UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA INFORMACION

TESIS DOCTORAL

Representaciones sociales e imagen de China: aportaciones y
miradas de los trabajadores y organizaciones chinas en
Espaina

MEMORIA PARA OPTAR AL GRADO DE DOCTOR

PRESENTADA POR
ZhiYing Li
Directores

José A. Ruiz San Roman
Matilde Ferniandez-Cid Enriquez

Madrid

© ZhiYing Li, 2019



REPRESENTACIONES SOCIALES E
IMAGEN DE CHINA. APORTACIONES
Y MIRADAS DE LOS TRABAJADORES Y
ORGANIZACIONES CHINAS EN
ESPANA

ZhiYing Li

Tesis doctoral dirigida por

José A. Ruiz San Roman y Matilde Fernandez-Cid Enriquez

Facultad CC. Informacion

Universidad Complutense de Madrid

2019






IS,

A mis padres






AGRADECIMIENTOS

T, IR RE, BEHARATT TN BT . ORI S R SRR DA S AT 45 T
FH—1). (En primer lugar, quisiera dar las gracias a mis padres por los sacrificios, los

apoyos incondicionales y todo lo que me han otorgado).

Muchas gracias a la Dra. Matilde Fernandez-Cid Enriquez, la directora de la tesis.
A la que agradezco enormemente su especial interés sobre el tema de esta
investigacidn, sus consejos y apoyo desde la fase del inicio de este estudio, que nacié
en mi trabajo de fin de master dirigido por ella; y también por su esfuerzo en los

ultimos tiempos de la tesis.

Del mismo modo, las gracias al Dr. José Antonio Ruiz San Roman, primero
profesor desde cuando empecé la carrera en la Universidad Complutense de Madrid,
luego el tutor y el director de la tesis, no solo por su apoyo profesional, sino también
su paciencia, empatia y comprensidon durante todos estos tiempos que he vivido en

Madrid.

Mis sinceros agradecimientos a todos los amigos que me han apoyado la
elaboracién de la parte empirica de la tesis. Asimismo, a los auténticos protagonistas
de este trabajo, - las personas entrevistadas- , por permitirme compartir sus

experiencias y opiniones sobre el tema de la investigacion.

Muchas gracias a todos los profesores, compafieros, amigos que han leido esta

tesis y ayudado de una y otra manera para la realizacién de la misma.






INDICE

RESUIMEN ..ttt ettt st st ettt e b e s bt e sae e sab e et e e bt e s bt e sbeesaeeeateebeenbeesneesanesane 6
A B S T RA T < e a e e e e e e e e aaeas 9
INTRODUCCION ...ttt sa et es sttt e st st stetetetetetetesesesesesssnasasanasanas 12
CAPITULO 1. LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION ......ovuiuriereiieeicierere st 18
CAPITULO Il. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION......ccucvmrmerrrrceeiieeeiersenseneessisseeseensensenaeene 21
CAPITULO 11l. MARCO TEORICO.......ceutumienriiiianseiseeseesesse ettt ssessessessessenns 29
1 P I T g - == o I e L=l o 1= Y £ PUP 30
[11.1.1 Perspectivas PrinCipales ..... .o e e saae e e s snaaee s 30
[11.1.2 Necesidad de una teoria conceptual COmMUN.........cccccoieeeeiiiiieeiiiee e 41

I11.2 Marco tedrico del presente trabajo sobre la imagen de pais.......ccccoccveeeeecieeeecciiee e, 41
1. 2.1 Identidad NACIONAl.......ciiiiiiiiiieie ettt st sare e sbeeesaree e 47
[11.2.2 La Teoria de ACHIUM ....coovviiiiiieie ettt ettt st sbe e e saee e 48

Il. 2.3 Perspectiva de Agente de comunicacién como modelo del andlisis........................ 49

I11.3 Marco conceptual: representaciones sociales. Estereotipo, prejuicio y discriminacion . 50

110 0 A =y =T =T ] oL SRRt 54
[11.3.1.1 FUNCIONES dE SLEIrEOLIPOS c.ouvviieieiiiieeeiiiee ettt e e s saae e e e eaeaeee s 60
[11.3.1.2 El cambio de 105 StEre0tiPOS ..uuiivcuirieieiiiie ettt e e s eareee s 62
1118 300 o = U ol [ YRRt 64
[11.3.3 Relacion entre estereotipo y prejuicio, que conduce a discriminacion.................... 65
[11.3.4 DISCIHIMINACION ...eouviiiieiieetc ettt ettt et eeneeneens 67
[11.3.4.1 Manifiesto de [a discriminacion ..........ccocueeieeiienienieneenceeeeeeeee e 68
[11.3.4.2 Nuevas formas de prejuicio y discriminacion............ccecvuveeeriiieeeeiiiieeeeciree e 69
CAPITULO IV. LAS INVESTIGACIONES SOBRE LA IMAGEN DE CHINA REALIZADAS EN CHINA..... 73

CAPITULO V. UN RECORRIDO POR LOS DISCURSOS DE LOS PRESIDENTES: PRINCIPALES LINEAS
DE LA POLITICA EXTERIOR DE CHINA DESDE MEDIADOS DEL SIGLO XX HASTA LA ACTUALIDAD

(19492019 ..ttt b e bttt ettt et e e bt e bt e s ab e et e e bt e be e bt e bt e shee st e eateeneens 87
V.1 El periodo de Mao Zedong (1949 — 1976)......cccuciieeeciiiee et eectee e et e e ree e e e e 89
V.2 El periodo de Deng Xiaoping (1978-1990) .......ccccueeeireeeeieeeiiieeiieeecteeesreeereeesereesseeesareeens 92
V.3 El periodo de Jiang Zemin (1990-2005) .....cuveeeeiiireeeeiiieeeeiiieeeesreeeessreeeeesreeesenraeessnanees 97
V.4 El periodo de Hu Jintao (2005-2013) ...eciiiiiiieiiiiieeeciiee e eeitee e eeieee e eevee e s esvae e e e sveee e e 100
V.5 El periodo de Xi Jinping (2013- @CtUal)....ccccueieiieiiie ettt e 102
V.6 Conclusiones de este Capitulo.........coccuieiiiiiiiei it 105



- Etapa 2. La era de Deng — El mensaje de una China como pais participante y pacifico

(2978-2013) .ttt ettt ettt st et b e be e s he e ettt e e b e nbe e saeesaee e 106
- Etapa 3. Los tiempos de Xi (2013 - actualidad) — El mensaje de una China como pais
reformador Y PACIfICO .....uuii i e 108
CAPITULO VI. LAS INVESTIGACIONES SOBRE LA IMAGEN DE CHINA REALIZADAS FUERA DE
CHIN A e s 109
VI.1 La imagen de China en el MUNO.......uueiiiiiiiii it 110
V1.2 La imagen histdrica de China €N EUrOPa......cccoccuieeeiiiiieieiiiee e csiee e sieee e eiee e ssvee e 117
V1.3 La imagen de China €N OCCIAENTE.......ceiiiiiiie et e e 120
V1.4 La imagen de China en los medios europeos y norteamericanos .........cccccceeeeeveeeeennnen. 121
V1.5 La imagen de China en la prensa espafiola actual .......ccccccceviiecieiiiccenccee e, 123
V1.6 La imagen de los inmigrantes chinos en ESPafia.......cccceeeciieeiiriieeeeciiee e 125
V1.7 Conclusiones de este Capitulo.......cccccuiiiiiiiiei it e 126
CAPITULO VII. LA IMAGEN DE CHINA DESDE LA VISION DE LOS CHINOS QUE RESIDEN Y
TRABAJAN EN PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS EN ESPANA ..., 131
VII.1 Lo que saben/piensan los chinos sobre la imagen de China en Espafia..........c.cu...... 135
VII.1.1 China y Espaiia. Dos paises, dOS CUtUIas......ccceeeeiiieeeeciieeeecieee e e 135
VII.1.2 Laimagen de China €N ESPaa......c..ceeieciiieeeiiiee e e et e ecrre e e e svee e e eeanaeeesenneee s 147
V1.2 Incidencia de esas imagenes en la vida cotidiana y laboral: ¢ayuda o perjudica? ....... 159
VIL2.1 En 1a vida COtIdIana ..ceeeveeiiiieiieecite ettt ettt ettt 160
VIL2.2 EN 1@ vida 1aboral......eeeiieeee ettt sttt st 164
VII.3 éCrees que existe discriminacién de los espanoles hacia los chinos en Espafia?..... 168

CAPITULO VIII. LA IMAGEN DE CHINA DESDE LA VISION DE LOS RESPONSABLES DE
COMUNICACION DE LAS GRANDES EMPRESAS CHINAS EN ESPANA .........cccvivevieereieieieieenans 173

VIII.1 Dificultades y/o retos a la hora de trabajar con los medios de comunicacion............ 177
VIII.2 La influencia de la imagen de China en el desarrollo de la empresa u organizacion .. 181

VIII.3 Relaciones entre los trabajadores chinos y locales, gestién de la diversidad cultural y su

influencia en aspectos organizacionales y empresariales........cccccevvieeniieinieeniieenneeenieene 187
VIIl.4 Relacidn y comunicacion con gobierno 10cal.........coocvivieeniiiiiiiieniienieerieceiee e 189
CAPITULO VIIL CONCLUSIONES ......cocvivieieiececeeeeessesesesesesesesesesesesese et tesssesesesesessssssssssssssanssanas 192
Revision de los trabajos realizados dentro y fuera de China sobre la imagen de China....... 193
La evolucion de la imagen que el Gobierno de China ha querido transmitir al exterior ...... 196

