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1. Introducción 

Las personas inmigrantes llegan a los países de acogida con
unos consumos culturales muy marcados por la estructura del
sistema de medios de comunicación de sus países de origen.
Por tanto, cada inmigrante se establece en Cataluña con una
serie de prácticas culturales que deberá modificar o volver a
desarrollar.
Una línea de investigación bastante trabajada en ese sentido

parte de la teoría de que las personas inmigrantes siguen pro-
cesos de aculturación. Esos procesos son dinámicas de cam-
bio cultural que resultan de contactos directos e intensos entre
dos o más sociedades distintas y autónomas. En contextos
sociales no autoritarios, la aculturación es el resultado de
aunar la tensión que se crea entre los patrones culturales
adquiridos en la sociedad de origen y los patrones culturales
dominantes en la sociedad de acogida (Kim, Y. Y. 2001). Se
produce lo que se llama un “mestizaje cultural”.
Los procesos de aculturación de los inmigrantes no conllevan

la eliminación de sus prácticas culturales de origen en favor de
una única práctica cultural en la sociedad de acogida. La com-
plejidad de los sistemas culturales modernos no permite
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hablar de una cultura única y resulta más adecuado referirse a
culturas diversas y superpuestas basadas en formas distintas
de vivir y entender la vida. Una imagen adecuada de todo ello
es la de un sistema cultural en el que conviven múltiples sub-
culturas. Estas subculturas se expresan con una gran variedad
de formas, algunas de las cuales son dominantes, mientras
que otras son marginadas. Una buena forma de observar la
tensión entre estas subculturas es a través de las diferencias
existentes en las formas de consumos culturales y medios de
comunicación.
La mayoría de extranjeros residentes en España ocupan

espacios subordinados en la estructura social, lo cual, según
Javier Callejo (2005), repercute en una idea diferente de lo
que entienden por cultura. Para Callejo, los ciudadanos en
esas posiciones subordinadas mantienen una actitud de resis-
tencia a la dominación mediante una amplia concepción del
significado de cultura: para ellos, cultura es “lo que ellos
hacen” (Callejo 2005, 483). Los sectores dominantes, en
cambio, tienen una concepción más restrictiva y elitista de lo
que se entiende por cultura.
Los estudios de Callejo sobre esa amplia concepción de cul-

tura (propia de las posiciones con menos poder) indican tam-
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bién que ésta tiene un carácter más integrador, colectivo y gru-
pal, donde la industria cultural ocupa una posición central y
donde existe la aspiración de compartir un lenguaje común con
el resto de colectivos sociales. Ese lenguaje común es el de la
cultura comercializada, es decir, en definitiva, la producida por
los medios de comunicación de masas.
En Cataluña, con un incremento de más de un millón de inmi-

grantes extranjeros en los últimos diez años, conviven distintas
formas de ver la televisión, escuchar la radio y leer la prensa.
Existen prácticas de consumos culturales variadas y usos diver-
sos de internet en los que el país de origen de los consumido-
res es un factor decisivo. Lo que desconocemos son las distan-
cias que separan las distintas prácticas y consumos culturales
entre los diversos colectivos, y especialmente entre los ciuda-
danos extranjeros y los autóctonos.
El objeto del trabajo es, por una parte, precisar las prácticas

en las que cristaliza ese sentido diferenciado de la cultura.
Mediante el análisis comparado de los consumos mediáticos y
culturales de los ciudadanos extranjeros y los autóctonos, pue-
den concretarse los ámbitos en los que dichas diferencias se
manifiestan más marcadamente. Por otra parte, observando
los perfiles de edad, antigüedad y formación, entre otros, de los
distintos colectivos dentro de los extranjeros, podemos apuntar
correlaciones de variables que sirvan para explicar algunas de
las causas de esos consumos.
La mayor parte de la investigación realizada hasta ahora en

Cataluña sobre comunicación e inmigración se ha orientado,
básicamente, a estudiar la producción de contenidos dirigidos
a los colectivos de extranjeros, por una parte, y a entender cua-
litativamente cómo se relacionan los extranjeros con los medios
de comunicación. Este estudio aporta una perspectiva más fría
y alejada, característica de las miradas cuantitativas, pero
entendemos que necesaria para complementar futuros aborda-
jes más profundizados.

1.1. Método 
Para dar respuesta a esas cuestiones, hemos analizado los
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resultados de las distintas oleadas de encuestas realizadas por
el Barómetro de la Comunicación y la Cultura2 a lo largo de
2008. Dicha encuesta realiza estudios de audiencias y consu-
mos culturales en Cataluña, las Islas Baleares y la Comunidad
Valenciana. Con respecto a Cataluña, el tamaño de la muestra
total es de casi 30.000 individuos. La muestra de extranjeros
entrevistados en las distintas oleadas se encuentra entre los
5.000 y los 6.000 individuos mayores de 14 años nacidos
fuera del Estado español.
Así, de la muestra de extranjeros encuestados por el

Barómetro podemos señalar, a grandes rasgos, que:3

el 57,8% de los encuestados viven en la provincia de
Barcelona, un 16,7% en la de Tarragona, un 13,1% en la de
Lleida y un 12,4% en la de Girona.
un 52,5% son hombres y un 47,5% mujeres.
las personas de edades comprendidas entre los 25 y los 44

años son mayoría, con un 61,7% de la muestra; a continua-
ción están las personas entre 14 y 24 años, con un 21,7%; las
que tienen entre 45 y 64 años representan el 14,7%, y las
mayores de 65 años, el 1,9%.
el colectivo de extranjeros latinoamericanos, que suponen el

