiempo de espacios mediáticos compartidos entre población autóctona
y la inmigrada, principalmente en el consumo de prensa, radio o televisión generalistas
(Giménez y Lobera, 2014: 148), pero también la aparición de una emergente esfera públi-
ca multiétnica (Lobera et al, 2017). Esto quiere decir que no existe un consumo
compartimentado o excluyente de los medios generalistas. Así, por ejemplo, la radio
generalista y los periódicos como El País o El Mundo son consumidos en alguna ocasión
por cerca de seis de cada diez españoles y por cerca de la mitad de las personas de origen
extranjero –53% y 37%4– respectivamente en 2017 (ver Tablas 1 y 3). También se regis-
tran datos similares de consumo televisivo generalista entre la población autóctona y la
inmigrada. El hecho que estos espacios comunicativos sean compartidos y no compartimen-
talizados puede favorecer el establecimiento de puentes y significados similares en la
percepción de la realidad social.

4 Para el consumo de radio generalista por parte de población nacida fuera de España apreciamos una tendencia
común entre los años 2010, 2012 y 2017. No obstante, en lo que respecta al consumo de prensa escrita
generalista sí existe un claro retroceso entre las diferentes oleadas, pasando del 60% de 2012 al 37% referido.
Esta circunstancia está relacionada posiblemente con la disminución de las cabeceras generalistas gratuitas y
la crisis general de audiencias que ha impactado en la prensa escrita a la que nos referimos en el presente
capítulo.
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Por otro lado, el consumo de medios orientados a otros contextos culturales es muy
minoritario, especialmente entre la población autóctona: en 2012 tan solo el 3% de los
nacidos en España veía canales de televisión relacionados con algún colectivo inmigrante
o grupo cultural (ver Tabla 2). Además, se observa un acceso relativamente reducido
desde las propias minorías a los medios dirigidos hacia una audiencia etnocultural especí-
fica. La baja audiencia de medios dirigidos a grupos específicos representa una oportuni-
dad emergente para la creación de esa «esfera pública multiétnica» que plantea Husband
y da cuenta del impacto todavía minoritario de los medios especializados en los territo-
rios estudiados en contraposición al papel jugado por los de tipo generalista.

Se observan motivaciones claramente diferenciadas entre las personas autóctonas y
las inmigradas que consumen estos medios de comunicación (Tablas 6 y 7). Entre estos
últimos, las motivaciones se concentran principalmente en torno a mantenerse informado
de la actualidad del país de origen (86%, ver Tabla 7), mientras que otras razones se
mencionan en mucha menor proporción, como la diversión o el entretenimiento. Estos
medios, pues, cumplen principalmente una función de conexión con el país de origen,
con el que se mantiene una fuerte identificación y sentimiento de pertenencia (Giménez y
Lobera, 2014: 174-8). Esta motivación de conservar el hilo de conexión con la actualidad
del país de origen es muy similar en los diferentes grupos nacionales. Por su parte, el
escaso porcentaje de población autóctona que consume estos medios aduce un abanico de
motivaciones más amplio que el de las personas inmigradas, entre las que destaca «am-
pliar el conocimiento sobre otras culturas».

Dentro de esta oferta mediática dirigida hacia colectivos específicos cabe distinguir
entre los medios producidos a nivel local, autonómico, estatal y aquellos producidos en
otros países. En el análisis del consumo mediático es importante tener en cuenta esta
última realidad creciente de medios de comunicación de alcance transnacional, que son
consumidos en países distintos a los que los producen. Hoy en día, cada vez son más los
medios de comunicación locales que adquieren una accesibilidad –y un consumo– trans-
nacional a través de Internet. Precisamente Internet es el canal más utilizado (54% de
media) para consumir y acceder a contenidos dirigidos a minorías étnicas específicas,
siendo el colectivo ecuatoriano el que más lo utiliza con un 67% (ver Tabla 5), confirman-
do la tendencia apuntada por Retis (2011).

Por otro lado, comparamos los datos de las tres nacionalidades extranjeras con mayor
presencia en España: ecuatorianos, rumanos y marroquíes (ver Tabla 5), tres colectivos
que, además, provienen de continentes y contextos culturales distintos. Entre los tres
colectivos, destaca un mayor acceso de ecuatorianos a espacios mediáticos de todo tipo,
tanto generalistas como aquellos vinculados con algún colectivo inmigrante o grupo cul-
tural. Así, el 72% de los ecuatorianos consume radios generalistas (56% y 59% entre
marroquíes y rumanos, respectivamente) y el 74% consulta habitualmente periódicos
generalistas (45% y 49% entre marroquíes y rumanos, respectivamente). Este mayor con-
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sumo de medios generalistas puede estar claramente vinculado a factores lingüísticos. En
próximas investigaciones nos proponemos realizar análisis de la población latinoameri-
cana en su conjunto, para contrastar esta hipótesis, comparándola con otros grupos geo-
gráficos.

Además, en torno al 45% de los ecuatorianos consulta periódicos, radios y programas
de televisión dirigidos a una audiencia etnocultural específica, porcentaje que aumenta
hasta el 67% en el caso de la consulta de páginas de internet relacionadas con colectivos
migrantes (Tabla 5). El consumo de medios minoritarios por parte de la población ecuato-
riana5 es significativamente superior a los registrados entre marroquíes y rumanos. Esta
observación no se corresponde con los registrados en países como Francia (Rigoni, 2003)
y Reino Unido (Husband, 1999), donde se observa un mayor consumo de medios mino-
ritarios entre colectivos con idiomas minoritarios. Parece evidente que la razón lingüísti-
ca no está en el centro del mayor consumo de medios minoritarios en los territorios estu-
diados, como discutiremos más adelante.

El consumo de medios dirigidos a minorías etnoculturales es muy minoritario entre
los nacidos en España. Sin embargo, atendiendo a sus motivaciones, esta limitada audien-
cia puede ser «el germen» de una esfera pública multiétnica propuesta por Husband. Los
nacidos en el estado español aducen un abanico de motivaciones más amplio que en el
caso de los nacidos en el extranjero (Tabla 6): mencionan con mayor frecuencia motiva-
ciones relacionadas con ampliar el conocimiento sobre otras culturas (44%), por diver-
sión o entretenimiento (22%) y porque encuentran puntos de vista que no hallan en otros
medios (17%).

3. ¿Qué podemos deducir de los datos?

El análisis de los datos indica, en primer lugar, que la realidad del consumo de medios de
comunicación de minorías y de medios generalistas (prensa, radio o televisión) por parte
de los diferentes grupos culturales en España no responde a la razón idiomática en la
manera que se observa en otros países europeos, como Francia y Reino Unido. Los crite-
rios fundamentales parecen ser la disponibilidad de acceso y los usos de los medios que
las diferentes minorías han desarrollado históricamente. Un ejemplo de esto lo tenemos
en la comunidad latinoamericana y los usos políticos e históricos de la radio en América
Latina y el Caribe, que se hicieron extensibles a la realidad española en, por ejemplo, el
contexto migratorio de la ciudad de Madrid (Ruíz Trejo, 2014; Retis, 2011).

El surgimiento de iniciativas mediáticas de minorías no parece responder a criterios de
comprensión lingüística ni a la cantidad de integrantes de un grupo etnocultural específi-
co. Marroquíes y rumanos son dos de las nacionalidades con mayor presencia en España
5 Podríamos aventurar porcentajes similares en otras nacionalidades del ámbito latinoamericano. Esta hipótesis
la contrastaremos en estudios posteriores.
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y prácticamente no cuentan con medios de comunicación dirigidos específicamente a
ellos (Suárez, 2011: 11). Relacionado con ello, estos colectivos presentan un menor con-
sumo de medios minoritarios, pero no así de los medios generalistas (Tabla 5). Confir-
mando estudios precedentes, como el de Huertas, Martínez, y Moreras (2013), observa-
mos que el consumo de televisión generalista entre la población de origen marroquí (92%)
en estos territorios es prácticamente idéntico al de la población española (93%).

Los datos registrados son consistentes con el análisis de que las razones que motivan
la aparición, consolidación y consumo de las iniciativas mediáticas dirigidas a minorías
no se relacionan con una exclusión de la esfera mediática generalista nacional por razo-
nes lingüísticas sino, más bien, como señala Suárez (2011: 12), «con el hecho de que un
colectivo funja como productor y consumidor». Así, por ejemplo, los ecuatorianos consu-
men significativamente más radio dirigida a minorías (43%) que los marroquíes (28%) o
los rumanos (18%). Unas diferencias similares se registran, igualmente, en el consumo de
prensa dirigida a minorías (45%, 15% y 25%, respectivamente). Mayor peso que las
variables lingüísticas son así atribuibles a otros aspectos relacionados con la economía
política (Suárez, 2011), el marketing étnico y la creación de target específicos en materia
publicitaria (ver capítulo de Paloma Gómez, dedicado a la publicidad, en este volumen).