- Etapa 1. La era de Mao — El mensaje de una China luchadora y revolucionaria (1949-

1976 ettt bbbt e bt e bt sttt e e bt e bt e bt e eat e st e e bt e bt e beenbeenaeas 196
- Etapa 2. La era de Deng — China como pais participante y pacifico (1978-2013)..... 196
- Etapa 3. Los tiempos de Xi (2013 - actualidad) — El mensaje de una China como pais
reformador y PACIfiCO......uii i e 197
La imagen de China a través de la percepcion de los trabajadores chinos en Espafia......... 197

4



Incidencia de esas imagenes en la vida cotidiana y laboral ..........ccccccoveiiiiiiiicciiieeees
BIBLIOGRAFIA ...ttt ettt
ANEXO — LISTADO DE LAS FOTOS, LAS FIGURAS Y LAS TABLAS ....cccvtiiieenieeeee e eireesvee e






RESUMEN

Representaciones sociales e imagen de China. Aportaciones y miradas de

los trabajadores y organizaciones chinas en Espana

Esta investigacion trata de aportar datos y reflexiones sobre Ilas

representaciones e imagen de China en Espaia. Investiga los elementos y escenarios

que perfilan esas imagenes, esas representaciones sociales que se vienen configurando

en torno a China (el pais, su localizacién, su historia, su cultura), a “lo chino” (medido

con frecuencia en términos mads proximos y visibles: sus productos, los objetos

identificados como ‘de alli’, sus formatos y propuestas comerciales...) y a los chinos (las

personas, los ciudadanos ‘de all’, visitantes, trabajadores, vecinos, consumidores...).

a)

b)

d)

Con esa finalidad este trabajo se plantea como objetivos especificos:

hacer un breve recorrido por algunas imagenes que ha tratado de difundir el
gobierno chino en la politica internacional, transmitidas por sus dirigentes
politicos (desde 1949 a la actualidad).

sefialar aportaciones académicas relevantes en China sobre la representacion e
imagen de China.

seflalar aportaciones académicas relevantes sobre la imagen de China
elaboradas fuera de China.

indagar empiricamente sobre las imagenes de ‘China’ y/o ‘lo chino’ desde la
mirada de los trabajadores de origen chino con una estancia prolongada en
Espana. Y estudiar, mediante entrevistas, las opiniones de los responsables de

comunicacion de grandes empresas chinas en Espaiia.

La imagen que quiere transmitir el gobierno chino hacia el exterior desde 1949

hasta hoy ha evolucionado. A través de algunos discursos los diferentes presidentes

del pais han declarado sus propuestas diplomaticas que han potenciado este cambio:

desde una imagen luchadora y revolucionaria hasta una China como pais participante y

reformador pacifico.



En la academia china las investigaciones sobre la imagen de China en el exterior
empiezan en los afios noventa. Coinciden con el crecimiento econédmico y con un
mayor protagonismo en el ambito internacional. La celebracién de los Juegos
Olimpicos en Beijing en 2008, como acontecimiento clave, y algunos planteamientos
analiticos (como los del poder blando de Nye y el Consenso de Pekin de Cooper Ramo)
han suscitado interés académico sobre este tema. El mayor problema encontrado es la

falta de una base tedrica amplia en el desarrollo de estas lineas de investigacion.

Para algunos estudios realizados fuera de China la imagen del pais asidtico esta
llena de estereotipos, topicos y etiquetas que, producidos y recopilados desde la

distancia y la falta de contacto real, circulan en torno a China y ‘lo chino’.

Las opiniones de la poblacion china en Espaiia sobre la imagen de China y sus
repercusiones en Espana apenas han sido tratadas en trabajos anteriores. Tampoco lo
referente a la mirada desde los departamentos de comunicaciéon de las empresas
chinas en Espaiia. Este trabajo aborda estas dos perspectivas a través de entrevistas
semiestructuradas realizadas originalmente en lengua china (excepto dos de ellas) a
trabajadores chinos con una estancia prolongada (al menos cuatro afios) en Espafiay a
responsables de comunicacién de grandes empresas chinas en Espafia. A todos ellos se
les ha planteado la cuestion de la percepcién de la imagen de China en Espafia. Entre

los resultados que hemos detectado se pueden destacar los siguientes.

La imagen de China es muy distinta y mas compleja si la comparamos con las
imagenes que ha querido transmitir el gobierno chino. Esta compuesta por varias
imagenes: la imagen de China como pais, la de los productos fabricados en China, la de
los inmigrantes chinos, la de las empresas chinas vy, resulta relevante, lo transmitido

por los medios de comunicacidn espanoles.

En general, todas estas imagenes estan llenas de contrastes, estereotipos y
tépicos. Aspectos como la economia, la historia y la cultura de China han sido
elementos positivos para la configuraciéon de una mejor imagen de China en Espafia. Y
en el aspecto politico China es percibida como “comunista” y no como “socialista” tal y

como le gustaria ser considerada segun las fuentes referidas por el propio gobierno.



Segun la comunidad china entrevistada, algunos aspectos relacionados con la
mentalidad, las costumbres y el estilo de vida de los inmigrantes chinos han generado

percepciones negativas y malentendidos por parte de los espafioles.

La evolucidn de la imagen de los productos fabricados en China y la de las
empresas chinas tendrian que ver con el cambio de la generacidn espaiola y del perfil
de las grandes empresas chinas que entraron en el mercado espafiol a comienzos del
siglo XXI. Ambos van transformando y matizando la imagen estereotipada asociada a la

mala calidad y el bajo precio de los productos chinos.

En las entrevistas realizadas se percibe que la imagen de China en los medios
de comunicacién es dramatizada, simplificada y polarizada, segun la mirada critica de

la poblacién china en Espafia.

Consideramos que la representacion y esas imagenes de China y/o lo chino no
solamente se han creado y se han difundido por el propio pais asiatico y/o por los
medios de comunicacidn, sino también por esos trabajadores y empresas chinas
instaladas en Espafia, esa poblacién que, por diversos motivos deciden venir e
instalarse en Espafia y que se conforman como potente ‘creador de imdagenes’. Su
presencia constituye asimismo un potencial poderoso para desmontar tépicos vy
estereotipos. Porque todos los elementos que venimos analizando estdan muy

interrelacionados, y conllevan una influencia mutua.






ABSTRACT

Social representations and image of China. Contributions and perspectives

of Chinese workers and organizations in Spain

This research contributes data and empirical evidence to understand the social
representations and image of China in Spain. It investigates the elements and scenarios
that outline the image(s) and social representation(s) that are associated with China
(the country, its location, its history, and its culture), "Chineseness" (meaning the
quality of something being Chinese, which is often measured in closer and more visible
terms of: Chinese products, the objects identified as 'from there', and Chinese social
behaviors and style of doing business ...) and the Chinese (the people, the citizens

‘from there', visitors, workers, neighbors, consumers ...).
With this purpose, this work presents specific objectives:

a) To review some images that the Chinese government has tried to spread in the
international political arena, transmitted by its political leaders (from 1949 to
present day).

b) To highlight China’s academic contributions to the representation and image of
China.

c) To point out foreign academic contributions to the image of China.

d) To empirically investigate the image(s) of “China” and / or 'the Chinese' from
the perspective of workers of Chinese origin with prolonged stay in Spain. Also
to study, through interviews, the opinions of communications managers of

large Chinese companies in Spain.

The image that the Chinese government wants to transmit abroad has evolved
from 1949 until today. Different presidents of China have declared their diplomatic
proposals through speeches that have enhanced the transition of this image from one

of a fighter and revolutionary to a participator and pacific reformer.



In Chinese Academia, research on the image of China abroad started in the
1990s coinciding with a period of economic growth and a greater role on an
international level. The celebration of the Olympic Games in Beijing in 2008, a relevant
event, and some analytical approaches (such as those of the soft power of Nye and the
Beijing Consensus of Cooper Ramo) have increased the academic interest in this clichés.
The biggest problem encountered is the lack of a broad theoretical base in the

development of these lines of research.

For some studies carried out outside of China, the image of the Asian country is
full of stereotypes, clichés and labels that originate from a long-distance perspective,

and lack of real contact with China and “the Chinese”.

Opinions that the Chinese hold about the image of China and its impact in Spain
have barely been investigated in existing research. Nor does existing research refer to
the view from the communications departments of Chinese companies in Spain. For
this work, we have addressed these two perspectives through semi-structured
interviews originally conducted in Chinese language (except two of them) with Chinese
workers who were residing in Spain for at least four years at the time of the interview,
and Communication managers for large Chinese companies in Spain. All of them were
asked question about their perception of the image of China in Spain. Among the

results we have collected, the following conclusions can be drawn.

If we compare this research with the images that the Chinese government
wanted to transmit over the years, we can see that the image of China is very complex.
It is composed of several images: the image of China as a country, of the products
manufactured in China, of Chinese immigrants, of Chinese companies, and what is

transmitted by the Spanish media.