50% de la muestra, están sobrerrepresentados. Los magrebíes
representan el 16,4%, los de la Europa del Este, el 12,1%; los
de la UE-15, el 8,7%; los procedentes del África subsahariana
suponen el 4,7%, y el 8,1% restante son de procedencias
diversas.
Del numeroso volumen de datos disponibles nos hemos fija-

do, por una parte, en los que ofrecían la imagen más clara de
cuáles son las estructuras básicas del consumo mediático y
cultural y, por otra, en los resultados que expresaban matices
o diferencias significativas en los colectivos que forman el uni-
verso de extranjeros residentes en Cataluña. Este enfoque tiene
una clara vocación relacional, en el sentido de que procura pre-
sentar siempre los datos comparados con los de distintos
colectivos. A menudo este análisis comparado es difícil de
explicar sólo con el texto y nos hemos ayudado de gráficos que
amplían de forma clara el cruce de resultados.
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Gráfico 1. Audiencias de tipos de medios según origen

Fuente: Barómetro diciembre 2008
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2. Consumos culturales de extranjeros y autóctonos 

Los resultados que nos ofrece el Barómetro durante el año
2008 permiten observar una estructura básica de consumo de
soportes de medios similar entre los extranjeros y los españo-
les residentes en Cataluña (gráfico 1). En dicha estructura, es
patente el dominio de la televisión como medio de consumo
mayoritario por encima de la radio y, todavía más, por encima
de diarios y revistas. En el análisis por medios, aparecen, en
cambio, ligeras diferencias entre uno y otro colectivo, sobre
todo en las audiencias radiofónicas y en la lectura de la pren-
sa diaria. Así, a pesar de la amplia oferta de medios escritos
en Cataluña, con la reciente incorporación de los diarios gra-
tuitos el consumo mediático catalán sigue siendo dominado
por los productos audiovisuales.
Las diferencias entre los tipos de medios se reproducen de

nuevo en el examen de los tiempos de consumo, donde el
público dedica mucha más atención a la televisión que a cual-

quier otro medio (gráfico 2). Pero, a diferencia del gráfico ante-
rior, los extranjeros dedican más tiempo que los autóctonos a
ver la televisión. Es decir, hay menos extranjeros que ven la
televisión; los que lo hacen, sin embargo, dedican más tiempo.
Algunas diferencias más marcadas entre autóctonos y extran-

jeros aparecen cuando nos fijamos en las preferencias de los
productos comunicativos que consumen. El orden de preferen-
cias de los autóctonos, con respecto a la televisión, está enca-
bezado por TV3, seguido de Telecinco y Antena 3 TV, y dista
mucho del ranking de los extranjeros (Antena 3 TV, Telecinco y
La 1) (gráfico 3). El canal de televisión en catalán marca nota-
blemente las distancias entre unos y otros.
En el caso de la radio, aparecen también diferencias signifi-

cativas asociadas a la lengua catalana. Ni Catalunya Ràdio, y
mucho menos RAC1, están entre las primeras emisoras escu-
chadas por los extranjeros. Pero, aparte de la lengua, las dife-
rencias entre extranjeros y autóctonos en las preferencias radio-
fónicas también están asociadas al tipo de producto. Así, las

Análisis comparado de audiencias y consumos culturales de los extranjeros en Cataluña 

Gráfico 2. Tiempo de consumo de tipo de medios según origen (minutos/día)

Font: Baròmetre desembre 2008
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Gráfico 3. Televisiones y radios con más audiencia según origen

Fuente: Barómetro diciembre 2008
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emisoras musicales o de radiofórmula ocupan los cinco prime-
ros puestos de las preferencias de los inmigrantes extranjeros,
mientras que, en los autóctonos, son más habituales las emi-
soras generalistas.
Podemos encontrar una explicación para estas preferencias

radiofónicas de los extranjeros si nos fijamos en el perfil demo-
gráfico de los oyentes en cada caso. Escuchar la radio parece
haberse convertido en una práctica de personas mayores entre
los ciudadanos autóctonos, mientras que no tiene un carácter
tan marcadamente generacional entre los extranjeros. Los jóve-
nes extranjeros de entre 14 y 24 años escuchan más la radio
que los jóvenes autóctonos de la misma edad (en una propor-
ción de 20,4% de los primeros, contra un 13,5% de los segun-
dos). En cambio, los extranjeros de entre 45 y 65 años escu-
chan menos la radio que los autóctonos de la misma franja de
edad (en una proporción del 17,2% de los primeros, contra un
28,3% de los segundos).
En los tipos de consumos mediáticos más minoritarios, inclu-

so marginales en el caso de las revistas, es donde se detectan
más diferencias entre extranjeros y ciudadanos autóctonos. La
distinción entre unos y otros viene marcada, en primer lugar,
por motivos económicos. El consumo de medios escritos entre
los extranjeros tiende claramente hacia la prensa gratuita (grá-
fico 4). Pero es preciso matizar esa afirmación a la hora de
valorar la penetración del diario de pago La Vanguardia entre
los extranjeros, que ocupa la tercera posición en el ranking de
audiencia de los extranjeros. En ese caso, la pugna entre las
dos primeras cabeceras de Cataluña, La Vanguardia i El
Periódico de Catalunya, se resuelve a favor del diario del Grupo
Godó, mientras que entre los autóctonos es al revés. Esa situa-
ción cuestiona, por una parte, la imagen popular con la que
tradicionalmente se ha presentado el diario del Grupo Zeta y,
por otra, rompe con el estereotipo elitista que acompaña La
Vanguardia.
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Merecen una mención aparte las cabeceras Latino Barcelona
i Sí, se puede, que aparecen como los semanarios preferidos
por los extranjeros. Esas dos revistas, elaboradas desde los pro-
pios colectivos de inmigrantes y dirigidas especialmente al
público latinoamericano, alcanzaron en 2008 medias de más
de 100.000 lectores en el primer caso y de poco más de
40.000 en el segundo.
Cabe observar, asimismo, los resultados en otros ámbitos,