Los datos que presentamos confirman la disminución de acceso a prensa dirigida
específicamente a minorías culturales, entre 2010 y 2017. Esta disminución no la explica-
mos como una modificación de los hábitos de consumo mediático por parte de las mino-
rías –observamos que el consumo de prensa generalista entre los extranjeros se mantiene
durante ese periodo (ver Tablas 3 y 4)–, sino que parece estar directamente relacionada
con la disminución significativa del número de cabeceras en circulación durante este
periodo. Diversos estudios, como los de Suárez (2011, 2015), Ferrández (2014) y Villaruel
(2011) muestran que partir de 2010 dejaron de circular la mayor parte de las cabeceras,
bien por cierre del medio o por su mutación a un soporte exclusivamente digital. Este
fenómeno ha sido generalizado en todo el panorama mediático y se debe al impacto de la
crisis económica en el sector mediático y publicitario, al cambio de paradigma informati-
vo y a los procesos de convergencia periodística (Salaverría, 2010; Suárez, 2015). A tenor
de este contexto, los datos constatan que la disminución de cabeceras en circulación ha
modificado los hábitos de consumo mediático por parte de las audiencias minoritarias y
que no sería esta última la que habría propiciado la primera.

Finalmente, se constata que las minorías con origen migrante comparten los medios
generalistas españoles, pero la población autóctona consume de manera muy minoritaria
algún tipo de medio no generalista dirigido o producido por minorías migrantes (Tablas
1-4). Se constata, así, un consumo de los medios tradicionales generalistas con carácter
«integrador» en términos globales. Estos datos se suman a observaciones precedentes,
como el trabajo de Huertas, Martínez y Moreras (2013) sobre la población con origen
magrebí en Cataluña.
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4. Valoraciones finales

Nuestro estudio se ha focalizado en las frecuencias de consumo mediático en los territo-
rios de alta diversidad, tanto entre la población autóctona como entre la de origen extran-
jero. Distinguimos entre consumo de medios generalistas y el consumo de medios dirigi-
dos a minorías etnoculturales, mostrando los datos cuantitativos expuestos que el volu-
men de consumo mediático se mantiene entre 2010 y 2017 –años de crisis profunda de los
medios. Estos datos refutan parcialmente que exista una crisis de audiencia, en tanto que
la crisis que atraviesan los medios de comunicación (Salaverría, 2010) no se ha traducido
en una reducción del consumo mediático en términos generales.

Entre los medios dirigidos a minorías, observamos una ligera disminución de su con-
sumo en prensa, radio y televisión, mientras que aumenta el consumo a través de internet.
Esta disminución es atribuible a la desaparición de cabeceras e iniciativas del espacio
mediático como resultado de una crisis del mercado publicitario, su principal soporte
financiero. Al mismo tiempo que han desaparecido cabeceras e iniciativas mediáticas
dirigidas a minorías en las plataformas tradicionales, ha aumentado un consumo de me-
dios minoritarios a través de internet. Estos dos procesos no son independientes, pero no
podemos concluir que el aumento de internet sea debido a la desaparición de medios
tradicionales, ya que a este proceso se suma la tendencia ascendente de consumo de me-
dios en internet de las últimas décadas. El tipo de consumo de medios minoritarios no es
excluyente y se dan prácticas múltiples y combinadas.

Por otro lado, y a diferencia de lo que ocurre en otros países europeos, como Francia
y Reino Unido, la razón idiomática no es, en los territorios de alta diversidad analizados,
el condicionante principal de consumo mediático. Constatamos que la población hispano
hablante de origen extranjero presenta niveles altos de consumo de iniciativas mediáticas
no generalistas y dirigidas a minorías étnicas –en algunos casos, los niveles más altos. En
el caso español, los condicionantes fundamentales estarían en la disponibilidad de acceso
y los usos de los medios que las diferentes minorías han desarrollado históricamente.

Las motivaciones registradas para el consumo de medios minoritarios varían conside-
rablemente en función del origen de la audiencia. Los nacidos fuera de España realizan
un consumo de medios minoritarios principalmente para mantenerse informados de la
actualidad de su país de origen. Esta observación es coherente con los datos presentados
en Giménez y Lobera (2014: 174-8) sobre los sentimientos de pertenencia y de identifica-
ción de las personas extranjeras a los distintos niveles de integración sociocultural. El
mayor nexo identitario de las personas extranjeras en España es con su país de origen (y,
en segundo lugar, con el barrio en el que residen). Los extranjeros no renuncian a las
identidades que han construido antes de su llegada y, en este sentido, los medios de comu-
nicación son uno de los «cordones umbilicales» que les permiten mantener vivas esas
identidades y el vínculo más fuerte de integración sociocultural –el que los une con su
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país de origen. El consumo de medios minoritarios por motivos de pertenencia supone
una de las funciones destacadas de estos medios a la que habría que sumar la divulgación
de información útil y de servicio para la comunidad receptora a través de la práctica de un
periodismo local o de proximidad. En este periodismo de proximidad estarían reflejados
los dos principales niveles de identificación sociocultural para las personas de origen
extranjero: la cultura de origen y el barrio o municipio de residencia. Hablamos de un
periodismo de servicio (Diezhandino, 2002) pero también de un consumo mediático de
servicio. Este podemos establecerlo como uno de los elementos a relacionar con la inte-
gración de ciertas comunidades y los patrones de convivencia que se dan en ellas, aspecto
sobre el que ahondaremos en próximas investigaciones.

La población nacida en España, en cambio, consume principalmente medios minorita-
rios motivada por cuestiones lúdicas y de entretenimiento, además de para ampliar su
conocimiento sobre otras culturas con las que puede o no coincidir en su entorno próxi-
mo. Esta última motivación nos parece especialmente relevante en la medida en que re-
fleja un uso de los medios minoritarios insuficientemente estudiado: su potencial como
herramientas de divulgación etnocultural. A pesar de que el volumen de audiencia de
origen español es reducido, este tipo de consumo permite vislumbrar la emergencia de
una de las dimensiones de la esfera pública multiétnica planteada por Husband (2000),
apelando a la pertinencia de que las administraciones públicas contribuyan a la existencia
y sostenibilidad de estos medios por su potencial como instrumentos y agentes facilitadores
de integración y convivencia en los contextos de alta diversidad.

En el espacio mediático se concitan diferentes procesos que se desarrollan en los ba-
rrios de alta diversidad. Conocer el tipo de consumo que realiza la población nos permite
añadir un nivel más para la compresión de los procesos de integración y convivencia. El
análisis del consumo de medios pone de manifiesto que la esfera pública multiétnica es
todavía una realidad lejana, aunque aparecen elementos que sugieren la pertinencia de su
impulso por parte de las administraciones públicas. Por otro lado, planteamos la necesi-
dad de contemplar la emergencia de una «esfera pública multiétnica transnacional», eje
epistémico del presente libro. En ella están presentes medios de comunicación que son
considerados generalistas en su país de producción pero que son accesibles y consumidos
en otros contextos nacionales, en los que son considerados como minoritarios. El rápido
aumento de la accesibilidad de estos medios –independientemente de su nivel de audien-
cia– a través de internet sugiere la necesidad de estudios más específicos y de considerar,
eventualmente, la formación de una «esfera pública multiétnica transnacional».
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Tabla 5. Uso de los medios de comunicación 2010-2012, según principales
colectivos estudiados (en %)

ecuatorianos marroquíes rumanos

Base (995) 295 457 243
Lee periódicos relacionados con SI 45 15 25
algún colectivo inmigrante o NO 55 85 71
grupo cultural (Latino, Sí se NS/NC <1 <1 4
 puede, etc.)
Lee periódicos de temáticas SI 74 45 59
generales (El País, El Mundo, NO 26 55 51
etc.) NS/NC <1 <1 <1

Escucha emisoras de radio o SI 43 28 18
programas de radio relacionados NO 57 71 80
con algún grupo inmigrante o NS/NC <1 1 2
grupo cultural
Escucha radios de temáticas SI 72 56 59
generales NO 27 43 41

NS/NC <1 1 <1
Ve cadenas de televisión o SI 46 64 45
programas relacionados con NO 54 36 53
algún colectivo migrante o NS/NC <1 <1 1
grupo cultural

Ve televisiones de temáticas SI 95 92 91
generalistas NO 6 6 6

NS/NC <1 2 3
Consulta páginas de internet SI 67 44 52
relacionadas con la actualidad NO 33 55 47
de algún colectivo migrante NS/NC <1 1 1
Consulta páginas de internet SI 74 50 67
relacionadas con la actualidad NO 26 49 33
de España NS/NC <1 1 <1

Fuente: Elaboración propia a partir de las Encuestas sobre Convivencia Intercultural en el
Ámbito Local 2010, 2012
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Tabla 6. Motivos para consumir medios minoritarios 2012, por origen, sexo y edad
(en %)

«¿Cuáles son los motivos por los que usted lee, escucha, ve o accede a esos periódicos,
programas de radio, canales de televisión o páginas de Internet relacionados con algún
colectivo inmigrante o grupo cultural?» (Respuesta múltiple, no se ofrecían opciones
precodificadas de respuesta).