In general, all these images are full of contrasts, stereotypes and clichés.
Aspects such as China's economy, history and culture have been positive elements for
shaping a better image of China in Spain. In the political aspect, China’s government
describes itself as a Socialist system, yet it is perceived as a communist country from

abroad.
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According to the Chinese who were interviewed, some aspects related to the
mentality, customs and lifestyle of Chinese immigrants have generated negative

perceptions and misunderstandings by the Spanish people.

The evolution of the image of the products manufactured in China and of
Chinese companies should be related to the change of the Spanish generation and of
the profile of the large Chinese companies that entered the Spanish market at the
beginning of the 21st century. Both are transforming and nuancing the stereotypical

image associated with the poor quality and low price of Chinese products.

In the interviews conducted, according to the critical view of the Chinese
population in Spain, it is perceived that the image of China in the media is dramatized,

simplified, and polarized.

We believe that the representation and images of China and / or the Chinese
have not only been created and spread by this Asian country itself and/or by the media,
but also by the Chinese workers and companies that are settled in Spain, who decided

I o“;

to come and live in Spain for various reasons and conform as a powerful “image
creator”. Their presence also constitutes a strong potential for reducing clichés and
stereotypes, because all the elements that we are analyzing are very interrelated and

influence one another.
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Un dia soleado, el 17 de enero de 2011, Time Square siguid su ritmo y estilo
habitual. Habia mucho trafico y ruido. Lo que sorprendié a muchas personas que
pasaron por alli fue un video proyectado en cuatro pantallas gigantes en este lugar
emblematico.! Estaba compuesto por un fondo rojo y unos caracteres grandes pero
desconocidos. Aparecian personajes vestidos al estilo oriental. Se trataba de un video
de promocién de la imagen nacional de China. Duraba medio minuto. Fue el estreno
del primer video dirigido por la Oficina de Informacién del Consejo de Estado chino en
esta encrucijada del mundo con el fin de favorecer la imagen del pais en el exterior

(Qiao, 2011).

Este estreno fue un dia antes de la visita de Hu -presidente en China desde
2005 hasta 2013- a Estados Unidos. No fue la primera vez que China aprovechod
acontecimientos bilaterales o internacionales para fomentar su imagen hacia el
exterior, pero esta vez no todo fue igual que en otras ocasiones. El video de promocién
de la imagen de China fue mucho mas reproducido que en anteriores ocasiones y
también ha sido difundido en un mayor nimero de paises. Desde su estreno, en menos
de un mes, se reprodujo unas ocho mil veces solamente en Times Square (ver foto 01).
Aparte de eso, se entrend mas tarde en varios paises europeos, latinoamericanos y
asiaticos. Ha sido considerado como primer video realmente publicitario con la
finalidad de promover la imagen nacional de China en el exterior (Cao & Xia, 2015, pag.

99).

! Este video se puede consultar en: https://www.youtube.com/watch?v=_1Yu-CSp43g [consultado el 3

de abril de 2018
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Foto 01. Imagen de los planos del video de promocion sobre China proyectado en Time Square

en 20117

Este despliegue publicitario dirigido por el gobierno chino puso de manifiesto,
de forma evidente y muy estratégica, la preocupaciéon del mismo sobre los problemas
gue tiene la imagen de China en el exterior. Hoy en dia la imagen exterior de un pais se
ha convertido en una cuestion que afecta de modo relevante a su politica, a sus
ciudadanos, a su comercio exterior, etc. Es decir, en un mundo globalizado como en el
gue nos encontramos, hace falta considerar una perspectiva de mirar al Estado: en un
contexto de globalizacidn. Los Estados dependen mucho de cémo los ve el resto del
mundo, por lo tanto necesitan exportar imagen y reputacién en el escenario
internacional. La importancia de esta cuestidén ha llevado a desarrollar estudios de
marca vinculados a territorios. Incluso se habla, como veremos, de imagen o marca de

un pais (Sanchez Guitian, 2011, pag. 15).

La politica esta muy relacionada con la economia, y el crecimiento econdmico
nacional es uno de los objetivos politicos del gobierno de casi todos los paises. La clave
es que la economia de los paises esta cada vez mas conectada con el resto del mundo.
La crisis econdmica de comienzos del siglo XXI es uno de los testigos de este fendmeno

de la globalizacion. Una persona puede comprar un producto extranjero sin haber

2 Foto obtenida desde http://www.china.com.cn/v/news/2011-01/23/content 21798532.htm
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estado jamas en su tierra del origen de la fabricacidon del mismo o viajar a un espacio
de un pais distinto al suyo. Sin embargo, podria tener algunos conocimientos sobre un
sitio desconocido sin haber ido personalmente a través de las informaciones ya
existentes, como relatos, leyendas histéricas o programas informativos. Todas estas
informaciones le ayudardn a tomar decisiones, por ejemplo, para procurar una mayor
aproximacion, para un ‘conocimiento en directo’, que deriven a su vez en actos que
afectan al mercado (como la realizacion de un viaje al exterior y/o compras de
productos y servicios). Es decir, aquel esfuerzo informativo del gobierno chino aporta
un valor simbdlico que equivale al valor de la marca en si misma, en aspectos como la
garantia de calidad o la fiabilidad. A pesar de las similitudes que existen entre una
marca de producto y una marca de pais, desde el punto de vista econémico, la marca
del pais es mas compleja a la hora de ser creada y manejada que la marca de un

producto (Noya, 2002, pags. 7-8).

China es un pais antiguo, debido a su historia de cinco mil afios. Sin embargo, al
mismo tiempo, se podria considerar como un pais joven por el poco tiempo en que ha
conseguido un peso econdmico y politico considerable en el escenario internacional,
sobre todo si lo comparamos con su desaparicidén en el dmbito global producido por la
gran decadencia que se produjo a partir del siglo XIX. Ahora bien, si se mira el mapa
mundial, no es facil ignorar este pais asiatico por su enorme tamaio geografico y su
rapido crecimiento econémico en los ultimos treinta afios. China se ha convertido en
un pais con el segundo mayor PIB en 2015, solamente después de EE.UU (Ximénez De

Sandoval, 2018).

Este destino geogréfico junto con este peso econémico considerable a nivel
mundial obliga a China a seguir internacionalizandose, demostrando sus propias
caracteristicas y las magnitudes de su participacidon en organismos internacionales.
Numerosos estudios destacan el papel del pais asiatico en el escenario internacional
como actor politico (Grasso, Corrin, & Kort, 2004), econdmico y su integracion cultural
(Sutter, 2005; Zhang L., 2015). Como dato privilegiado, la poblacién china ocupa una
quinta parte de la poblacion mundial, y esto es un factor resenable que obliga a China

a crecer con una velocidad adecuada para atender las necesidades de su poblacidn.
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Todo ello implica -afirman politicos y expertos- una necesaria preocupacion por
la imagen en el exterior de China con el fin de conseguir un entorno mas favorable
(Sun J. , 2002, pag. 1). Por ejemplo, Cooper Ramo subraya la importancia que tiene
para China cuidar su imagen y la vincula a la necesidad de resolver otros problemas.
“La imagen de China es una cuestién fundamental para China hoy dia, si se lograr
solucionarla, muchos de otros problemas y dudas se resolveran” (Cooper Ramo J. ,

2008, pag. 8).

China tiene problemas con su imagen, y el gobierno es consciente de eso desde
hace afios (Niu, 2014, pag. 121). Por un lado, China tiene que afrontar y responder a
los malentendidos de los medios de comunicacidn internacional sobre el pais; por otro
lado, intimamente relacionado, China necesita transmitir hacia la comunidad
internacional los cambios y los avances internos realmente logrados. Ante este
contexto, en 2003, durante una conferencia sobre “comunicacién e ideologia” a nivel
nacional, el ex presidente Hu sefialé que el interés de la poblacién china y del gobierno
serian los dos pilares a la hora de plasmar las estrategias para promover la imagen de
China hacia el exterior. También enfatizd la importancia de modificar las estrategias
anteriores, estimulando a las instituciones correspondientes a incentivar la creatividad
para mejorar la comunicacién con el resto del mundo, a través de la demostracion de
los avances reales logrados en el término social, material y politico del pais. Al mismo
tiempo, aclaré la postura del pais en asuntos internacionales con el fin de proteger el

interés nacional y la imagen del pais (Zang & Chen, 2011, pag. 1).

Desde entonces, el gobierno chino empieza a moverse muy activamente. Ante
esta sensibilizacién politica, un poco mds tarde, en 2004, se crea el Centro de Estudios
de Comunicacién Internacional (CECI), que coordina diferentes instituciones de
investigacion enfocadas en la comunicacién internacional, la opinion publica, la imagen
del pais y la traduccién de articulos y obras informativas de la literatura en lengua
china a otros idiomas. A este esfuerzo también se suman otras instituciones publicas,

por ejemplo, el Instituto Confucio, para mejorar la imagen del pais.

No obstante, la imagen de un pais no se cambia facilmente, y no es solamente
un resultado histérico que viene desde el pasado de uno mismo, sino también estd

relacionada e influida por diversos factores, tales como creencias, prejuicios,
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estereotipos, economia, politica, cultura. Asi se explica que las imagenes de los paises
“son bastante estables y dificiles de cambiar: se autorrefuerzan en el tiempo, de

manera que se pueden entender como profecias que se autocumplen” (Noya, 2002,
pag. p8).