como la lectura de libros, la asistencia al cine, a conciertos, a
exposiciones, etc. Consideramos toda esa producción cultural
como diferenciada de la de los medios de comunicación en el
sentido de que requiere de usos y prácticas de consumo tam-
bién diferenciadas. Solicitan un mayor compromiso por parte
del consumidor en sus decisiones de selección de la oferta si lo
comparamos con el talante más pasivo con el que a menudo
se reciben la televisión, la radio y ahora también los diarios gra-
tuitos. El precio supone, además, un obstáculo para alcanzar
niveles de consumo como los de los productos culturales gra-
tuitos y aparece con fuerza la capacidad adquisitiva de los con-
sumidores como variable independiente. Pero, aparte de esas
diferencias, los libros, las exposiciones, los conciertos o las
representaciones teatrales forman parte del conjunto del siste-
ma cultural y se han ido adaptando cada vez más a las lógicas
mediáticas con las que se gobierna este sistema (Berrio,
2009).
Como vemos (gráfico 5), existen muy pocas diferencias entre

los consumos culturales de los extranjeros residentes en
Cataluña y los del total de la población catalana. Cabe adver-
tir, pues, de que, a falta de los datos desglosados, en este caso
las comparaciones no se hacen con los datos de los autócto-
nos, sino con los del conjunto de la población, incluidos los
propios extranjeros, por lo que las diferencias podrían ser lige-
ramente superiores. Durante todo un año, más de la mitad de
los ciudadanos extranjeros han leído algún libro, una tercera
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Gráfico 4. Diarios y revistas con más audiencia según origen

Fuente: Barómetro diciembre 2008
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parte han ido al cine y en torno a una cuarta parte han ido a
un concierto. La distribución de las pautas de consumo de
estos productos culturales no presenta, pues, diferencias sig-
nificativas, con la única particularidad de que los extranjeros
están siempre algunos puntos por debajo del conjunto de los
ciudadanos.
Los resultados de las encuestas ofrecen algunos datos desta-

cables con respecto a los atributos sociales de los consumido-
res, como que entre las personas de más de 65 años de edad
la lectura es una práctica más extendida entre los extranjeros
que entre el resto. El nivel de lectura de los abuelos extranje-
ros está 20 puntos por encima del nivel de lectura general de
los abuelos en Cataluña.
En general, los hábitos culturales evaluados tanto de los

extranjeros como los del total de ciudadanos de Cataluña coin-

ciden en cuestiones como que ir al cine o a conciertos es una
práctica más habitual entre los jóvenes que entre las personas
de mediana y tercera edad, que la asistencia a exposiciones es
más propia de las personas de mediana edad, o que todos esos
consumos culturales son ligeramente superiores entre los ciu-
dadanos de clases sociales altas.

2.1. Colectivo heterogéneo

Las diferencias entre los colectivos de extranjeros aparecen
bien definidas cuando se observan con detalle los rankings de
canales de televisión, emisoras de radio y cabeceras de prensa
consultadas (gráfico 6). Esos rankings miden las preferencias
por una televisión o una radio dentro de cada uno de los colec-
tivos estudiado. Por ejemplo, los latinoamericanos ven prefe-
rentemente Antena 3 TV (58%), en segundo lugar Telecinco
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Gráfico 5. Volumen de asistencia y de lectores de, como mínimo, un libro o un acto al año según origen

Fuente: Barómetro 2007
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Gráfico 6. Audiencias de los principales productos audiovisuales según los colecivos de público

Fuente: Barómetro diciembre 2008
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(49,1%), en tercer lugar La 1 (40,3%), y TV3 la siguen un
11,3% de personas.
Así, observamos que Antena 3 TV es el canal de televisión

más visto por las personas espectadoras de América Latina y
del África subsahariana. A su vez, también puede apreciarse
que esta emisora es la que, en general, registra una mayor
audiencia entre todos los colectivos excepto entre los de la UE-
15 y los autóctonos, que al mismo tiempo orientan sus prefe-
rencias televisivas en distintas direcciones. Los primeros regis-
tran índices de audiencia similares en todos los canales desta-
cados, mientras que en los segundos la mayor parte del públi-
co se la lleva TV3. También podemos ver cómo la presencia de
La 1 y Telecinco casi siempre está en un segundo término en
los distintos colectivos. Finalmente, el gráfico ilustra claramen-
te la escasa audiencia de TV3 entre los colectivos extranjeros,
lo que fortalece la percepción del canal catalán como una pro-
puesta mediática de consumo “para los de aquí”.
Con respecto a las audiencias de radio, se detecta un fenóme-

no similar a lo que sucede con las televisiones. Las preferen-
cias de la audiencia autóctona difieren de las de los colectivos
de extranjeros. La única emisora que atrae por igual a autócto-
nos y extranjeros es la musical Los 40 Principales, que resulta
especialmente atractiva entre los procedentes de la Europa del
Este. Las generalistas, en cambio, atraen mucho más a los
autóctonos que a los extranjeros. La única de esas emisoras
que tiene cierto seguimiento entre los extranjeros, especial-
mente los de la UE-15, los magrebíes y los latinoamericanos,
es la Cadena Ser. Finalmente, entre las preferencias radiofóni-
cas de la mayoría de extranjeros —excepto los de la UE-15—,
las emisoras generalistas en catalán, como Catalunya Ràdio o
RAC1, son prácticamente inexistentes.
El análisis comparativo de las preferencias de los colectivos

definidos con respecto a los medios impresos también ofrece
resultados interesantes (gráfico 7), que ya han sido observados
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en anteriores investigaciones (CAC 2008) y que aparecen nue-
vamente a finales de 2008. En un extremo, destaca el alto
nivel de penetración de la revista gratuita Latino entre los pro-
cedentes de América Latina, con casi un 18% de lectores den-
tro del colectivo.
En el otro extremo del gráfico, encontramos que los dos dia-

rios de referencia en Cataluña (El Periódico y La Vanguardia)
son mucho más leídos por los ciudadanos autóctonos y los pro-
cedentes de la UE-15 que por el resto de extranjeros. Estos últi-
mos prefieren, en general, los diarios gratuitos y, en el caso de
los procedentes de la Europa del Este, además, destaca el alto
nivel de penetración de la revista Hola, un producto de prensa
del corazón que también se edita en otros países europeos.