Origen

Nacido en Nacido fuera
España  de España

Base 712 1567

Para mantenerse informado de la
actualidad de SU país 10 86

Para ampliar el conocimiento

de OTRAS culturas 44 10

Para aprender otros idiomas 3 2

Por diversión o entretenimiento 22 16

Porque los comprende / están en su idioma 1 9

Porque encuentra puntos de vista que no
encuentra en otros medios 17 4

Por trabajo 4

Por estudios 0 0

Por estar informado de la familia 1 0

Otros 4 1

NS/NC 16 5

Fuente: Elaboración propia a partir de las Encuestas sobre Convivencia Intercultural en el
Ámbito Local 2010, 2012.
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Tabla 7. Motivos para consumir medios minoritarios 2012, principales minorías
(en %)

«¿Cuáles son los motivos por los que usted lee, escucha, ve o accede a esos periódicos,
programas de radio, canales de televisión o páginas de Internet relacionados con algún
colectivo inmigrante o grupo cultural?» (Respuesta múltiple, no se ofrecían opciones
precodificadas de respuesta).

Principales nacionalidades

Extranjeros
Ecuatorianos Marroquíes Rumanos

Base 1402 217 267 136

Para mantenerse informado
de la actualidad de SU país 86 88 89 97

Para ampliar el conocimiento
de OTRAS culturas 10 8 7 5

Para aprender otros idiomas 2 1 1 <1

Por diversión o entretenimiento 15 23 14 15

Porque los comprende / están
en su idioma 9 1 17 10

Porque encuentra puntos de
vista que no encuentra en
otros medios 4 3 2 4

Por trabajo <1 <1 <1 <1

Por estudios <1 <1 <1 <1

Por estar informado de la
familia <1 <1 <1 <1

Otros 1 <1 <1 <1

NS/NC 5 6 5 2

Fuente: Elaboración propia a partir de las Encuestas sobre Convivencia Intercultural en el
Ámbito Local 2010, 2012.
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Capítulo 10
Los protagonistas toman la palabra: del boom del

periodismo latino a los nuevos retos para conseguir
un espacio político-mediático democrático y diverso

Liliana Suárez Navaz
Universidad Autónoma de Madrid

Esta investigación fue una fase más de un largo compromiso con las mujeres y hombres
de origen latinoamericano que se han asentado en España en un proyecto migratorio.
Hemos acompañado y apoyado sus luchas para el acceso a los derechos, potenciado su
protagonismo y la toma de la palabra en los espacios universitarios, así como en el espa-
cio político-mediático. Una de las herramientas que usamos en este proyecto para activar
espacios de investigación participativa fueron las Jornadas realizadas tanto en los espa-
cios de la universidad como en el centro de la ciudad de Madrid. Se trataba de Jornadas
mixtas, dirigidas a un público amplio, donde dialogábamos investigadores y profesiona-
les del espacio mediático y asociativo. Comenzamos en plena explosión del fenómeno de
medios de comunicación migrante en 2008 y terminamos en 2016, cuando reflexionamos
sobre el impacto de la crisis (ver Epílogo para el detalle de estos diálogos y sus participantes).

Estos espacios de índole participativa y horizontal fueron claves para la comprensión
del fenómeno, y el análisis conjunto de cómo iba cambiando en sus distintas etapas. En
este capítulo queremos rendir tributo a la voz de los propios protagonistas, las personas
de origen latinoamericano involucradas, en España y Europa, en iniciativas mediático-
políticas, de quienes lo hemos aprendido todo. Para ello, usaremos el diálogo abierto y
colectivo producido en estas jornadas, fragmentos del discurso de los participantes
transcritos literalmente. Los fragmentos del discurso seleccionados incorporan múltiples
autorías y reflejan intervenciones de los participantes en las Jornadas. Aunque perdemos
el contexto completo del debate y la rica interacción entre los participantes, pensamos



188 Medios de comunicación latinos. Comunicación y cultura en la España neoliberal

que merece la pena crear este espacio donde los lectores puedan leer directamente a los
periodistas convocados.

El proceso de selección en sí mismo implica una autoría de nuestra parte, pero estas
son limitaciones insoslayables que nos parece no eliminan el enorme interés de escuchar
las voces de los protagonistas. Además, el proceso de transcripción y codificación ha sido
resultado de una cuidada metodología participativa de varias cohortes de estudiantes de
Máster, interesadas e interesados en la dimensión mediática de la multiculturalidad de
nuestra sociedad. El lector apreciará las diferencias de opinión, los énfasis diversos, y los
matices que unos y otros aportan. Dado que estos fueron espacios de diálogo no público,
evitamos identificar quién dijo qué, pues lo importante es que los fragmentos escogidos
explican de modo idóneo algunas de las ideas claves de este proceso del que hemos sido
testigos.

1. Origen de los medios latinos1 según l@s periodistas

Esta primera sección profundiza sobre cómo los propios periodistas latinoamericanos
relatan y explican el origen del «boom» de los medios latinos. A través de sus testimonios
vemos los factores económicos, políticos, jurídicos, simbólicos y socioculturales que con-
fluyen en esta aparición y éxito.

«Hace 20 años no se podía hablar de una radio latina, no existían. Existían pequeños
espacios y siempre vinculados a la música tropical, ojo. […] no había periodismo pero
había espacios a partir de religiones o entidades religiosas que ofrecían espacios de sus
radios y las alquilaban... Hubo una segunda etapa donde ya empezaron a salir las revistas,
los periódicos... A partir de eso llegó un momento de evolución, de ebullición de los
medios, radios, que se hacían empresas con estructuras interesantes, famosos periodistas
de América Latina exiliados o de otro tipo con renombre internacional se hicieron de esos
espacios, intentaron desarrollar un periodismo, que es de lo que estamos tratando de ha-
blar aquí, del periodismo latinoamericano, y sin embargo todos llegaron al fracaso... fue
una etapa buena, interesante, donde se hablaba de periodismo, había cierto nivel, había
preocupación por el rigor, había un interés de hacer algo interesante, de mostrar algo que
valiera la pena y formación para desvirtuar aquella idea de que los inmigrantes solo vie-
nen a escuchar salsa, que saben bailar salsa, o que trabajan muy bien en la cocina. Empe-
zamos a ver un segundo bloque de gente que hacía postgrados, interesantísimos, Latinoa-
mericanos haciendo Periodismo, gente muy valiosa, preparada. Pero en los medios
generalistas no había para el periodista migrante espacio laboral. Esa es una de las razo-
nes por las que aparecen las radios latinas».

1 Como hemos explicado extensamente en el capítulo teórico, no consideramos «latin@» como una categoría
cultural a priori y objetiva, sino un campo semántico con significados diversos que es resultado de una
construcción social histórica y espacialmente definida de forma transnacional (ver capítulo 1).
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«En ese momento la migración se vio como un target de mercado, por seguir hablando
en términos de marketing, como sector de la sociedad era muy cotizada, de repente un 10-
12% de la población… hasta que le fuimos a vender a la agencias de medios, a los agentes
de marketing, etc., de una forma muy entusiasta. Nadie se había dado cuenta… era un
público virgen, había mucho dinero, era un período expansivo».

«Tenemos la experiencia de Latino, la revista Raíz, está el diario Sí se puede, que
fueron surgiendo a partir del boom migratorio, y cuando vieron que existía un respaldo por
parte de empresas que les interesaba llegar a ese público, ese nuevo nicho de mercado…
empresas interesadas en captar esos nuevos clientes que crearon medios de comunicación».