De hecho, uno de los ejemplos mas significativos fue la celebracién de los
Juegos Olimpicos en Beijing en 2008. Sin duda, el evento mejord, al menos de forma
inmediata y vinculada a este acontecimiento, la imagen exterior de China en varios
aspectos. Fue un escaparate donde sorprendieron a muchos extranjeros los avances
sociales y econdmicos que consiguid el pais asiatico hasta aquel momento. Sin
embargo, no todo fue tan positivo como esperaban el gobierno y la poblacién china,
incluso la imagen de China empeord en el aiio posterior de los Juegos Olimpicos (Sun
Y. , 2010, pdag. 35), lo que ya es un significativo avance de la ambivalencia que
podemos encontrar en percepciones y valoraciones que conviven en el mundo de

imagen que habitamos.

Los sucesivos gobiernos de China estan cada vez mas involucrados en promover
la imagen del pais en el exterior (Lee & Hong, 2012) y las practicas en la gestién de la
comunicacion institucional se realizan cada vez mas dentro del marco nacional-estatal

sistematicamente (Dolea, 2012; Gelders & lhlen, 2010; Gregory, 2012).

En el marco de este contexto sobre los esfuerzos del Gobierno de China por
mejorar su imagen exterior, este trabajo se ocupard de algunos aspectos especificos

gue aportan informacion relevante sobre el problema.
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CAPITULO I. LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
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El estudio de los diversos problemas de la imagen de un pais en el extranjero es
una cuestion amplia y estudiada desde distintas perspectivas. En los ultimos afios, y en
I6gica con el lugar hegeménico donde se viene instalando China a nivel mundial,
también observamos algunas investigaciones que se han centrado en el problema de la
imagen de China en el extranjero, particularmente en los principales paises
occidentales. El propio gobierno chino ha impulsado estos estudios. El trabajo de esta
tesis se suma a estos esfuerzos en la busqueda de los elementos y escenarios que
perfilan esas imdagenes, esas representaciones sociales que se vienen configurando -en
pleno proceso de construccidn- en torno a China (el pais, su localizacién, su historia, su
cultura), a lo chino (medido con frecuencia en términos mas préximos y visibles: sus
productos, los objetos identificados como ‘de alli’, sus formatos y propuestas
comerciales... ) y a los chinos (las personas, los ciudadanos ‘de alli’, visitantes,

trabajadores, vecinos, consumidores...).

Nos ha resultado muy tentador adentrarnos en este sugerente espacio de
comunicacion y construccién de sentido, por lo que significa en si mismo como espacio
de aprendizaje y contraste -lugar privilegiado de observacién-, pero también por lo
provocador que resulta la constatacién, ya en las primeras busquedas de informacién,
de lo fuertemente estereotipada que se encuentra la imagen de China en Occidente, si
nos atenemos al contenido de esos textos y estudios a los que haciamos mencidn en el

parrafo anterior.

Resulta una tarea que multiplica sus focos de atencidn, sus ‘objetivos’
potenciales; ha resultado un esfuerzo selectivo y de condensacion perfilar -como todo

trabajo de investigacién requiere- aquellos que finalmente hemos seleccionado:

Objetivo general: Desvelar elementos de conformacién (representaciones

sociales) de la imagen de China en la actualidad, con un anclaje estratégico en Espana.
Objetivos especificos:

a) recorrido por las (diplomaticas) imagenes de la politica internacional de

China, transmitidas por sus dirigentes politicos (desde 1949 a la actualidad).

b) aproximacion a las aportaciones académicas (publicaciones) en China sobre

este asunto.

19



c) aproximacién a aportaciones académicas (publicaciones) fuera de China
sobre este asunto.
d) indagacién empirica: imagenes de ‘China’ y/o ‘lo chino’ aportadas por

trabajadores de origen chino en Espafia; sus repercusiones pragmaticas.

En la parte empirica de este trabajo estudiaremos concretamente la percepcién
sobre la imagen de China que tienen los ciudadanos chinos residentes y trabajadores
en Espaiia; entre ellos realizaremos una aproximacion especifica a la imagen que sobre
China aportan los responsables de los departamentos de comunicacién de las grandes

empresas chinas asentadas en Espafia.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
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Para abordar los objetivos apuntados, se ha realizado una indagacién a partir

de una doble perspectiva metodoldgica y técnica:

1) Revision y analisis de fuentes secundarias, sobre todo para la cobertura de los
objetivos que tienen relacion con el discurso publico-politico y de informacién
académica e investigadora disponibles;

2) Entrevistas abiertas a trabajadores de origen chino, residentes en Espafia, en
distintos tipos de empresa (tamafo, sector) y con diversas categorias
profesionales (empleados de trabajo manual, directivos y responsables de

comunicacion).

Tras un capitulo destinado a la presentaciéon del marco tedrico, que realiza un
recorrido por teorias y estudios sobre conceptos centrales para nuestro trabajo -como
los de imagen de pais o marca pais, estereotipo, prejuicio y discriminacién- el uso de
fuentes secundarias nos sirve para dar contenido a las imagenes otorgadas desde los
discursos politicos (desde el cambio revolucionario) y las informaciones producidas por

trabajos académicos y de investigacidn (en China y fuera de China).

En cuanto a la parte empirica, se ha optado por una perspectiva de
investigacion cualitativa, ya que los contenidos de tipo valorativo, proyectivo y de
asociaciones de significaciéon buscados no pretendian su cuantificacién o distribucién
probabilistica sino su sentido, su proceso de conformacién y cambio y sus derivas
pragmaticas. Como técnica concreta de aplicacion se ha optado por la entrevista
abierta, o semiestructurada, que permite, a partir de un ‘guion’ con lineas tematicas
propuestas por el entrevistador, facilitar la ‘libre expresion’ de las personas
entrevistadas con una dinamica no directiva de la conversacién. Este formato permite
gue entrevistador y entrevistado puedan plantear aperturas en el relato, como Ia
emergencia de asuntos no previstos, y hacerlo en los términos que los interlocutores
estimen convenientes. Esta dinamica dialégica facilita en concreto al investigador
adecuar su intervencién a la persona entrevistada, tanto para procurar mayor fluidez
en el intercambio comunicativo como para, en su caso, extenderse y/o profundizar en

algunos de los contenidos tratados.
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El analisis cualitativo -en palabras de L.E. Alonso- enfoca los procesos sociales
“como procesos de produccidn de signos”, lo que implica, en primer lugar, un analisis
linglistico y semioldgico de los fendmenos comunicativos, en cuanto que representan
cadenas connotativas de significacion... Pero, en segundo lugar, la visién cualitativa en
sociologia transciende el campo del signo para entrar en el campo de las
representaciones simbdlicas. La primera y fundamental caracteristica de las llamadas
técnicas cualitativas al servicio de la interpretacién motivacional consiste en ser
técnicas de observacién directa que entraifian un contacto vivo, esto es, una cierta
interaccidn personal del investigador con los sujetos y/o grupos investigados... (Alonso,

2003, pag. 47).

El tipo de muestreo aplicado en la metodologia es intencional. En nuestro caso,
la muestra entrevistada se divide en dos tipos. Por un lado, los trabajadores chinos que
residen en Espafia, es decir, personas con conocimientos tanto sobre China como
sobre Espafia. Mientras como inmigrantes su perfil de origen forma parte de la
representacion de China en Espaia. Dicho de otro modo, consideramos que este perfil
inmigratorio nos ayudara la busqueda de una interaccidon entre la representacién de
China en Espafia y la autoimagen de estos candidatos en Espaia. Los criterios de la
seleccion para el reparto de estos entrevistados se establecieron a partir de tres
variables: el primero es la edad, el segundo es el tiempo de residencia en Espaiia y el

tercero es el tamafio de empresa en la que trabaja.

Respecto a la edad, hemos considerado la trayectoria de llegada y residencia de
poblacién china en Espaiia. La inmigracion china empezd en Espaiia en el siglo XX, pero
hasta el final de los afios noventa no hubo aumentos fuertes de este colectivo en
Espafia (Nieto, 2013). Por esta razon delimitamos una franja de edad entre veintidds y

treinta y cinco anos a la hora de seleccionar a los entrevistados.

En cuanto al tiempo de residencia entrevistamos a los chinos que llevan por lo
menos cuatro afios en Espafia. El principal motivo de establecer este criterio es para
evitar que sélo sean las primeras impresiones (fuertes, cuando la llegada es reciente)

las que tengan un peso dominante en el momento de hablar sobre este asunto.
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En relacion con el tamafio de empresa en la que trabajan. Enfocamos en los
trabajadores chinos que trabajan en pequefias y medianas empresas en Espafia.
Porque son aquellas que representan el mayor peso en la economia espafiola

(Mingorance-Arndiz & Pampillén Olmedo, 2016).

En este contexto el guion de la entrevista semiestructurada para los

trabajadores chinos es el siguiente:

- Diferencias mas destacables entre China y Espaia (que el entrevistado percibe,
pero también las opiniones que recibe de los espafioles/as con que se relaciona)

- Imagen/es sobre China en Espafia (de los espafioles/as). ¢Por qué piensa que
existen esas imagenes, representaciones o ideas?