Valoración de los medios
Todos los extranjeros reconocen la calidad informativa de TV3,
y la credibilidad y la calidad informativas de Catalunya Ràdio,
y en ambos casos en el primer o segundo puesto del ranking,
pero estas valoraciones no son tan fuertes como para consumir
los medios catalanes.
Por otra parte, el canal de televisión más ameno para los

extranjeros es Antena 3 TV, mientras que para los autóctonos
es TV3; la radio más amena para los extranjeros es Los 40
Principales y, para los autóctonos, Catalunya Ràdio, unos resul-
tados que sí coinciden con los consumos generales de los
extranjeros. Esta correspondencia sólo se altera en el caso de
la prensa diaria, donde los extranjeros consideran La
Vanguardia más amena y, en segundo lugar, el gratuito Qué!,
mientras que para los autóctonos el más ameno es El Periódico
de Catalunya y, en segundo lugar, La Vanguardia.
En los medios escritos, la gratuidad marca más claramente

las motivaciones de consumo. Aunque La Vanguardia es con-
siderado el diario más creíble, el más ameno y el de mejor

J. SORIANO

Gráfico 7. Audiencias de los principales diarios y revistas según los colectivos de público

Fuente: Barómetro diciembre 2008
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Gráfico 8. Consumo de libros, asistencia a conciertos y al cine según colectivos de público (una o más veces al año)

Fuente: Barómetro diciembre 2008
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Gráfico 9. Asistencia a espectáculos, exposiciones (una o más veces al año) y uso de videojuegos (últimos tres
meses), según colectivos de público

Fuente: Barómetro diciembre 2008
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información de proximidad entre los extranjeros, sólo es el ter-
cer diario en las audiencias de extranjeros, por detrás de dos
gratuitos.

Otras prácticas culturales
Con respecto a otros hábitos culturales no tan comunes como
leer un libro, ir a un concierto o al cine (gráfico 8), son prácti-
cas cuyos resultados son más sensibles a variables sociodemo-
gráficas diversas de los colectivos de extranjeros.
Los resultados del conjunto de los colectivos indican que, en

general, hay más lectores que público de películas y todavía
menos público de conciertos. En todas esas prácticas cultura-
les, destacan los procedentes de la UE-15, entre los que se

registran los índices de lectura y asistencia a conciertos y al
cine más elevados de todos los colectivos. Aunque en esos
ámbitos no disponemos de datos desglosados sobre las prácti-
cas de los ciudadanos autóctonos, los procedentes de la UE-15
superan incluso los niveles del total de los residentes en
Cataluña, dentro de los que también son computados. El
segundo de los colectivos con una mayor actividad en esas
prácticas es el de personas procedentes de América Latina.
Otros hábitos como la asistencia a espectáculos, la asistencia

a exposiciones y el consumo de videojuegos son, en general,
menos practicados que los anteriores (gráfico 9). Se reprodu-
cen también las diferencias por colectivos registradas en los
hábitos del anterior gráfico, con una elevada penetración entre
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los procedentes de la UE-15, y con los latinoamericanos como
segundo colectivo más practicante, aunque a mucha distancia
de los primeros.
Los distintos niveles de penetración de los consumos cultura-

les presentados en los dos últimos gráficos sugieren que exis-
ten muchos otros factores que explican las diferencias entre los
colectivos aparte de su origen. Uno de ellos es el nivel de for-
mación de los consumidores, que es superior entre los proce-
dentes de la UE-15. Un segundo factor es el de clase social,
que contribuye a explicar por qué los inmigrantes procedentes
del África subsahariana, con un nivel social muy bajo, son los
que registran los niveles de penetración más bajos en casi
todas las prácticas culturales analizadas. Finalmente, un tercer
factor radica en la edad, que está directamente relacionada con
prácticas como el uso de los videojuegos tan extendidos entre
los jóvenes, o la asistencia a exposiciones, más frecuentadas
por las personas de la tercera edad.

3. Lengua y consumos

Sobre la base de un dominio importante del castellano y de un
tímido crecimiento del catalán, sobre todo entre los más jóve-
nes, nos fijaremos ahora en las competencias generales de la
población extranjera para acceder a los medios y a la cultura
producida aquí.
El criterio sobre el que se basa cualquier medida de este

acceso es la posibilidad de que los extranjeros entiendan las
dos lenguas con las que se vehicula mayoritariamente esta cul-
tura, castellano y catalán. Así, la totalidad de los extranjeros
declaran entender al castellano, mientras que, en el caso del
catalán, lo entienden sólo tres cuartas partes.4