«No sé si conocen un fenómeno que se llama ‘las mafias de las antenas’. Señores
empresarios que dijeron ‘oigan, aquí hay una imagen, una señal. Vamos a coger esta señal
y se la alquilamos a alguien o se la vendemos’. Pues así pasó. Hubo un momento en que
las radios o los diales de las radios latinas pasaban de 15, 20 frecuencias, y esas frecuen-
cias eran alquiladas y tomadas por pseudoempresarios… ¿Quiénes son los dueños de
estas radios, quienes tienen entre 60.000 o 100.000 euros para pagar una antena?… Em-
piezan a crecer las radios latinas como fenómenos interesantes, pero claro, se dieron
cuenta de que había un chollo, había una ebullición, había mucho dinero, había publici-
dad de empresas famosas, los mismos gobiernos de la comunidad se aplicaron. Evidente-
mente todos sabían por debajo de la mesa que eran radios alegales o ilegales, llamémosle
como quieran… no hay marco legal. Hay una o dos que se meten dentro de ese marco
legal, las demás son radios que no tienen ningún contexto legal».

«Llevamos ya con una apuesta de información en los medios latinos, que al comienzo
era un poco como complicado, ya 7 años. Digamos que fue uno de los primeros experi-
mentos de vincular la información periodística. Porque al comienzo pues se nos decía que
el inmigrante no estaba interesado en la información, en lo que pasaba en sus países,
sobre todo en materia política, y aparte de eso en el discernimiento de permitir que la
radio se convirtiera también en un escenario de debate. Y luego pues con los resultados
que se vieron posteriores, pues demostramos que sí, que eso se necesitaba. Y ese viento
fue un viento fresco que permitió que no existiera en este momento un medio de comuni-
cación que no incorpore la parte periodística y la parte informativa dentro de su parrilla
de programación. A nosotros nos parece que eso hace parte ya como un poco de la muta-
ción que la migración ha tenido, porque yo siento que los medios de comunicación tam-
bién representan la historia de la migración misma… Y comparto lo que dice el compañe-
ro. Es la primera vez que asisto a una mesa de trabajo en la que los convidados también
son los medios creados por inmigrantes. Que eso me parece a mí que tiene un valor
específico muy muy muy alto. Gracias. A partir de ahora, con esto que estamos haciendo,
empezamos a creer que se pueden cambiar cosas, mejorar, porque esos medios son parte
fundamental de los ciudadanos extranjeros. Vamos a ser, creo, un elemento fundamental
en esta nueva sociedad del siglo XXI».
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2. Comunidades e identidades latinoamericanas: diversidad más allá del
targeting y marketing de lo «latin@»

Hemos comentado que lo latino es parte de un proceso de etnogénesis complejo, surgido
entre personas que han compartido las trayectorias migratorias y son parte de una diáspo-
ra muy potente a nivel internacional gracias a su posición en Estados Unidos. En nuestro
trabajo somos conscientes de este encuadre transnacional, pero buscamos cuál es la espe-
cificidad de esta identidad fluida en la Península Ibérica: las y los periodistas plantean un
análisis complejo, que no se pliega a fáciles esencializaciones. Vemos la importancia del
pasado colonial, la mercantilización de lo étnico en el contexto neoliberal, pero también
una identidad pannacional de resistencia antirracista.

«El tema del pasado colonial, al menos en mi experiencia profesional, fue un lastre y
todavía peleo con muchos compañeros y ahora con los presidentes de las asociaciones
con este tema de la herencia colonial, porque hay mucho miedo también de reivindicar lo
que somos en el exterior, cierta historia que no hemos podido escribir, una historia que
nosotros no hemos podido contar… Siempre que nos han contado la historia los libros
estaban impresos en Barcelona, los autores eran españoles y la historia se contaba desde
aquí. Esto nos ha pasado a todos, cuando llegas aquí el choque es tremendo… historiado-
res alternativos ecuatorianos que cuentan la historia desde otro punto de vista desde un
punto de vista más nacional, no nacionalista, ojo, sino buscando otro tipo de fuentes y
otro tipo de perspectivas, con las propias fuentes verbales y orales que se han perdido
muchísimo…Como periodista yo tuve que pelear muchísimo con el rollo este de la madre
patria, realmente es un lastre para nosotros... Entonces si la madre patria me acepta, estu-
pendo, y si no, qué pena, pues su hijo se ha independizado, ha crecido».

«Empezamos ese descubrimiento intentando hacer un tipo de comunicación distinta e
intentando con muchas fuerzas no caer en los estereotipos tampoco, de la comunicación y
por el tratamiento con respecto a las nacionalidades. Entonces todavía hablábamos, imagí-
nense, de nacionalidades, ¿no?, haciendo programas con cada país, y luego todo esto como ha
ido cambiando ya se intenta no caer en nacionalismos porque pareciera ser que ahora mismo
ya compartimos otras cosas, aparte de venir más o menos todos del mismo continente».

«Había una necesidad entonces entre las radios comunitarias… y también de que hu-
biera un área de la mujer, porque es curioso pensar que en este sector social donde somos
antibelicistas, antifascistas pro-ecologistas y demás, no seamos todas y todos feministas,
y bueno, pues un poco también era porque estábamos en la necesidad de encontrar un
espacio para las mujeres de comunicación. Porque incluso en estos medios alternativos,
estas radios alternativas aunque no lo crean son también radios muy masculinizadas… Se
trataba de conocer la realidad a través de las voces de las mujeres y de las expertas y de las
especialistas… en fin, tratar temas de mujeres con mujeres, algo importante porque las
mujeres somos las principales víctimas».
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«Yo agradezco estar aquí en España porque he conocido Latinoamérica aquí en Espa-
ña. Si no hubiera llegado a este país no conocería seguramente la cultura boliviana, la
colombiana, la paraguaya, entonces España me ha permitido ser latinoamericana real-
mente. Entonces yo creo que eso es uno de los aportes que me ha dado este trabajo en el
periodismo y que me ha enriquecido como persona».

«¿Cómo educamos a nuestros hijos y con quiénes van a competir nuestros hijos? Van
a competir con japoneses, que están aprendiendo a los cinco años cuatro idiomas, que ya
están conociendo técnicas de negociación y de marketing, que saben las técnicas de su-
pervivencia en este mundo globalizado, y resulta que en nuestros países seguimos con
nuestros discursos, de que el peruano es mejor que el boliviano, que el chileno es mejor
que colombiano, y todo eso, y también hacia ellos debemos de llevar nuestra tarea
sensibilizadora, entonces 32 páginas realmente son insuficientes para poder decir todo lo
que se tiene que decir dentro de nuestra obligación como comunicadores en medios de
comunicación».

«A veces pienso que eso de lo étnico nos hace olvidar lo estructural otra vez. Lo étnico
termina siendo un sofisma para referirse a una clase obrera y punto. Yo soy inmigrante,
pero a veces no lo parece porque soy un poquito más blanquito que los otros y a mí en la
vida me ha pasado nada, nunca nadie ha sido racista conmigo. Pero yo he tenido al lado a
un amigo boliviano, y si voy con él caminando la cosa cambia… Yo prefiero el cosmopo-
litismo, es una palabra que siempre me gustó, reniego de mi colombianeidad, yo me fui
de Colombia, yo soy un exiliado voluntario de Colombia, ese país lo detesto… por eso a
mí ese tema de la identidad latinoamericana me da urticaria, ¿cuál es la identidad latinoa-
mericana? vamos a ver, ¿lo que heredamos de España, la religión y la primera comu-
nión… la hispanidad? Yo viví dos años en Francia… y luego voy a Barcelona, que es
Cataluña, y ahí te machacan con el catalanismo… uno termina hablando catalán y esta
gente te lo agradece y uno se siente bien, claro… Entonces, en este contexto… ¿qué es
eso de ser latino?»

«No estamos integrados totalmente, no hemos llegado a convencer, los medios lati-
nos, los medios en general que hablamos de migración, hemos hablado fuertemente, nos
falta fuerza por momentos. Hemos hablado de las hipotecas, hemos hablado del cierre de
los CIEs, nos hemos unido en una campaña, como tal vez pueda haber en otros países, o
en el mismo España, cuando se habla de algún tema específico o político. Entonces, si
tenemos esa fuerza, ¿por qué?, ¿por qué cada uno estamos yendo por nuestro camino?,
¿qué deberíamos hacer?, tal vez un colectivo, una plataforma, una asociación, no sé aquí,
Sara decía que estaba haciendo algo también, y yo creo que eso debería, un poco, fortale-
cernos más que dividirnos».

«Estamos más ligadas con América Latina, pero es verdad que en Europa, ya estando
aquí, no es que nos sintamos tan europeas pero sí que vemos que es una, una posibilidad
de ampliar, de hacer fuerza con otras compañeras que también hacen radio como noso-
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tras. Y es que pensamos que lo intercultural exige redefinir tu idea para que las otras
también vayan incluidas. En fin, es como siempre un proceso, ¿no? Yo creo que la
interculturalidad nunca va a ser estático, sino que va a estar todo el tiempo en movimiento
y además me parece que tiene que ver con el diálogo, y con idas y venidas y deconstruir
todo el tiempo nuevas cosas».