- Esta imagen sobre China entre los espanoles, ¢te ha ayudado o perjudicado en
tu vida cotidiana en Espaia? ¢Por qué?

- ¢Esta imagen de China te ha ayudado o perjudicado en concreto en el trabajo?
éPor qué?

- ¢éCrees que existe discriminacion hacia los chinos en Espafia? ¢Por qué?

Por otro lado, hicimos entrevistas a responsables de comunicacién o de otros
departamentos que han tenido experiencia en tratar con los medios de comunicacién
para promover el negocio y/o los productos de su propia empresa. En esta ocasion lo
gue buscamos es detectar la imagen de China y su impacto en el dmbito empresarial.
Consideramos que las grandes empresas chinas tienen un papel relevante con la
imagen de pais, no solo por su volumen sino también por la expansiéon fuerte de
empresas chinas en el mercado internacional en la Ultima década basada y

aprovechada por el modelo de la economia globalizada que se encuentra hoy en dia.

El disefio del guion ha tenido en cuenta la diferente posicion de estos
entrevistados, por lo que se ha variado si lo comparamos con el guion empleado en las

entrevistas a los trabajadores:

- Sobre los medios de comunicacién: los productos chinos llevan afios
comercializandose en Espafia pero a veces los medios de comunicaciéon no

parecen reflejar una imagen muy actualizada... écomo abordan ustedes la

24



comunicacion con los medios de comunicacién en relacién a su marca y/o
empresa? ¢ Cémo funciona esa relacion con los medios, cudl es su experiencia?

- ¢Qué tipo de tareas tiene un director de comunicacién de una empresa
china/asiatica? ¢Estar vinculado a China beneficia a la marca y a los negocios o
la perjudica?... ¢por qué?

- ¢Crees que la imagen de China en Espaia puede influir en su negocio?... (Si
respuesta afirmativa:) éen qué sentido, por qué?

- éSon muy distintas la cultura y las costumbres organizacionales de China y
Espaifa? (si respuesta afirmativa:) icomo afectan estas diferencias a su
empresa?

- Entre las personas responsables de comunicacién de su equipo éhay personas
de distintas nacionalidades?, élo considera relevante para una multinacional,
en concreto para esta empresa? (si hay en la empresa personas de diferente
nacionalidad:) ¢cémo funcionan esas relaciones?

- Para una empresa china supongo que las acciones de relaciones publicas o la
comunicacidon con autoridades politicas locales son relevantes... écuales han
sido las estrategias en este sentido de su departamento?, ¢y en relacién a los

medios locales de comunicacion?

En nuestro caso, la muestra estd compuesta por diecinueve trabajadores y
nueve responsables (entre las personas entrevistadas dos son espafiolas, el resto son
de nacionalidad china). La delimitacion de este numero de entrevista realizadas
proviene de la constatacion de cierta saturacidn en cuanto a los referentes nombrados,
las experiencias vividas, etc., lo que permite avalar la significacién y representatividad
(no estadistica, si discursiva) del material obtenido (Diaz-Bravo, 2013); basta cuando la
informacién tomada resulta redundante y la realizaciéon de nuevas entrevistas ya no
aporta novedades a los objetivos de la tesis. Este criterio determina el tamafio de la

muestra cualitativa.

Con respecto a la seleccidon de empresas proponemos dos criterios: el primero
es el tamano. En este caso la seleccion respeta la definicion de PYME (“pequefia y

mediana empresa”), diferenciadas de las grandes empresas, en la Unidn Europea,
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editada por el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo de Espafia, tal como se

encuentra en la siguiente figura:

Categoria UEich:tc;::s&e Volumen Balance
de empresa trabajo anual de negocios o general
anual anual
) (UTA)
Na aVa —< ~N
%o
< 250 < 50 millones EUﬁ 5/43 millones EUR
§ AN AN Y,
s ~ /" < ~N
o |
Pequefias <50 < 10 millones EUR [T< 10 millones EUR

AN AN v

Figura 01. Definicidon de la categoria de empresa (Comisidn Europa, 2016, pag. 11)

Seguln esta definicién se aplican tres criterios para calcular el tamafio de

empresas, cuales son:

- Efectivo: se refiere a empleados de tiempo completo y parcial, no se precisa el tipo
de contrato, es decir se incluyen contrato temporal y trabajadores de temporada.

- Volumen de negocio anual: hace referencia a ingreso obtenido por una empresa en
un periodo anual a través de la venta de productos y la prestacién de servicios.

- Balance general anual: se trata del valor de los principales activos de una empresa.

(Comisién Europa, 2016, pags. 12-13).

El segundo criterio es la nacionalidad de la propiedad de empresas, que tiene
gue ser china. Sin embargo, este criterio se aplica solamente para la seleccién de los
responsables. A pesar de que el presente trabajo se inscribe -y asi se presenta a las
personas entrevistadas- en un ambito académico, algunos responsables de las
empresas consultados por el autor demostraron su reticencia sobre la realizacién de la
entrevista, por existir una normativa en su empresa que les obliga a pedir una
autorizacion a la sede central en China... algo para lo que se necesita tiempo y trabajo
extras. Esta circunstancia resulta interesante y muy significativa en si misma, puesto
gue es un indicador del control ejercido en los intercambios de comunicacién, no sélo

en el marco politico sino también en los diferentes escenarios mercantiles (en este
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caso, espacios de produccion); de nuevo aqui el convencimiento -sea o no declarado,

sea 0 no consciente- de la potencialidad pragmatica del lenguaje.

En general tanto en el proceso como después de las entrevistas hemos
procurado crear un ambiente de confianza con los entrevistados para que pudieran
expresar sus opiniones, ideas, expresiones y sentimientos en un estado mas relajado,
comodo vy tranquilo posible. En algunas entrevistas a los responsables tuvimos que
parar la entrevista por los trabajos surgidos de manera accidental y esperar hasta que

los terminaran para poder continuar.

A todos los entrevistados les avalamos la confidencialidad y el anonimato, por
ello, hemos asignado un cédigo para su identificacién, que resume algunas

caracteristicas y perfiles de los entrevistados.
Entrevistas a los trabajadores:

- T (entrevista trabajador) mas numero correspondiente de la entrevista
- Sexo: Hombre (H); Mujer (M)
- Puesto

- Sector de la empresa en la que trabaja
Entrevistas a los responsables:

- R (entrevistas responsables) mas numero correspondiente de Ia
entrevista

- Sexo: Hombre (H); Mujer (M)

- Nacionalidad: China (C); Espana (E)

- Sector de la empresa en la que trabaja

De igual modo, los datos personales y las informaciones que podrian facilitar la
identificacion de los/as entrevistados/as y/o de las empresas han sido eliminados o

cambiados.

El idioma que hemos utilizado ha sido chino en la mayoria de los casos, por ser
el idioma materno de los informantes (solo dos responsables de nacionalidad espafiola
han elegido castellano). Tanto los entrevistados que han elegido el idioma chino como

los que han optado por el castellano cuentan con un nivel suficiente de manejo del
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idioma elegido para poder establecer una comunicacién fluida respecto a los fines de
la tesis. El uso del lenguaje chino en la mayoria de las entrevistas realizadas del
presente estudio ha supuesto ventajas en el sentido de crear mas confianza y

acercamiento con los entrevistados.

En todo caso, conviene subrayar las dificultades de acceder a la realidad misma
de la imagen subjetiva de un pais. Aun asi, “comprender la relacidon entre
conocimiento y realidad es uno de esos cometidos a los que no podemos renunciar si

III

queremos fundamentar con rigor la investigacién social” (G.Cantén & Ruiz San Roman,

2010, pags. 16-17).

Por ultimo, en este trabajo hemos optado por traducir al castellano los textos
utilizados en lengua original china. Sin embargo, en algunas ocasiones, debido a su
particular importancia, hemos visto oportuno afiadir al trabajo el texto original chino

en nota a pie de pagina.
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CAPITULO IIl. MARCO TEORICO



Debido a los objetivos de la presente tesis el marco tedrico estd compuesto en
dos partes. En |la primera parte nos concentramos en los conceptos relacionados con la
imagen de pais, sus principales perspectivas tedricas. Y a base de esto concluimos
nuestro modelo de andlisis sobre la imagen de China en Espafa. La segunda parte
entramos en el campo de investigacidn de las representaciones sociales. En concreto,
las definiciones y teorias relacionadas con los estereotipos, el prejuicio y la

discriminacion.

[ll. 1. La imagen de pais

Alexander Buhmann (2016) hace una acertada aproximacion a la cuestion de la
imagen de pais. En esta parte del trabajo seguiremos basicamente sus propuestas de
sintesis a partir de lo tratado en su obra sobre la teoria, la metodologia y los efectos de

la imagen de pais en la que, con acierto, se ocupa de la cuestién.

[11.1.1 Perspectivas principales

Los conceptos para definir la imagen de pais son diversos: numerosos trabajos
han exhibido su propia visién sobre qué es la imagen de un pais. De hecho, las
encontramos aportaciones académicas sobre el tema en los afos treinta y cuarenta
(Child & Doob, 1943, pédgs. 203-219; Katz & Braly, 1933, pags. 280-290; Klingberg, 1941,
pags. 335-352). A partir de entonces, varios investigadores enfatizaron los efectos y las
funciones de la imagen de pais en los procesos sociales y psicolégicos, haciendo
hincapié en diferentes aspectos, tales como lo politico, lo econdmico, lo tecnoldgico o
lo histérico (Askegaard & Ger, 1998, pag. 52; Bannister & Saunders, 1978, pag. 562;
Kotler, Haider, & Rein, 1993, pdg. 141; Verlegh P., 2001, pag. 25).