Asociado a este nivel de comprensión de las lenguas oficiales,
el dominio del castellano es absoluto si se observa que en los
resultados de los consumos de medios toda la audiencia
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extranjera entiende al castellano (gráfico 10). No sucede lo
mismo con el catalán: donde sólo tres cuartas partes de los
extranjeros que ven la televisión lo entienden, más de diez pun-
tos por debajo si se compara con los usuarios extranjeros de
internet que sí lo entienden.
Así, del total de extranjeros que consumen medios audiovi-

suales, poco más de una tercera parte entiende el catalán,
mientras que entre los extranjeros lectores y usuarios de inter-
net, el volumen de quienes entienden el catalán es superior. Se
da la paradoja que en los sectores de medios de comunicación
donde la lengua catalana tiene más penetración en la sociedad
en general, como es el caso de la televisión y la radio, es donde
hay un menor volumen de público extranjero que entiende el
catalán. En sectores como la prensa diaria o las publicaciones
periódicas, con una presencia prácticamente testimonial de
medios escritos en catalán que registren grandes tiradas, es
donde el número relativo de público extranjero que declara
entender el catalán es más elevado.
Pero una cosa es que estos extranjeros entiendan el catalán y

otra que vean, escuchen o lean medios de comunicación en
catalán. 
Los extranjeros que ven la televisión en castellano, escuchan

la radio en castellano o leen prensa en castellano son muy
superiores en número a los que hacen todo eso con medios en
catalán (gráfico 11). Por ejemplo, sólo un 4% de todos los
extranjeros residentes en Cataluña leen diarios en catalán.
Aquí, a diferencia del gráfico anterior sobre los extranjeros que
entienden el catalán, vemos, en cambio, que las diferencias
entre castellano y catalán son más importantes en la prensa
escrita que en los medios audiovisuales.
Por lo tanto, en realidad los extranjeros consumen mucha

más televisión, radio y prensa escrita en castellano, pero las
diferencias con los niveles de consumo de medios en catalán
son proporcionalmente menores en el sector audiovisual que en
el de la prensa escrita.

J. SORIANO

Gráfico 10. Porcentaje de personas que comprenden el castellano y el catalán entre los extranjeros, según tipo de
medio consumido

Fuente: Barómetro diciembre 2008
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El escaso protagonismo de las televisiones y las radios en
catalán entre los extranjeros es para los canales de la
Corporación Catalana de Mitjans Audiovisuals (gráfico 12).
Con respecto a los diarios y las revistas en catalán, las cifras
que se desprenden de la encuesta del Barómetro son insignifi-
cantes, pero entre los productos más mencionados está El
Periódico de Catalunya en catalán y el Segre, con respecto a
los diarios; con respecto a las revistas, dominan las gratuitas
que se distribuyen en las comarcas de fuera del área metropo-
litana de Barcelona.
En líneas generales, el colectivo con más consumidores de

medios en catalán es el de la Unión Europea, seguido por el
del Magreb. En las preferencias de los extranjeros por TV3,
cuando se dan, intervienen valores como la calidad de la infor-

mación. La emisora catalana es considerada el segundo canal
de televisión con mejor información, por detrás de Antena 3.
Esta consideración es determinante en el caso de los extranje-
ros de la UE-15 y los del Magreb, para quienes TV3 es la que
mejor informa. El resto de colectivos la sitúan en segundo
lugar, pero muy cerca de Antena 3 TV.
Ciertamente, el castellano se ha convertido en la lingua fran-
ca de la inmigración en Cataluña. Todos los inmigrantes
encuestados por el Barómetro declaran que lo entienden y lo
hablan, y un 96% también lo escribe. Y eso es así aunque el
castellano no sea para algunos de ellos la lengua habitual ni,
todavía menos, la consideren su lengua de identidad. La dis-
tancia entre el castellano y el resto de idiomas usados por los
inmigrantes es muy importante. Su contacto con la lengua
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Gráfico 11. Penetración de medios castellanos y catalanes entre los extranjeros

Fuente: Barómetro diciembre 2008
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catalana de los medios se hace, sobre todo, por vía de la tele-
visión, pero no puede ignorarse la influencia que pueden ejer-
cer en esa visibilización los periódicos gratuitos bilingües, la
prensa diaria más leída entre los extranjeros.
El diario 20 Minutos, el más leído por los extranjeros, presen-

ta una distribución de piezas en castellano del 63,4%, y de un
36,6% en catalán.5 En el diario Qué!, el segundo del ranking,
es del 94,2% en castellano y el 5,8% en catalán. En ADN, el
cuarto del ranking, es del 84% en castellano y el 16% en cata-
lán, y en Metro, el quinto, la distribución es del 65% en caste-
llano y el 35% en catalán. Sin embargo, no puede olvidarse
que el consumo de este tipo de prensa está más vinculado a
las formas de distribución que a la lengua con la que se escri-
ben las noticias.
Eso significa que la lengua no es un obstáculo insalvable o,

cuando menos, el único obstáculo para conseguir audiencia
entre los extranjeros y que a través de ella se incremente la pre-
sencia del catalán en un colectivo donde tradicionalmente ha
tenido un papel marginal.

4. Usos de internet

Los extranjeros entre los que internet tiene un papel más desta-
cado es entre los jóvenes, sobre todo por la posibilidad de acce-
der a productos culturales en distintas lenguas (Kong, 2009).
En el uso de internet, se combinan el acceso y el consumo de
medios de masas tradicionales con nuevas formas de comuni-
cación interpersonal. De acuerdo con las teorías de Young Yun
Kim (2001) sobre los procesos de aculturación de los extranje-
ros a las sociedades de acogida, la comunicación interpersonal
con ciudadanos autóctonos y con otros extranjeros es el vehícu-
lo principal para la aculturación de un inmigrante, mientras que
los medios de masas tienen un papel secundario, por lo que hay
que tener mucho en cuenta el papel de internet (donde se inte-
gran comunicación interpersonal y de masas) como potente
catalizador de los procesos de aculturación.
Los pocos casos estudiados en España, preferentemente cua-
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litativos, sobre usos de internet entre comunidades de inmi-
grantes nos indican cómo, antes de emigrar, las personas sue-
len realizar consultas previas sobre sus destinos mediante las
nuevas tecnologías (González y Barranquero 2008). Otros tra-
bajos explican el uso de la red entre los inmigrantes como una
función del “mito del retorno”, una forma de retornar al país de
origen pero en sentido virtual (Cavalcanti 2004). Lejos de
poder realizar generalizaciones respecto a esa cuestión, estos
estudios coinciden en que internet se ha convertido en un ins-
trumento práctico para el fenómeno migratorio y que quienes
hacían uso de internet en sus países de origen, encuentran uti-
lidades para utilizarlo en los países de acogida.
Sin embargo, los extranjeros que vienen a España lo hacen a

uno de los puntos de la geografía europea en los que menos
usuarios frecuentes de internet se registran. Las cifras para el
conjunto del Estado español a principios de 2009 dadas por el
AIMC eran de un 48,2% de usuarios, mientras que los datos
totales de Francia para el mismo período dados por
Mediametrie eran del 63,5%.6 Los datos accesibles sobre el
uso de internet entre los extranjeros residentes en España indi-
can que un 34,1% habían usado internet el día anterior a la
encuesta.7