«Para responder a la pregunta de la compañera de Paraguay sobre si merece la pena
estar aquí al pie del cañón en una radio pequeñita a la que no escucha nadie y tal... pues
sí, no lo pienses, y peléalo porque además los paraguayos están recién llegando, ¿no?, y
sois pocos ahora todavía y es un lazo de unión, es una excusa en una ciudad gigante
como Madrid para reunirse dos horas a la semana con la gente y empezar a crear co-
sas… Es un medio de comunicación barato, cercano, que ahora mismo además es posi-
ble hacer casi que con 4 duros en internet, esto en mi época no era tan fácil… Tienes un
espacio para hablar con absoluta libertad de temas que no se van a tocar fuera, y eso es
muy interesante. Hablar sin la espada de Damocles, no, la guillotina de la agenda
mediática que marcan las grandes agencias de comunicación».

«Porque si en algún momento hablamos de democratización de la comunicación yo
creo que la estamos viviendo. Es decir, ese chico que trabaja en la construcción que luego
va allí y saca un micrófono, a mí me parece que eso tiene un valor enorme. Porque eso
significa que más sectores se acerquen a la magia de la comunicación y lo que eso signi-
fica, y la repercusión que tiene. Eso me llama la atención. Hicimos una convocatoria
desde el programa para un taller de radio gratuito, se inscribieron 57 personas, con un
proceso de selección, solo lo podremos dar a 5, una señora que trabaja en el sector domés-
tico me decía, «yo es que mi sueño es hacer un programa y contar la cantidad de secretos
que me sé para quitar una mancha», la señora me hablaba... Yo ya me la estaba imaginan-
do con cascos y con micrófono. Y sí, esa es la democratización de la comunicación,
porque el mundo está cambiando y ahí tiene que acceder mucha más gente».

«Fuimos a un encuentro en Francia donde el resto de países habla de medios de mino-
rías étnicas como si fuera una cosa de los más común, y hay países en los que funciona,
son unos medios de referencia, entonces ¿y aquí por qué no? Porque el resto de los me-
dios no ha cambiado, yo no puedo creer que Televisión Española no tenga... bueno, creo
que por la mañana hay una chica negra, me parece que en el matutino, pero no hay una
ecuatoriana, no hay… O sea, si obedeciéramos al porcentaje de nacionalidades debería
haber 5 marroquís, 4 ecuatorianos, 3 polacos y así, pero en los medios dando noticias. Eso
en la BBC es de lo más normal, en cualquier televisión internacional se ven rostros, de
piel, que si gente de origen hindú… Es increíble que aquí a estas alturas no tengamos esa
representación en la televisión».

«Entonces ves ahora, por ejemplo, vemos una compañeras en Zaragoza Afroféminas,
mujeres negras ya no hablando como migrantes sino como mujeres negras viviendo en
una sociedad, ¿no?… Ahora son medios digitales, tienen mucha llegada a nivel de redes
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sociales, y hay mucha información, y de alguna forma podemos decir que hay una demo-
cratización de la palabra, incluso cambiándonos un poco las identidades, bueno nuestras
identidades son dinámicas, nunca son estancas, ¿no? Entonces soy una negra que ha naci-
do en Zaragoza, porque los jóvenes han nacido aquí, tienen ya 20 años y no escuchan
radio ya normalmente, ¿no?»

3. Periodistas migrantes: entre el periodismo cívico y el periodismo
comercial

Los periodistas forman parte de un sector de población migrante latinoamericana que
busca mejorar su situación, pero también aportar todo lo que desde su experiencia profe-
sional periodística, su formación educativa y su cosmopolitismo pueda aportar al nuevo
país de residencia. Sin embargo, en este proceso, se ven estigmatizados y a veces reduci-
dos a su condición etno-racial, en un contexto poscolonial que quieren denunciar y trans-
formar.

«La migración… también me permitió reevaluar mi papel como periodista. Se habla-
ba de la alegalidad o la ilegalidad de las radios, pero insisto, cuando usted pone una radio
y le llega la señal a la cocina, al coche, al móvil, usted no se pone a preguntar si esa radio
es legal o no es legal, eso no lo hace nadie. La audiencia o la capta o no la capta y a usted
le está llegando un mensaje que le sirve o no le sirve a la gente… A nosotros lo que sí nos
importa es, en tiempo real, decirle al inmigrante donde están los policías de paisano ha-
ciendo redadas en la boca de metro tal, o en la estación tal. Eso sí nos importa. A nosotros
sí nos importa cuando una persona... por ejemplo una mujer maltratada llama y se des-
ahoga con el medio de comunicación porque ahí es donde le da a uno la perspectiva de lo
que uno es, no solo como profesional sino como migrante».

«Generalmente nos enredamos en debatir acerca de si hay que hacer periodismo para
inmigrantes, si hay que incorporar cuotas de la diversidad... Yo solo pido habitualmente
una cosa y es que se haga periodismo, que nos centremos en hacer periodismo. Hay dos
tipos de periodismo, el bueno y el malo. Por tanto, si tenemos que quedarnos con algún
mensaje es con el de la recuperación de las normas básicas de lo que es la profesión, que
es escuchar, contrastar, publicar con independencia de a quién queramos dirigirnos. Nos
dirigimos a personas, somos periodistas. Y eso es lo que tenemos que hacer, informar,
eso, muy sencillo».

«Yo quiero reivindicar aquí el sentido del periodismo como una labor social, como
una profesión que se ha inventado o como un oficio, como decía García Márquez, que se
ha hecho para ayudar o para ofrecer a la gente un derecho básico que es el derecho a la
información… Hemos hecho campañas contra las redadas en nuestra radio, e incluso el
compañero que está dentro del público, aportó al tema de las redadas denuncias diarias en
el barrio de Usera... La gente llama… El periodismo social es importantísimo, pero nece-
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sitamos credibilidad, y la credibilidad, creo, se puede perder cuando hablamos de nego-
cio. Cuando hablamos simplemente de marketing o de comercio… O cuando se quiere
que el periodista, el reportero, el locutor, venda publicidad… Allí yo creo que es donde
debemos llamar la atención».

«Cuando nosotras hemos querido intervenir con mujeres migrantes para acercarlas a
la radio es cuando hemos tenido más obstáculos, y no en el sentido de llegar a ellas sino
a la hora de la convocatoria, a la hora de convocar nosotras un taller de «comunicación y
género» que incluye manejo de nuevas tecnologías para hacer radio por internet para
grabarse ellas mismas. Pues nos encontrábamos que muy pocas mujeres migrantes se
apuntaban al curso, o la gente se apuntaba pero no tenían la posibilidad de asistir, enton-
ces claro, ahí es cuando empezamos a darnos cuenta también de lo que parece obvio pero
no lo es hasta que no lo pruebas, que por supuesto que la mayoría de las mujeres están
trabajando todo el tiempo, casi, y cuando no están trabajando están a cargo de la familia,
¿no? Entonces ese ha sido hasta ahora un obstáculo que todavía no hemos podido y sabi-
do todavía superar».

«La publicidad es básica para todo el mundo. Eso es lo primero que tenemos que tener
en cuenta. Los medios de comunicación viven de la publicidad. Y ¿qué quiere decir «vi-
ven»? Que los medios de comunicación... y yo insisto, soy periodista, tengo mis objeti-
vos, tengo mis preferencias, mi ideología, que es la que me define... pero son un negocio.
No vamos a esconderlo, eh. Estamos aquí porque todos vivimos del mundo de la comuni-
cación, del periodismo, es un negocio, y el negocio hay que sacarlo adelante. Y muchas
veces las relaciones se hacen de tripas corazón, en muchos aspectos, no es cuestión de
comentarlos, cosas que no te gustan, pero por el bien del negocio».

«Antes veíamos a profesionales que salían a buscar historias, que era un trabajo real-
mente profesional de crear medios de comunicación diferentes. Realmente el presentar
una realidad por un lado, mantenerlos en contacto con sus países de origen, pero también
acercarles a la realidad española y contar sus historias… ahora más bien se hace un mero
trabajo de copia y pega de las notas de prensa».

«Nosotros recogemos el testigo… nosotros estamos representando a la inmigración.
Hace poco nos juntábamos con unas asociaciones de colombianos que los reunió la em-
bajada colombiana a que hablaran acerca de a quién representaban, y era curioso porque
la persona a la que le pega la policía no llama al cónsul, no llama al embajador, no llama
a la embajada, llama al periodista a contarle. La persona a la que estafó la empresa, la que
compró el billete que al otro día va y resulta que tiene el cierre abajo, no llama a la OCU
ni va a poner la denuncia, no. Llama al periodista… Un nuevo concepto de periodismo
ciudadano que le hace a uno replantearse todo lo que había visto en 5 o 6 años de carrera».