A través de estas diversas perspectivas de investigacidn se revela que la imagen
internacional de un pais tiene notables influencias en la realidad y en la vida de la
ciudadania de ese pais. Dichas influencias se pueden detectar en el aspecto econémico
de manera considerable porque afectan a varios sectores, por ejemplo, las ventas en el
extranjero, ya que se influye en las evaluaciones de la gente ante la calidad de los
productos de ese pais y sobre la percepcidn de los servicios en el pais (Han M. C., 1989;
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Knight & Calantone, 2000; Papadopoulos, & Heslop , 2003), mientras afecta la actitud
de la gente a la hora de pagar por los mismos (Nebenzahl & Jaffe, 1996); inciden en la
inversion extranjera de manera directa (Heslop, Papadopoulos, Dowdles, Wall, &
Compeau, 2004; Kotler & Gertner, 2002; Kunczik, 2002); asimismo estan relacionadas
con el desarrollo del mercado turistico nacional (Arnegger & Herz, 2016; Gertner, 2010;
Palau Saumell, 2016; Pizam, Uriely, & Reichel, 2000), también del mercado laboral
nacional (Papadopoulos, 2004); mientras tienen efecto sobre el nivel de control
politico en el escenario internacional y la firmeza en el campo de las relaciones
internacionales (Chang & Lin, 2014; Gilboa , 2008; Hirshberg , 1993; Luisa Azpiroz,
2015).

Estas multiples perspectivas y consecuencias de la imagen del pais han

ampliado la gama de estudios en este campo.

Esta variedad de aproximaciones hace que sea dificil tener una definicién que

abarque todas las perspectivas desde las que se estudia la imagen.

No se ha podido lograr un consenso satisfactorio para poder construir una base
tedrica sélida y unificada para conceptualizar la imagen de pais (Newburry, 2012; Roth

& Diamantopoulos, 2009).

Algo similar se ve en las obras de autores chinos. “En casi todas las
investigaciones publicadas se han dado definiciones de la imagen de pais. En total se
han apartado cerca de un centenar. Algunas son particularmente relevantes, sin
embargo, en el mundo académico chino no ha llegado a haber una visiéon de consenso

relativamente consistente. (Xian, 2011, pag. 21).

A pesar de estas dificultades por llegar a un acuerdo conceptual, los autores no
han dejado de avanzar en el campo de investigacién. Segun algunas obras estudiadas
la definicién del concepto imagen de pais se podria enfocar desde varias perspectivas,
entre las cuales destacaremos las siguientes: la de relaciones publicas internacionales
(RP1) y de la diplomacia publica (Kunczik M. , 2016; Nye, 2005); del marketing
(Bagautdinova, Gafurov, Kalenskaya , & Novenkova, 2012; Pappu, Quester, & Cooksey,
2007; Roth & Romeo, 1992) o de marca (Bassols, 2016; Jaffe & Nebenzahl, 2001; Mody,
Day, Sydnor, Lehto , & Jaffé , 2017; Panda & Misra, 2014); de la comunicacién (Dilek &
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Serdar, 2008; Fitzpatrick, 2007; Passow, Fehlmann, & Heike , 2005) y de psicologia
social (Bonache Pérez, Langinier, & Zarraga Oberty, 2016; Hooley, Shipley, & Krieger,
1988).

Esta variedad de enfoques cientificos hace que las investigaciones resulten muy
divergentes y que cada perspectiva proponga sintesis y miradas distintas seguln

dimensiones y especificaciones relevantes para la propia perspectiva.

Consideramos que los trabajos referidos se podrian sistematizar en cuatro
perspectivas: los estudios de las perspectiva empresarial, desde la ciencia politica,
desde la ciencia de la comunicacién y desde la psicologia social (Buhmann, 2016, pags.

27-34).

[ll. 1.1.1 Perspectiva empresarial

Viene de los estudios de negocios (Bussiness studies), se enfoca la imagen de
pais desde punto de vista empresarial, es decir, observa paises como empresas, y se
pregunta cémo la imagen de los paises influiria en el comportamiento del consumidor
a la hora de realizar su compra. Desde esta linea principal se han cultivado varios
subcampos de investigacidon, mirando hacia una vinculaciéon entre marketing con las

marcas nacionales y las funciones del pais de origen.
- Marca nacional pais

“La marca nacional esta claramente situada en la disciplina de comercializacion”
(Szondi G., 2008, pag. 4). Se trata de investigar la construccidon, mediacién y gestién de
los paises como si fueran marcas (Kaneva, 2011; Papadopoulos, 2004), se podria
definir como “la combinacidn Unica y multidimensional de elementos que
proporcionan a la nacién una diferenciacién y relevancia culturalmente fundamentada
para todos sus publicos objetivos” (Dinnie K., 2008, pag. 15). La marca nacional pais
ocurre cuando un gobierno o una empresa privada utiliza su poder para persuadir a
qguien que tiene la capacidad de cambiar la imagen de una nacion. Se utilizan las
herramientas de marca que en general son técnicas de comunicacién de marca y
marketing para alterar o cambiar el comportamiento, las actitudes, la identidad o la

imagen de una nacién de una manera positiva (Fan, 2006; Gudjonsson, 2005, pag. 285).
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Dicha imagen de pais se considera como marca, porque a través de ella se podria
aumentar la capacidad competitiva de un pais. Como sefiala Porter: “pais es la ventaja
competitiva mas bdsica para empresas” (Porter, 2001, pag. 65). No obstante, otros
campos de investigacion, como imagen de destino, marca de lugar, etc., se asocian con
marca nacional pais, incluso “la marca nacional pais se puede conceptuar como un
area especial de marca de lugar” (Szondi G. , 2008, pdg. 4), porque los paises son
frecuentemente objeto de estudio de caso sobre marca de lugar (Hanna & Rowley,

2008).

La construccion de dicha marca se mide en dos términos: el primero se refiere a
las estrategias de la misma, se considera también como las estrategias de producto; el
segundo hace referencia a las percepciones de la marca de la naciéon en la mente del
consumidor, se miden como resultado (Buhmann, 2016, pag. 31), cabe destacar que en
las investigaciones de resultado no suelen haber asociaciones generales con un pais
(Brown, Chalip, Jago, & Mules, 2004 ). Actualmente los profesionales, tales como
Simon Anholt y Wally Olins, tienen mucha influencia en las investigaciones de dicho
campo cientifico (Anholt, 2006; Gilmore, 2002; Olins, 2002). Su relacién con diplomacia
publica (Kjeergaard Rasmussena & Merkelsenb, 2012; Szondi G., 2008) y su aplicacién
e influencia en el sector de turismo (Eduardo de Oliveira & Janaina de Moura, 2017;
Martinez Quintana, Sanagustin Fons, & Blanco Gregory, 2018; Morgan, Pritchard, &
Pride, 2004; Tapachi, & Waryszak, 2000) son otros dos campos cientificos que se han

suscitado mucha atencidn para los investigadores.

Sin embargo, existe un incompleto desarrollo de conceptos y medidas para
detectar resultado de las estrategias aplicadas en la marca nacional pais

(Papadopoulos, 2004).
- Pais de origen de los productos

Los estudios basados en esta perspectiva existen desde hace bastante tiempo.
Las investigaciones sobre estereotipos y percepcidén de paises, que empezaron en los
afos treinta y cuarenta, fueron la base que facilité la aparicién de los estudios que se
centran en la cuestion del pais de origen. Es decir, los estudios se centran en la
influencia que tiene la imagen de un producto en funcién del pais de procedencia. Un

ejemplo cldsico se da en el sector automovilistico cuando se relaciona a los coches

33



procedentes de Alemania con calidad técnica y trabajo fiable. Sin embargo, durante la
década de los cincuenta no hubo aportaciones significativas en esta linea de trabajo,
hasta que el concepto del pais de origen empezd a vincularse con los estudios de
marketing (Roth & Diamantopoulos, 2009, pag. 72). El hallazgo de la existencia de los
efectos generados por el origen de los paises de productos sobre la decision de
compra de consumidores en el mundo académico en los afios sesenta marcé el
comienzo de investigaciones de la imagen del pais de origen (Dichter, 1962; Schooler,
1965), desde entonces varios autores han enriquecido este campo de investigacion a
través sus aportaciones (Bilkey & Nes, 1982; Dinnie K. , 2004; Liefeld, 1993; Peterson &
Jolibert, 1995; Roth & Diamantopoulos, 2009; Verlegh & Steenkamp, 1999). Hoy en dia
se ha convertido en una linea de investigacién relevante que ha dado lugar a la

publicacidn de cientos de articulos empiricos (Papadopoulos & Heslop, 2002).