Conexión a internet. Cerca de la mitad de los extranjeros resi-
dentes en Cataluña tienen ordenadores con conexión a internet
en sus domicilios. Los resultados del Barómetro sobre los equi-
pamientos tecnológicos entre los extranjeros están directamen-
te vinculados a las capacidades económicas, como parece
demostrarlo el hecho de que los colectivos de extranjeros de la
UE-15 son los mejor dotados (un 72,3% tienen conexión a
internet), mientras que los procedentes de África son los que lo
están menos (un 23,7% de los magrebíes y un 21,7% de los
procedentes del África subsahariana tienen conexión a inter-
net). No puede decirse, pues, que los extranjeros acceden con
igualdad de condiciones a la red.
Frecuencia de uso. Dado el peso desigual de los distintos

colectivos de extranjeros, resulta más ilustrativo observar el
nivel de penetración de la red en cada colectivo que los valores
absolutos de consumo. Así, de los que provienen de la UE-15,
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Gráfico 13. Uso de internet el día anterior por segmentos de edad entre extranjeros y entre el total de Cataluña

Fuente: Barómetro diciembre 2008
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un 72,4% utilizan internet prácticamente a diario, mientras
que entre los extranjeros de la categoría “Otros”, compuesta
mayoritariamente por chinos y paquistaníes, un 54% son usua-
rios de internet prácticamente diarios. Presentan unos valores
similares las personas procedentes de la Europa del Este y
América Latina. Los colectivos con una frecuencia de uso
menor son los de África, tanto los magrebíes como los del Áfri-
ca subsahariana, de los que sólo un 28,2% lo usan a diario.
Los resultados del Barómetro sobre el uso de la red a finales

de 2008 indican pocas diferencias entre el porcentaje de
usuarios totales de Cataluña y el de usuarios extranjeros. Sólo
les separan tres décimas, del 34,5% de los primeros al 34,2%
de los segundos. Aunque la red es un buen instrumento para
superar fácilmente las distancias para el consumo cultural y la
comunicación con los países de origen, seguramente los
extranjeros usan también muchas otras formas para hacer
efectiva esa comunicación con la cultura de origen.
La brecha digital. En datos absolutos, el volumen más impor-

tante de usuarios de internet se encuentra entre los 25 y los
44 años, porque es, a su vez, el segmento de edad mayorita-
rio en Cataluña. Pero si nos fijamos en los datos en términos
de penetración de internet dentro de los distintos segmentos
de edad, observamos que, a mayor edad, menos usuarios de
internet (gráfico 13). Entre el total de jóvenes de 14 a 24 años
que viven en Cataluña, está mucho más extendido el uso fre-
cuente de la red (un 64,1%) que entre los mayores de 65 años
(un 5,5%).
El fenómeno de la brecha digital entre generaciones aparece

claramente reflejado en esos datos. Pero esta circunstancia
está mucho más atenuada entre los extranjeros gracias a la
existencia de un porcentaje de uso muy superior a la media
entre las personas de la tercera edad (un 18,7%).
Los internautas. Si ampliamos el foco sobre la submuestra de

extranjeros internautas para ver los usos que hicieron de inter-
net durante los últimos 30 días, podemos conocer también

algunos detalles sobre los lugares de conexión, el tiempo que
dedican a ello y el momento en el que usan la red. Los resul-
tados ofrecen algunos datos interesantes para entender, de
forma general, el papel que tiene la red en su vida.
La gran mayoría usaron internet en casa (81,1%) y son pocos

los que accedieron a la red desde el trabajo o desde un locuto-
rio, sólo en torno al 10%. Sólo en los casos de los internautas
del África subsahariana y el Magreb el acceso a la red desde
estos sitios es superior, un 19% y un 32%, respectivamente.
La disponibilidad de internet en el domicilio particular es un

aspecto destacable de este uso, porque les permite dedicar
bastante rato a consultar la red. Poco más de la mitad están
conectados entre una y cuatro horas. Aunque los datos del
Barómetro no permiten formular conclusiones directas sobre el
hecho de que los inmigrantes usen internet para mantener sus
vínculos con la cultura de origen, sí pueden buscarse algunos
indicios en los momentos del día en los que se conectan, como
veremos a continuación.
Con respecto al prime time de conexión, un 40,8% usan

internet entre las 16 h y las 19.00 h, un horario que no pare-
ce condicionado por las diferencias horarias de entre cuatro y
seis horas menos que existen con respecto a Latinoamérica, o
de más horas en relación con Asia. Es decir, los inmigrantes
africanos, latinoamericanos o chinos tienen unas pautas hora-
rias de conexión similares, lo que indica que supeditan esos
usos a su forma de vida cotidiana en la sociedad de acogida y
no hacen en absoluto un uso adaptado al pulso de la vida dia-
ria del país de origen. Esta es la franja horaria preferida en
todos los colectivos.
Donde sí hay variaciones significativas en ese aspecto es en

la segunda franja horaria de más navegación entre los extran-
jeros, que en el caso de los africanos y los procedentes de
América Latina es entre las 19 y las 21.00 h, y en los de la
Europa del Este, de la UE-15 y los orientales es entre las 9 h
y las 13.00 h. Ciertamente, los colectivos que proceden de
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Gráfico 14. Tipos de webs más visitadas por los internautas según origen