«Los medios inmigrantes no tienen ningún tipo de subvención. A nosotros nos ha
tocado retarnos a un modelo comercial en el que sobrevives o sobrevives y aparte de eso,
si sacamos las tripas de lo que son los medios de comunicación latinos pues ustedes saben
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perfectamente que sueldos no existen, que prestaciones sociales no hay y que cada uno se
busca la vida como puede».

«Hay dos tipos de publicidad: una es la publicidad institucional, que esa es la parte
que no está funcionando porque ninguna institución tiene dinero, y la publicidad privada.
Grandes anunciantes, telefonías y las bancas que juegan un poquito, al motor de todos los
medios de comunicación. Y el anunciante más pequeño que sería el inmigrante, que hace
su negocio… ese ha sido el sustento».

«Ese equilibrio comercio-comunicación-realidad social es un compromiso que debe-
mos mantener. Lamentablemente, por esta búsqueda publicitaria cotidiana, a veces re-
nunciamos a factores deontológicos solo por complacer al administrador… Hay que com-
binar la parte social y la parte comercial, pero evidentemente hay una fuerte presión, y
más ahora, en tiempos de crisis, que el empresario está desesperado en vender, a través de
nosotros, pero a la vez pagándonos menos, o sea que la explotación es el doble o el triple.
Entonces ahí está el desafío deontológico, entender que nosotros estamos escribiendo
para la historia. Dentro de diez años cuando se hable de migración, buscarán nuestros
textos en papel o en la web»

4. Cambio de paradigma: internet y las nuevas audiencias

El cambio de paradigma en el campo periodístico quebró la fortaleza de las muchas ini-
ciativas mediáticas producidas por y para la audiencia de origen latinoamericano. Medios
que dependían de la publicidad y que se lanzaron como prensa escrita, buscaban nuevas
formas de sobrevivir en esta transformación del mundo mediático. Pero además, la fór-
mula creada para llegar a esas poblaciones migrantes en su proceso de asentamiento no
servía para interesar a las nuevas generaciones. Veamos cómo plantean los profesionales
esta situación.

«Esos ya no lo vemos en los medios de comunicación y yo creo que eso es fruto de la
crisis que se llevó de una sola todo el proceso que se había hecho. Entonces ahora mismo
vemos medios que salen con menor número de páginas, las tiradas han bajado considera-
blemente. Yo recuerdo, y muchos de ustedes recordarán, los viernes veíamos a toda la
gente con el Latino en el metro, y ahora es muy difícil encontrar a alguien leyendo un
periódico porque en realidad cada vez son menos el número de ejemplares que se impri-
men. Entonces eso ha pasado con todos los medios de comunicación dirigidos a inmigrantes
en el sector impreso. También es verdad que están apostando por las nuevas tecnologías,
apostar por internet, las redes sociales, e imagino que mañana, que los tendremos aquí,
nos podrán contar un poco cuál ha sido el resultado de esa experiencia. Tanto Toumaï,
como Latino, como Sí se puede, como Aquí Latinos, que por aquí está Edwin también,
este... ¿Qué está pasando? Si es que en realidad los inmigrantes están accediendo a sus
plataformas digitales. Entonces yo creo que dentro de este proceso de cambio que hemos
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estado viviendo, sí es verdad que en un momento se creyó que los medios de comunica-
ción, estas plataformas mediáticas que se crearon, servirían y tendrían largo recorrido,
pero en realidad yo creo que muchos están tratando de cruzar el desierto de la mejor
forma posible, y eso sí, precarizando mucho el trabajo de quienes están en sus plantillas y
mermando la calidad del trabajo que se presenta a través de las publicaciones».

«Siempre que alguien tenga algo que decir va a encontrar la forma de decirlo. Casi
todo el mundo tiene una tarifa plana de móvil ahora, se puede oír la radio, yo puedo oír la
radio. ¿Qué pasa si en algún momento llega el ministerio de comunicación y «pum», le
pone un cierre a la antena y no se puede emitir? Pues entonces nos vamos al salón de la
casa, sacamos algún mueble, ponemos unos ordenadores y nos conectamos porque ya
sabemos hacerlo, porque, además, ya lo hemos hecho. Nosotros cuando vinimos vimos el
terreno y nos pusimos ahí. Y qué le vamos a hacer… Yo duré 4 años sin papeles en este
país de los 10 que llevo, como para que me digan ahora «usted lleva una radio ilegal».
¡Ese no es problema, ya que estamos!».

«Los medios de comunicación dirigidos a inmigrantes nacieron con vocación de per-
manencia y es importante que pese a que sus balances estén plagados de números rojos
traten de asumir nuevos retos y traten de acoplarse a esas nuevas plataformas y brindar
unas nuevas vías de comunicación a los inmigrantes, con ese periodismo cargado de
profesionales que en su momento se hizo, lleno de historias de vida y tratando de reflejar
lo que quieren los inmigrantes, que son sus historias. Eso es por lo que yo apostaría».

«Todos hemos buscado estrategias dentro de nuestro mismo modelo y del mismo pa-
radigma de medio que llevamos decenas de años trabajando, ¿no? Yo creo que hay que
buscar nuevas audiencias, ampliar a segundas generaciones y cambiar de paradigma, ¿no?
En el muro de Facebook plantear pedir dinero voluntariamente a sus lectores, ¿no? Eso sí
puede ser un cambio de paradigma… Yo no sé si va por allí o no, pero lo que está claro es
que, tal como vamos, tal como estamos, ni el mercado publicitario, ni el pago a los conte-
nidos son estrategias que van a seguir».

«El mercado de los medios, en general, desde la televisión hasta la radio pasando por
la prensa, pasando por internet, en España, en Polonia, en Estados Unidos y en todo el
mundo desarrollado, se viene una crisis sistémica, una crisis del modelo, provocada pro-
bablemente por todos los defectos de la globalización, internet, más tecnologías, frag-
mentación de audiencias, etc. Todos conocemos más o menos por dónde viene. Lo que sí
que no sabemos es hacia dónde va, ¿no?... España es el país de Europa con más cabeceras
por habitante, con menos lectores de cabecera por habitante, y menos inversión de publi-
cidad por cabecera. Eso en algún momento tiene que petar por algún lado. Y eso es algo
que internet no está salvando de momento».

«Los medios latinos, como el periódico Latino o el Sí se puede lo intentaron, porque
en su momento ellos no los querían a los grupos y a ellos los querían todos. Los grupos no
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han podido mantener las tiradas, las emisoras de radio, y han tenido que cerrar. En el caso
de Ocio Latino hemos intentando mantener la dignidad pero nos hemos vendido siempre,
o sea que, no tenemos ninguna vergüenza de decirlo. Entonces, quiero decir, al final lo
importante es que el medio comunique con responsabilidad… no es lo mismo radios
comunitarias que un periódico como Ocio Latino o una televisión. No es lo mismo».

«Lo del techo de las audiencias es porque se cree que no hay tanta necesidad como
antes que tenían los inmigrantes. Pero no es así. Lo comprobamos en las redes sociales.
Estas redes han levantado un montón la página web de Ocio Latino… Y creo que si las
audiencias están creciendo es porque hay más medios en internet y la democratización de
la que se hablaba, pues ha permitido que más gente tenga acceso a difundir más informa-
ción, bien un bloguero o con un Facebook con muchos amigos y que por ahí puede influir.
Las audiencias han aumentado y también se han diversificado mucho, y se han encontra-
do como nichos, que «esto me gusta», «esto ya no me gusta», ¿no?, y lo puede elegir
como a la carta». 

5. Crisis, Retos, Futuros

El subtítulo de la sección lo dice todo… ¿A dónde nos dirigimos después de este boom de
los medios latinos? Después de una de las crisis más fuertes vividas en la etapa neoliberal,
después de la irrupción de las redes sociales, ¿hay nuevos horizontes de ciudadanía? ¿De
democratización y multiculturalización de la representación y la acción comunicativa
migrante?

«Yo diría de alguna forma, que los migrantes han perdido importancia, han perdido
peso técnico, actualmente han perdido caché, digamos, su target de marketing, por decir-
lo así. Es muy frívolo decirlo así, pero por contestar muy rápidamente... Eso es grave,
muy grave que los migrantes se queden sin voz. Se quedarán sin voz, si desaparecen los
medios con un cierto alcance masivo…».