En cuanto a la conceptualizacidn sobre la imagen de pais, se ve un cambio de
enfoque gradualmente desde una descripcion general sobre un pais hacia una
consideracion mas compleja basada en la imagen de productos desde un pais (Hsieh,
Pan, & Setiono, 2004; Roth & Diamantopoulos, 2009, pdgs. 726-727), es decir, la
imagen de origen de productos. Bajo esta linea, la mayoria de los estudios definen esa
imagen basandose sus hipdtesis en una vinculacion entre la actitud y de las conductas
de los consumidores (Usunier, 2006). Estudios mas recientes han desarrollado una
serie de dimensiones y variables para identificar la imagen del pais de origen (Carneiro
& Faria, 2016, pags. 4411-4415; Roth & Diamantopoulos, 2009). Algunas de ellas han

sido destacadas por numerosas investigaciones:

- La dimensién econdmica: varias obras han destacado la importancia del nivel
de desarrollo de la economia de un pais (Laroche, Papadopoulos, Heslop, &
Mourali, 2005; Maher & Carter, 2011; Pappu, Quester, & Cooksey, 2007;
Pappu & Quester, 2010).

- La dimensién politica. Varios estudios subrayan la importancia del sistema
politico y sus efectos sobre la imagen de origen pais (Brijs, Josée, & Hans,

2011, pag. 1260; Knight, Spreng, & Yaprak , 2003; Verlegh P., 2001).
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La dimensidn tecnoldgica. Se refiere al nivel de avance de la tecnologia de un
pais (Agarwal & and Sikri, 1996; Maher & Carter, 2011; Martin & Eroglu,
1993).

Aparte de las dimensiones mencionadas anteriormente, existen muchas otras,
tales como la de la captacion laboral y el nivel de competitividad personal (Buhmann,
2016, pags. 23-24), la calidad de productos y la naturalidad de la gente (Knight &
Calantone, 2000, pag. 127); la legitimidad social y pragmatica (Wang, Zhou , Mou, &
Zhao , 2014); la legitimidad de la extranjeria y la reputacidn de pais sobre la reputacion

de las empresas y sus productos y servicios (Newburry, 2012) etc.

A pesar de que contamos con una notable cantidad de publicaciones desde esta
perspectiva sobre el tema, las limitaciones que se han sefalado con cierta frecuencia

son las siguientes:

Segln Roth y Diamantopoulos (2009) la imagen de pais contiene dos
dimensiones: un componente cognitivo y otro afectivo. Sin embargo, existe
una mayor atencién hacia lo cognitivo, a pesar de que varios estudios han
combinado ambos a la hora analizar temas relacionados (Brijs, Josée, & Hans,
2011; Carneiro & Faria, 2016; Costa, Carneiro, & Goldszmidt, 2016; Heslop,
Papadopoulos, Dowdles, Wall, & Compeau, 2004; Haubl, 1996). En general,
lo afectivo ha sido un campo poco cultivado. Ademas, los resultados de lo
afectivo son inconsistentes.

Buhmann (2016, pags. 23-24) senala que pocos autores han puesto atencién
en la estructura interna a la hora de construir conceptos, ni han cuestionado
la interrelacion entre componentes cognitivos y afectivos.

A la hora de seleccionar publico objetivo, los consumidores son el Unico
publico que generalmente ha interesado a los investigadores. Sin embargo,
los resultados de muchos estudios estan basados en analisis de grupos
especificos en tiempos determinados, lo que dificulta una posible
generalizacion de estos resultado aplicandolos en otro paises y/u otros

grupos (Buhmann, 2016, pags. 23-24; Papadopoulos, 2004).
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lll. 1.1.1 Perspectiva de ciencia politica

Para los autores de este campo de investigacion el escenario internacional es
un fundo donde se sitlan y se construyen las imagenes de un pais. Los elementos que
podrian influir la construccién de dichas imagenes son asuntos internacionales,

identidad y comportamiento politico.

Conforme a los estudios actuales existen dos subcampos, uno es la

antropologia politica y otro es relaciones internacionales.
- Antropologia politica

Desde la perspectiva de antropologia politica todos los conceptos estan
relacionados con la idea de nacionalismo, es decir, un pais es considerado
fundamentalmente como una entidad nacional. Las investigaciones empezaron con el
énfasis en la cultura considerandolo como el elemento mds esencial para la
construccion de una nacién, ademas, posteriormente afiaden la ideologia politica

como otro elemento significativo de la idea de nacion.
- Relaciones internacionales

Desde punto de vista de relaciones internacionales nos acercamos al concepto
de imagen de pais desde las Relaciones Internacionales. Esta perspectiva subraya que
cada pais es un estado, un sujeto de derecho internacional independiente. En
consecuencia, la imagen de pais equivale a la reputacidn nacional. Dicha
imagen/reputacion se considera como un bien publico, al que contribuyen factores
variados de indole politica, cultural y, el conjunto de la historia, es decir, de la
conducta de una nacion. Esta perspectiva se ocupa de la imagen de pais en la medida
en que ayuda al objetivo de mejorar la capacidad de accién politica de un Estado-
nacion en el dmbito internacional (Wang J., 2006). La comunicacién estratégica de la
imagen de pais se convierte entonces en una herramienta para las relaciones
internacionales de un Estado-nacién a nivel global (Leonard, 2002; Servaes, 2012;

Zhou, Chen, & Wu, 2012).

En general, los investigadores utilizan el concepto de diplomacia publica a la

hora de analizar la imagen de pais (Buhmann, 2016). Una imagen positiva y/o atractiva
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construye un poder intangible de persuasion para los paises extranjeros, denominado

poder blando (Nye, 2005).

Otra tendencia en las relaciones internacionales es la investigacidén basada en la
consideracion de un pais con una marca para influir en el contexto internacional. Los
estudios de esta visidn no sélo enfocan en los resultados de comportamiento del
consumidor en los que se revelan que dicha imagen conlleva un impacto en las ventas
de los productos de ese pais, es decir, no solamente en la decision de compra, sino
también en las percepciones sobre una nacidén o un pais determinado (Anholt, 2006;
Berkowitz, Gjermano, Gomez, & Schafer, 2007), ademds la capacidad de influencia que
tiene una marca o una idea sobre un determinado pais, cada vez se estdan mas
relacionando entre si (Anholt, 2006). Mientras el peso de la imagen del gobierno en
algunos momentos determinados forma parte integral de la imagen nacional (Chen N.,

2012).

No obstante, hace falta mas investigacién porque todavia los instrumentos de
medida de los diversos aspectos estudiados en los trabajos sobre diplomacia publica
no tienen la deseable precision en medidas y evaluaciones por un desarrollo
incompleto en los conceptos y metodologias (Banks, 2011; Fitzpatrick, 2007; Pahlavi,
2007). Es preciso seguir trabajando tanto en afinamiento tedrico-conceptual como en
el desarrollo de medidas sobre el impacto de la actitud, la conciencia y la conducta

(Banks, 2011).

[11.1.1.3 Perspectiva de ciencias de comunicacién

Desde este punto de vista los investigadores enfocan en la comunicacion
personal (Lucas Marin, Garcia Galera, & Ruiz San Roman, 1999, pags. 53-77), mediatica
para analizar la imagen de pais marcada por la masa, principalmente para los publicos
extranjeros. Los estudios de este campo suelen analizar contenidos y efectos
producidos por los medios de comunicacién al nivel internacional, la gestion vy el
proceso de transmisidon de las informaciones de estos medios (Liu & He, 2006; Zhang
K. , 2005). Algunos de ellos han discutido en el nivel organizacional de los medios

internacionales (Buhmann, 2016).
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- Ciencia de la informacion

Es hoy dia el terreno principal de investigacion de esta drea, en general la
imagen de pais se estudia como una percepcién marcada por la masa extranjera, y/o la
opinién publica en el exterior. Los contenidos de noticias, las canales y el proceso de la
transmision de la informacion, el control mediatico por parte de gobierno al nivel
global, son temas centrales de las investigaciones del campo, porque determinan la
relevancia de los paises en el escenario internacional (Bo, Chen, & Xu, 2016; Jones,

Aelst, & Vliegenthart, 2013; Kong, 2015; Zhang H., 2015).

Los acontecimientos y eventos deportivos internacionales — especialmente en
nuestro caso los Juegos Olimpicos - también han traido mucha atencién sobre su papel
en la formacién de la imagen de pais en la opinién publica tanto al nivel nacional como
internacional (Auruskeviciene, y otros, 2010; Cai, Liu, & Du, 2017; Chen H. , 2012;
Gripsrud, Nes, & Olsson, 2010; Kim, Kang, & Kim , 2014). Durante el proceso de dicha
formacion varios autores han destacado la influencia notable de los medios de
comunicacion a través de los analisis de contenido de los medios extranjeros para

calificar la imagen nacional de pais (Soto, 2014).

En cuanto a la conceptualizacion de la imagen de pais en este punto, una de las
caracteristicas es la unidimensionalidad tanto en los resultados como en los temas

elegidos (Buhmann, 2016).
- Agente de comunicacion

Se podria considerar también como un subcampo de investigacién de
relaciones publicas y/o de diplomacia publica, ya que en estas dos ramas cientificas
existen teorias cruzadas basadas en la comunicacidon corporativa para analizar la
imagen de pais, especialmente sobre el cultivo de las imagenes (Yang, Klyueva , &
Taylor, 2012), las teorias de preparacion, de restauracion de la imagen, de marca
nacional (Vanc & Fitzpatrickb, 2016), y de la gestion de la reputacién del pais (Szondi
G., 2009; Wang J., 2006; 2008). En general, los estudios enfocados en este campo de
investigacidon pretenden promover aspectos particulares de un pais de manera positiva

sobre la percepcidn del publico extranjero (White & Radic, 2014).
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A pesar de numerosas aportaciones sobre el tema existe una falta una
consolidacion tedrica (Gilboa , 2008). Un numero limitado de autores han cuestionado
el desarrollo conceptual de la imagen de pais con cierto detalle. Uno de los problemas
de los estudios relacionados es la existencia de una concentracion investigadora en
pocos paises, especialmente en EE.UU, que limitan un desarrollo tedrico mas completo

(Entman, 2008).