Fuente: Barómetro diciembre 2008
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husos horarios posteriores al catalán usan más internet por la
mañana y los que proceden de husos anteriores, como los lati-
noamericanos, lo hacen más por la noche, aunque las variacio-
nes no son demasiado significativas (un 31% lo usan de 7 a
10 de la noche y un 28% entre las 9 y la 1 de la tarde).
Otro resultado destacable tiene que ver con el uso de la red

en función de la antigüedad de residencia. En datos absolutos,
el mayor número de usuarios extranjeros de internet, más de la
mitad, hace más de cinco años que viven en Cataluña, y una
tercera parte llevan entre dos y cinco años aquí. Sin embargo,
los resultados cambian cuando los analizamos en términos de
penetración de uso de internet por segmentos de antigüedad.
Entre los que llevan más de cinco años en Cataluña, sólo un
33,2% son usuarios de internet, mientras que, entre los recién
llegados que no llevan ni dos años aquí, el uso de internet se
eleva hasta casi el 40%. Es decir, que los recién llegados utili-
zan más internet que los que hace más tiempo que están aquí.
Eso quizás tiene que ver con el perfil de los recién llegados.
En general, lo que los extranjeros consultan en internet coin-

cide bastante con las visitas de los usuarios totales de Cataluña
(gráfico 14). Los extranjeros, como el conjunto de la población
catalana, tienen como preferencia destacada las páginas de
buscadores en más del 90% de los casos de internautas. Como
puede verse en el gráfico, sólo se registran pequeñas variacio-
nes en las visitas a webs de bancos y cajas, menos frecuenta-
das por los extranjeros, o en el caso de la lectura de prensa
generalista en papel, ligeramente superior en el caso de los
extranjeros que de la población autóctona.
En la segunda posición del ranking de más visitas, aparecen

diferencias entre colectivos de extranjeros. Para los de la UE-
15, los de América Latina, del África subsahariana y el grupo
“otras”, la lectura de prensa por internet ocupa la segunda
posición (46,4%, 29,9%, 12,9% y 32,2%, respectivamente).
En cambio, par los de la Europa del Este, en el segundo lugar
se encuentran las webs personales o blogs (23,4%), y para los
del Magreb hay “otros” tipos de webs (22,1%).

5. Medios étnicos

Con respecto al tipo de consumos de medios étnicos descritos
por Arnold y Schneider (2007) como consumos a distancia de
los productos realizados en el país de origen, en España pue-
den contabilizarse casi en 800 el total de canales de televisión
que pueden recibirse directamente mediante antenas parabóli-
cas o indirectamente mediante las plataformas digitales de
pago (Amenzaga et al., 2001). Algunos trabajos indican que
en el Estado español, el 4% de los inmigrantes veían canales
de televisión internacionales en 2006 (Observatorio de las
Migraciones, 2006). Aun cuando no se dispone de demasiados
datos sobre el nivel de penetración de las distintas televisiones
por satélite entre la población catalana extranjera, el equipa-
miento de antenas parabólicas da alguna idea al respecto. 
Según el Barómetro de mediados de 2009, el número de
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antenas parabólicas conectadas a los domicilios de los extran-
jeros supera en casi 13 puntos las del total de Cataluña. El
36% de aparatos de televisión de los extranjeros están conec-
tados a antenas de recepción por satélite. La mayor parte de
los que tienen antena parabólica suelen ser familias que viven
en Cataluña desde hace más de cinco años (un 60%), mien-
tras que los que hace entre dos y cinco años que están aquí
suponen el 31,5%, y los recién llegados no representan ni el
8% de los extranjeros con parabólica.
Sin embargo, observando por separado cada segmento puede

verse cómo la decisión de adquirir un aparato receptor de tele-
visión por satélite debe ser una de las primeras decisiones que
toman los extranjeros cuando se establecen en Cataluña.
Dentro del segmento de los recién llegados, casi un 25% tie-
nen antena parabólica. 
Con respecto a los medios étnicos producidos por los propios

extranjeros (Arnold y Schneider, 2007), en muchos países se
han convertido en actores clave para explicar los procesos de
acomodación de los extranjeros y representan potentes vehícu-
los culturales. Por ejemplo, sólo en el estado de California
(Estados Unidos), en 2005 el 45% de los residentes adultos
que procedían de Asia, África, Latinoamérica u Oriente Medio
preferían los medios étnicos (Deuze, 2006).
Estudios realizados en España también han destacado su pre-

sencia entre los colectivos de inmigrantes residentes en el
Estado (Observatorio de las Migraciones, 2006; CAC, 2008;
Santos, 2008). Los datos de 2007 del Estudio de Medios para
Inmigrantes (EMI) indican que los semanarios más leídos entre
los inmigrantes eran Latino, seguido por Sí, se puede, El
Comercio del Ecuador, Noi in Spania y Nova Duma, mientras
que las revistas mensuales eran Ocio Latino, Toumai, Grupo
Raiz, Pasión Deportiva y Pueblo Nuevo. Algunos de esos tra-
bajos señalan que la oferta de esos medios en Cataluña es bas-
tante amplia e incluye medios impresos, radios y televisiones
(CAC 2008). Pueden encontrarse revistas escritas en urdu,
rumano, chino, etc., pero la mayor oferta se concentra en las
publicaciones para latinoamericanos (Santos, 2008). Estas no
sólo son vehículos mediante los que los inmigrantes se infor-
man sobre sus países de origen, sino que, además, se han con-
vertido en auténticas plataformas de negocio (Santos, 2008).
Sobre las audiencias medidas por la EMI en 2008, sólo en