«Añoramos ese momento de explosión de los medios, los años del mayor crecimiento
español y de la economía española, la población migrante tenía un poder de consumo en
ese momento que hacía que los medios pudiesen proliferar y sobrevivir, independiente-
mente de la calidad, y cuando ese poder de consumo desaparece… comparo con Estados
Unidos, donde hay una cantidad de medios latinos impresos, radio, tv, y sobreviven por-
que la economía tan pujante que tienen arrastra, y hay empresas potentes que le apuestan
al sector latino».

«¿Apoyo a los medios desde la administración? Yo me he sentido absolutamente poco
apoyado, desde ninguna administración, en ningún momento, ni en mi participación en
foros, ni en planteamientos serios de políticas públicas, en términos de migración, ni
siquiera un plan de comunicación serio, a nivel... pues no sé, interministerial, o a nivel de
consejerías de cualquier comunidad autónoma… No lo ha habido, ha habido simplemen-
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te campañas oportunistas, clientelares, de captación, o de votantes o de autobuses, de lo
que sea, o de venta de no sé, de cambio de nombre, de sí a no sé qué. Pero no ha habido
una estrategia real, no ha habido una voluntad real de esto».

«A los ciudadanos extranjeros nos empezaron a vender eso de la integración. ¡Hay que
integrar a los inmigrantes! ¿Y cómo los integramos? Esperanza Aguirre y los del PP
crearon los CEPIS (Centros de participación e integración de los inmigrantes)… Dijo «yo
no quiero que pase lo que pasó en Francia», que se armó una revuelta y empezó un
fenómeno interesante, participaron las ONGS y las radios seguían en ebullición. ¿Qué
nos queda de todo ese proceso? Han decaído, muchas se han retirado, otras vuelven a
aparecer, y hay una constante... yo le llamo precarización total. No existe ninguna estruc-
tura, las personas que las dirigen incluso no tienen la más mínima preparación y todo esto
nos lleva a pensar que de una u otra forma el periodismo, o al menos en lo que hay de
periodismo latinoamericano en las radios latinas, no hay, no existe. Y voy a ser radical en
eso, no hay. Hay 3 o 4 personas que intentan hacer periodismo, pero dependen o depende-
mos del sentido comercial. Si usted no vende no hay radio, si usted lleva al empresario
cobra. Y nada más. Por lo tanto hablar de información, del derecho a la información sería
un poco arriesgado en ese aspecto».

«Me llama la atención que estamos hablando de crisis económica, solo, pero hay que
hablar de crisis humana. Porque tengo la experiencia de radios comunitarias, la ingenio-
sidad que hay en esos espacios es muy rica y cuenta mucho. A veces cuenta la voluntad
política: qué quiero ser. Nosotros hemos vivido en crisis toda la vida. Nos ha dado la
oportunidad de sacar ese ingenio, y en el trabajo comunitario, en las radios de las que
vengo y en esta, el potencial humano sale del trabajo, del cuidado, salen de su casa porque
están con ganas de hacer radio, no son periodistas, pero tienen ganas de salir… Ahorita
transmitimos online. Y nos reunimos, todas llevamos algo, no se puede decir que es una
radio que no sea rica con su aportación a la sociedad… ¿No hay dinero para pagar a la
psicóloga? Pues hacemos autoayuda, y nos fortalecemos entre nosotras, con mujeres
autóctonas, de otros países latinoamericanos. No tenemos dinero y decimos que la crisis
ha jodido los medios, cierto, pero tenemos que valorar ese aporte humano». 

«Y como vemos que estamos en crisis, resulta que nuestra tarea es el triple de compli-
cada que la de cualquier otro periodista en cualquier otra parte del mundo. Es decir, que
como periodistas migrantes tenemos que sensibilizar, por ejemplo, a los gobiernos euro-
peos, para decir que tenemos derechos, que tenemos mucho que dar y construimos la
interculturalidad. También tenemos que sensibilizarnos nosotros mismos para salir de los
guetos que se están formando y ser parte de la sociedad, ser protagonistas, tener nuestra
voz… Y tenemos que sensibilizar a nuestros gobiernos de nuestros países de origen para
que nos envíen embajadas y consulados, para que nos den pasaportes rápido, y tenemos
que decir que no nos traten como extranjeros, porque ya estamos con el fenómeno de que
no somos de aquí ni de allá».
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«En el mundo migratorio, en relación con los medios, las malas noticias son las bue-
nas noticias, ¿no?, cuanta más gente llegue en patera, cuantos más latinos estén en pandi-
llas, más crímenes y violencia doméstica exista, más apareceremos en los medios. Hay
que revertir esta cuestión y creo que lo hacemos al hablar de una migración sana. Los
desafíos son muy fuertes, y ustedes saben que Europa se está derechizando más, así que,
ahí viene nuestro papel de mostrar una migración positiva, y ni hablar de lo que sucede
con Trump. Vamos a seguir con trabajo, no sé con qué remuneración ni nada, pero siem-
pre con ese afán de mostrar lo bueno de la migración y denunciar lo malo que hay dentro
y fuera de nosotros, para que todo siga yendo hacia un lado positivo».

«Si bien hubo un boom de medios de los que fuimos testigos y de hecho algunos lo
trabajamos, es verdad que de alguna forma el fenómeno tocó techo. La parte económica,
al desaparecer los medios, también, claro. Dado que no estaban estos medios, los medios
españoles empezaron a ver esas temáticas que los medios latinos o los medios de migra-
ción estaban tocando, ¿no? Medios alternativos como el Periódico, el Diario, el Diagonal,
las radios comunitarias, etc., sí que se han enriquecido. Y a partir del boom de las redes
sociales más aún. Si antes estábamos que si la radio ecuatoriana, que si asociaciones de
inmigrantes que iban por nacionalidades, eso explosionó pero para hacer más cosas, no es
que hayan desaparecido».

«¿Dónde están los periodistas latinos? Ahora mismo los periodistas están fuera del
mercado de los medios de comunicación, porque no hay donde insertarse, los medios
latinos que existen no tienen la posibilidad de pagar a estos periodistas. Ocio Latino los
ha tenido y no podía pagarles… Estos periodistas están buscando el camino que el mismo
medio está buscando. Ese futuro es internet, donde están los periodistas; algunos que se
han hecho blogueros, algunos con mucha influencia. O sea, no hace falta estar en un
medio, lo que pasa es que nadie le paga, o se cansa, o alguna vez encuentran la forma de
ganar dinero siendo blogueros».

«Otra cosa que está fallando y no hemos mencionado, es que los medios somos vícti-
mas del sistema. Al sistema no le interesan periodistas que cuestionen. Necesita medios
de comunicación que potencien el consumismo y que no nos desarrollemos como perso-
nas, a cambiar desde abajo lo que necesitamos. Es como cuando van cerrando materias en
Secundaria. Porque como medios de comunicación, ¿qué va a pasar si quitan la Filosofía?».

«Hay ese reto de posibles nuevos movimientos migratorios, pero más complejos, por-
que Europa vive ya su movimiento interno, y las fronteras están más marcadas. La pelea
va a ser durísima. Yo en mi trayectoria profesional he buscado más alianzas con medios
locales, no me gustaría que se repitiera esa oleada de medios latinos como sectorizada, y
que pasó como una burbuja en realidad. Intentar tener incidencia y buscar alianzas por-
que se va a venir durísimo. Y no olvidar esa segunda generación que ya está aquí y con
nueva gente que pueda estar en las instituciones, que ahora somos un poco más visibles
que antes».
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Epílogo
Trayectoria y reconocimiento de los participantes de
una investigación interdisciplinar y comprometida

Liliana Suárez Navaz

Han pasado muchas personas por este proyecto y muchos han contribuido de diferentes
formas. En tanto que coordinadora de la línea de investigación sobre medios, migración y
ciudadanía en el Instituto de Migración, Etnicidad, y Desarrollo Social (IMEDES), im-
pulsé varias iniciativas de investigación en el contexto docente de la Universidad Autó-
noma de Madrid, donde el énfasis en la Antropología de Orientación Pública atraía a
estudiantes especialmente motivados por transcender la reflexión teórica y apuntar a las
formas en que ésta nos ayuda a comprender y transformar la realidad social. Estas inicia-
tivas iniciales no hubieran sido posibles sin la hospitalidad académica de Carlos Giménez
Romero, fundador del IMEDES, y la Acción Formativa de Posgrado en Migración y
Relaciones Intercomunitarias, con un Master y cuatro especializaciones que ambos diri-
gimos desde 1999 y fue financiado por el Ministerio de Trabajo y Servicios Sociales. Este
Master generó un entorno formativo singular en la universidad por su diversidad, que
favorecíamos con políticas de acción afirmativa que permitió acceder a la universidad
española a alrededor de un 50% de estudiantes de trayectorias inmigrantes (y con proble-
mas de homologación de sus títulos universitarios, por ejemplo). La sinergia de la diver-
sidad dio sus frutos durante 13 años, hasta que también a la universidad le llegó el efecto
de la crisis y eliminaron este programa de posgrado en 2013.

Diez años atrás, en 2003, iniciábamos en este contexto un primer grupo de 10 estu-
diantes-investigadores coordinados por Raquel Maciá que compilaron, sistematizaron y
analizaron el contenido de medios de minorías migrantes con énfasis en la dimensión
político-cultural transnacional, en coordinación con otros investigadores del proyecto de
investigación I+D BSO 2002-03331 «Redes migratorias transnacionales, globalización
y ciudadanía», que entonces yo dirigía (ver por ejemplo el trabajo pionero de Cortez,
2004). En este mismo contexto en 2007, Alicia Ferrández, una de las primeras doctorandas
con un proyecto centrado en Medios de Comunicación y para inmigrantes, coordinó un
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nuevo grupo de prácticas de investigación en el Máster en Migración, Refugio y Relacio-
nes Intercomunitarias que entonces denominamos MECODI (Medios de Comunicación
de la Diáspora). MECODI se diseña como una base de datos exhaustiva de todos los
medios de comunicación producidos por y para los colectivos inmigrantes, en la que
trabajaron 17 estudiantes de Máster, algunos de los cuales siguieron participando varios
años, como Carlos Caldas, Susana Albarrán, Bernice Calmes o Sofía Bruquetas, entre
otras y otros. Dos colaboraciones de tipo internacional nos permitieron ampliar la pers-
pectiva al ámbito europeo: en primer lugar, la colaboración con el equipo de investiga-
ción Minority Media, de la Universidad de Poitiers, dirigido por Isabelle Rigoni y con la
importante aportación de Laura Navarro, y en segundo lugar, la colaboración con Myria
Georgiou, de la University of Leeds, en un mapeo de los medios dirigidos específicamente
al colectivo arabo-musulmán.

La necesidad de un proyecto de investigación I+D para poder explotar esta base de
datos y realizar un abordaje teórico más complejo y sofisticado toma cuerpo. Mientras
tanto, en el Observatorio de las Migraciones y la Convivencia Intercultural del Ayunta-
miento de Madrid (OMCI), que gestiona la UAM bajo la dirección de Carlos Giménez, se
encarga una investigación sobre estos medios a la comunicadora y experta en América
Latina Jéssica Retis (ver Retis, 2008), que se incorpora en el equipo. En el diseño de este
primer proyecto I+D, «Políticas de representación en campos migratorios transnacionales.
Producción, difusión y consumo de contenidos mediáticos en el contexto migratorio»
(CSO2008-03022), participaron profesores de la UAM como Carlos Giménez y Paloma
Gómez, y realizamos dos alianzas estratégicas más allá de la academia: el Observatorio
Madrileño de Convivencia Intercultural (OMCI) y el Centro de Estudios y Documenta-
ción sobre Racismo y Xenofobia de SOS Racismo/SOS Arrazakeria, dirigido por Peio
Aierbe y coordinado por Anaitze Agirre y el profesor Raúl Martínez Corcuera, que se
incorporan al equipo desde Euskadi y Cataluña respectivamente. En el equipo coordina-
dor de la UAM participa Jéssica Retis y se unen también una serie de investigadores
doctorales o predoctorales: Víctor del Arco, que se inicia como investigador en este pro-
yecto con un contrato de personal técnico contratado, y doctorandos con becas de inves-
tigación FPI/FPU cuyas tesis yo supervisaba, como Lucía Echevarría, Gregory
D’Allemagne, Marisa Ruiz, Nancy Wence y la mencionada Alicia Ferrández, cuya dedi-
cación como coordinadora de los equipos de estudiantes e investigadores fue especial-
mente relevante. Casi todos y todas ellas, a día de hoy, han defendido sus tesis doctorales
y están emprendiendo proyectos posdoctorales en España, Bélgica y México. Lucía
Echevarría y Víctor del Arco en la UAM, así como Anaitze Agirre en la Universidad del
País Vasco, se encuentran en diferentes momentos de su trayectoria doctoral. En el segun-
do proyecto I+D, «Políticas de representación (II): construcción y marketing de lo ‘lati-
no’ en España y Europa desde una perspectiva transnacional y poscolonial» (CSO2012-
37433) incorporamos además a profesores de otras universidades nacionales e interna-
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cionales, dado que el énfasis en la construcción de lo «latino» recomienda un enfoque
comparado con EEUU, Portugal y Francia: Joaquín Eguren de la Universidad de Comi-
llas, Beatriz Padilla y Francesco Vacchiano del CES de la Universidad de Lisboa, Merce-
des Jiménez de la Universidad del Algarbe, Sarah Mahler de la Florida International
University de Miami, Ramón Grosfoguel de la Universidad de California en Berkeley,
Isabelle Rigoni de MIGRINTER de la Universidad de Poitiers.

Este proyecto de investigación está entroncado en un diseño metodológico mixto, que
se arraiga en la investigación básica tanto como en la investigación participativa. Por eso,
muchas personas que no tenían sus propios proyectos de investigación participaron desde
otras esferas en la sociedad civil: periodistas de prensa y radios comerciales y comunita-
rias así como líderes de comunidades inmigrantes latinoamericanas. Lo que escogimos
potenciar fueron seminarios de diálogo académico-profesional-activista, que tomaron forma
en tres Jornadas celebradas en 2010, 2012 y 2016. En sus dos primeras ediciones las
Jornadas se titularon «Políticas de Representación en Procesos Migratorios». En su pri-
mera edición en 2010, las Jornadas se subtitularon «Medios de Comunicación y la Cons-
trucción de la Diferencia», y participaron, además de los investigadores del equipo de
investigación y los profesores Enrique Luque y Manuel Delgado (Universidad Autónoma
de Madrid y Universidad de Barcelona, respectivamente), los periodistas Susana Alba-
rrán (Mujeres en el Mundo, Radio Vallekas, Proyecto Europeo Women’s Radio), Mónica
Gortaire (Proyecto Fores, Senami, embajada ecuatoriana y Radio Añoranzas) y Diego
Salazar (Proyecto Connectats, Laboratori Social, Barcelona). La segunda edición se rea-
lizó en coordinación con MediaLab-Prado (Ayuntamiento Madrid) y se subtituló «Me-
dios de comunicación, multiculturalismo y migración: crisis, estrategias, desafíos». Como
en la edición precedente, participamos los investigadores del equipo e invitamos a los
siguientes profesionales con quienes veníamos colaborando: Susana Albarrán (Mujeres
en el Mundo, Radio Vallekas), Rafael Cely Ulloa (El despertador, Fiesta FM), Álvaro
Hernández (Todo Noticias, Latina Stereo), Óscar Imbaquingo (Periódico digital El Ecua-
toriano), Irma Pérez Vecvort (El Karakú de la cuestión), Patricia Villarruel (corresponsal
en España del diario El Universo de Ecuador), Marc Basté (Director del periódico Lati-
no), José Luis García (Director del periódico Sí se puede), Norberto Latorre (Director de
Fiesta FM), Edwin Pérez (Director de la revista Aquí Latinos), Mónica Prat (Directora de
la revista Toumai). En 2016, realizamos unas Jornadas centradas en el impacto de la
crisis, que titulamos «Latin@s en España: Trayectorias y Luchas Migratorias por una
Democracia Plural». Tuvo un taller dedicado a los medios de comunicación propios de la
comunidad, en el que participaron Álvaro Hernández (La Suegra FM. Cursos Test Nacio-
nalidad), Susana Albarrán (Radio Vallekas), Norberto Latorre (Fiesta FM), Patricia
Villarruel (Club Raíz. Corresponsal de España del diario El Universo de Ecuador), Edwin
Pérez (Director de la revista Aquí Latinos), Jamileth Chavarria (radio Las Brujas Migrantes),
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Viviana Marcela Castillo (La M Radio), José Luis Salvatierra (Director de la revista Ocio
Latino) y John Milton (Director de Más Latino).

La conclusión de este libro incorpora al menos parcialmente algunas voces de los
periodistas, colegas y activistas que participaron en estas jornadas, no ya como parte de
nuestro «objeto de investigación», sino como sujetos epistémicos en diálogo con nosotras
y nosotros como investigadores, aportando sus reflexiones teóricas como protagonistas
de este fenómeno y desde la experiencia profesional y política que han vivido los últimos
años.
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