Barcelona, Latino, Sí, se puede y Nova Duma son los semana-
rios líderes entre los extranjeros, y son leídos por un 22,7% de
extranjeros. Los datos del Barómetro referidos a todo el territo-
rio catalán con respecto a esos tipos de medios no son dema-
siado reveladores. A finales de 2008, el semanario gratuito
Latino era líder entre los extranjeros, con un 10% de los lecto-
res extranjeros de toda Catalunya, mientras que el otro gran
semanario gratuito, Sí, se puede, estaba en cuarta posición,
con un 3,8%, por debajo de las revistas españolas Hola y
Pronto.
La práctica totalidad de los lectores de estas dos revistas étni-

cas son de América Latina y se concentran en el área metropo-
litana de Barcelona. Las revistas se distribuyen de forma bas-
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tante homogénea entre este segmento de extranjeros. Del aná-
lisis de los datos del Barómetro a lo largo de 2008, no se des-
prenden audiencias significativas de ningún otro medio étnico,
ni impreso ni audiovisual. 
Los medios étnicos están presentes en la oferta mediática

catalana, pero en realidad se desconoce la magnitud exacta
del consumo de estos medios en sectores como la televisión y
la radio, por el hecho de que muchos de esos medios no están
registrados oficialmente y no se miden. Donde se hace más
visible esta presencia es en el sector de las publicaciones
periódicas, y las encuestas realizadas hasta ahora no detectan
audiencias tan significativas comparables a medios étnicos en
otros países occidentales.

Conclusiones

Las prácticas que distinguen más el consumo mediático de los
extranjeros del de los autóctonos están sobre todo asociadas al
consumo de radio musical y al consumo de prensa gratuita. En
líneas generales, estas prácticas culturales se mantienen bas-
tante constantes a lo largo de los años, aun cuando se produ-
ce un ligero aumento hacia el consumo de prensa de pago y
de medios en catalán entre los que hace más años que viven
en Catalunya. 
Cuando nos fijamos en atributos de carácter sociodemográfi-

co, como por ejemplo la edad o la formación, los resultados
nos dibujan un colectivo bastante heterogéneo. Leer libros y
prensa de pago son prácticas más habituales entre los que tie-
nen más escolarización, como por ejemplo los de la Unión
Europea. Los niveles de consumo de productos mediáticos gra-
tuitos, por otro lado, son mayores entre colectivos con una
media de clase social más baja, como por ejemplo los proce-
dentes del África subsahariana. 
En relación con la lengua, los resultados del Barómetro indi-

can que la opción dominante es el castellano y que los medios
a través de los que los extranjeros toman contacto con el cata-
lán son principalmente la televisión y los diarios gratuitos bilin-
gües. Sólo entre los procedentes de la UE-15, sobre todo, y los
del Magreb, las preferencias de medios en catalán son más
altas que las de medios en castellano. En cambio, un colecti-
vo potencialmente más próximo al catalán lingüísticamente
hablando, como lo es el de los latinoamericanos, a penas con-
sume medios en esta lengua. 
Entre los extranjeros, suelen registrarse niveles de uso de la

red inferiores a los del total de Cataluña. Las diferencias entre
los extranjeros y el conjunto de catalanes aparecen cuando se
observan estos datos según los segmentos de edad. Es eviden-
te que los jóvenes se han apropiado rápidamente de las nue-
vas tecnologías de la comunicación y eso es así tanto si se es
un inmigrante como si no. Pero también cuando hablamos de
la tercera edad el nivel de penetración entre los inmigrantes es
tres veces mayor que entre los jubilados de toda Cataluña. La
experiencia de migración puede haber actuado como revulsivo

entre los ancianos inmigrantes para acercarse a las nuevas tec-
nologías.
Por otra parte, un tipo de manifestación mediática y cultural

propia de los procesos migratorios como la de los medios étni-
cos parece plantear problemas de visibilidad dada la falta de
datos sobre su presencia. Sólo se han medido consumos direc-
tos de esos medios entre los inmigrantes latinoamericanos e
indirectamente también se manifiestan entre los magrebíes, si
nos fijamos en los equipamientos de antenas parabólicas. Sin
embargo, los consumos mediáticos de la inmigración en
Cataluña parece que todavía no han alcanzado el punto de
masa crítica necesario para dar salida a iniciativas más ambi-
ciosas de medios étnicos.
En definitiva, de acuerdo con la visión general que dan los

resultados de las encuestas, la intensificación de los flujos
migratorios hacia Cataluña de los últimos años no parece haber
alterado en gran medida los equilibrios de audiencias de los
medios de comunicación y de consumos culturales. No pode-
mos hablar, pues, ni de impacto cultural ni de mestizaje cultu-
ral en la medida en que los consumos de los extranjeros no se
han traducido en cambios significativos en el sistema de
medios o en la irrupción de nuevos productos asociados a esos
consumos.

Notas

1 El presente artículo es el resumen de un informe más extenso

elaborado por encargo de la Fundació Jaume Bofill. Agradezco la

colaboración de Mònica Nadal, de la Fundació Jaume Bofill, y de

Caterina Masramon, de Fundacc, por las mejoras aportadas al

trabajo.

2 Para una descripción más detallada de las características del

universo objeto de estudio, puede consultarse el informe de la

Fundació Jaume Bofill “Anàlisi comparada d’audiències i consums

culturals dels estrangers a Catalunya”.

3 Recordamos que el Barómetro de la Comunicación y la Cultura

muestrea primero a los ciudadanos a encuestar y después los

encuesta siempre que entiendan sólo alguna de las dos lenguas,

catalán y castellano, con las que formula sus cuestionarios.

4 Los datos sobre internet en España y Francia hacen referencia al

uso de la red como mínimo una vez a lo largo de todo un mes.

Los datos de AIMC se realizan sobre la base de usuarios mayores

de 14 años, mientras que el universo para Mediametrie son los

usuarios mayores de 11 años.

5 Encuesta de AIMC de 2005.
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