En los ultimos afios han aparecido algunos estudios del campo con la intencién
de investigar temas relacionados con nuevos modelos. Uno de ellos se concentran en
la perspectiva del desarrollo institucional y organizacional, ampliando variables vy
dimensiones para evaluar la reputacién de pais (Deephouse, Newburry, & Soleiman,
2016; Lange, Lee, & Dai, 2011). Y Otros hacen referencia a la imagen del pais de origen,
aplican nuevas dimensiones como la cultural nacional, para evaluar la imagen de pais
(Berens, Fombrun, Ponzi, Trad N.G, & Nielsen K., 2011; Kang & Yang, 2010; Knight &
Calantone, 2000).

Sin embargo, Buhmann (2016) destaca que los desarrollos en el dmbito de la
gestidn de comunicacion enfocado en la conceptualizacidn de la imagen de pais siguen
siendo insuficientes, porque se necesitan modelos mas generales que vinculen
dimensiones mas amplias que contengan las normativas, funcionales y afectivas. Este
requisito conceptual es imprescindible para poder aplicar los conceptos de este

subcampo con objetivos cientificos mas complejos que afectan la imagen de pais.

[11.1.1.4 Perspectiva de Psicologia social

Los analisis de esta perspectiva suelen medir la cognicién, la emocién y
comportamiento de cada individuo. Los conceptos se basan en dos términos: la
imagen de pais y la identidad de pais, y el segundo también se define como
autoimagen. Existen dos subcampos de investigaciéon que son relaciones intergrupales

e investigacion de identidad colectiva.
- Relaciones intergrupales

Desde este punto de vista existen dos modelos que evalldan la imagen de pais:
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1) Pais enemigo y/o aliado: en este término la imagen de pais estd muy relacion
con la imagen politica de un pais sobre el resto. Las estrategias politicas que se realizan
a través de las acciones, motivaciones y habilidades, son un factor determinante para
el establecimiento de la imagen de pais, mientras los andlisis derivados de este modelo
se concentran en la percepcion del publico extranjero sobre dicha imagen (Buhmann,

2016).

Dicho modelo fue investigado a partir los afios sesenta, hoy dia estd
influenciado por varios profesionales que empezaron con los analisis sobre la actitud
de un tipo de publico concreto, por ejemplo, estudiantes para evaluar la imagen de un
pais (Oskamp, 1965); posteriormente aparecieron estudios que se basan en conflictos
entre dos paises determinados (Burn & Oskamp, 1989); o en diferentes percepciones y
sus consecuencias en términos aspectos cognitivos y afectivos con el fin de evaluar la
imagen de pais (Alexander, Levin , & Henry , 2005; Herrmann, Voss, Schooler , &

Ciarrochi, 1997).

2) Estereotipo nacional, viene de las creencias de las personas sobre las
caracteristicas tipicas de personalidad de los propios miembros de grupo y las culturas
de los demas, es decir, las percepciones de las personas sobre su propio grupo o los
demas. Dichas percepciones se pueden extender hacia una nacién, mientras pueden
ser generalizadas (Terracciano, Abdel-Khalek, Addm, Adamovova, & et, 2005). Ante
este marco conceptual el término de estereotipo nacional se aplica también en los
analisis sobre la imagen de pais en el ambito de relaciones internacionales (Herrmann,

2013; Torres J., 2012) y los efectos de la imagen del pais de origen.

En general, los estudios de este campo quedan saturados en el nivel cognitivo
de la actitud de las personas para investigar cdmo ésta influye en el comportamiento

de las personas sobre la imagen de pais (Roth & Diamantopoulos, 2009).

Las criticas hacia esta perspectiva se concentran en la ignorancia de los
componentes afectivos y emocionales, el enfoque mayoritario en conflicto y prejuicios
entre grupos y la imagen simplista nacional. Ademdas no suelen haber analisis
comparativo entre publicos especiales, porque muchos estudios suelen aplicar una

visién dicotomica entre fuera y dentro de grupo (Buhmann, 2016, pags. 31-32).
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- ldentidad colectiva/nacional

En esta perspectiva se analiza la identidad de pais o nacional desde un punto de
vista de la identidad colectiva. La imagen de pais construida a través de esta identidad
se puede considerar como la autoimagen para los ciudadanos sobre su propio pais

(Buhmann, 2016).

Esta identidad nacional ayuda la consolidacion de la conciencia comun
compartida entre todos los ciudadanos que consienten con una identidad Unica
(Ashmore, Deaux, & MclLaughlin-Volpe, 2004). Cuando esta identidad nacional se
proyecta en el escenario internacional ante un publico extranjero, se construye una

reputacién del pais en el exterior, y dicha reputacion es manejable para su mejora.

Buhmann (2016) destaca que las investigaciones en la psicologia social sobre el
tema se han concentrado en grupos pequefios, y/o identidad individual, por lo cual
hace falta construirse las dimensiones para poder conseguir un marco tedrico sélido

enfocado en el nivel nacional.

[11.1.2 Necesidad de una teoria conceptual comun

Después del recorrido teérico sobre la imagen de pais, se revela que el reto
actual para los autores cientificos del campo es la busqueda de un marco conceptual
universal aplicable para la imagen de pais en todos los campos de investigacién

relacionada.

Ademas, los estudios de cada campo de investigaciéon “tienden a emplear un
nivel micro (mayormente estudios de negocios y psicologia social) o un nivel macro
(principalmente ciencias politicas y ciencias de la comunicacion) de analisis” (Buhmann,

2016, pag. 35), lo que dificulta ain mas el hallazgo de una teoria conceptual comun.

[11.2 Marco tedrico del presente trabajo sobre la imagen de pais

Teniendo en cuenta el objetivo del presente trabajo: la imagen de China en
Espana, el texto no va a intentar construir un marco tedrico universal, sino un modelo

tedrico que facilite el analisis de dicho fin.

41



Ahora bien los pasos de la busqueda de dicho modelo van a ser los siguientes:

1) Buscar las similitudes entre los conceptos de la imagen de pais divididos
segun las cuatro perspectivas mencionadas anteriormente.

2) Proponer los atributos de la identidad nacional que se considera como la
entidad emisora de aquellas informaciones percibidas por el publico objetivo para la
formacién de dicha imagen.

3) Utilizar la perspectiva de Agente de comunicacién como el modelo para
explicar la transmision de informaciones que influyan en la formacién de la imagen de
pais en el publico objetivo en Espana.

4) Buscar una teoria conceptual menos limitada que sirve como la definicién de

la imagen de pais, y dar ideas para la evaluacién de la imagen de China en Espaia.

Empezamos por la simplificacion de los conceptos mencionados anteriormente
segln cada una de las cuadro perspectivas principales, en este contexto la imagen de

pais se puede resumir por las siguientes formas:
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A) Perspectiva empresarial

En esta perspectiva varios autores destacan que lo importante para este campo
de investigacion es la influencia sobre la actitud de los consumidores (Usunier, 2006).
En un sentido mdas amplio su fin es alterar o cambiar el comportamiento, las actitudes,
la identidad o la imagen de una nacién de una manera positiva (Fan, 2006; Gudjonsson,
2005, pag. 285). Desde este punto de vista tanto el consumidor como el pais de
origen/marca se pueden analizar basandose en una identidad de una nacidn

(Gudjonsson, 2005; Fan, 2006):

Marca pais
La imagen de pais como una marca
Perspectiva para promociones con interés
empresarial comercial en el mercado
internacional.

Pais de

origen
Marca pais basado en la identidad nacional -—

Figura 02. Esquema del resumen de la perspectiva empresarial
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B) Perspectiva politica

En este caso la creaciéon de una imagen positiva de pais en el exterior se
consigue a través de una creacidén positiva e intencional de una reputaciéon nacional

construida en la identidad de pais:

Antropologia

politica
) La imagen de pais como una reputacién
PerspeFtlva nacional proyectada en el escenario
politica internacional basada en una identidad
nacional.
Relaciones

internacionales

Reputacién nacional basada en la identidad nacional

Figura 03. Esquema del resumen de la perspectiva politica
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C) Perspectiva de comunicacion

Desde este punto de vista la imagen de pais se investiga orientando el foco en
la creacién de la reputacion nacional para otros grupos interesados (Szondi G., 2009;

Wang J.,2006; 2008):

Ciencia de la
informacion

La imagen de pais como la reputacién
nacional ante la opinidn publica
internacional

Perspectiva de
Comunicacion

Agente de
comunicacion

Reputacién nacional ante la opinién publica internacional <

Figura 04. Esquema del resumen de la perspectiva de comunicacién
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D) Perspectiva de psicologia social

En este caso la imagen de pais se estudia como identidad de pais o identidad
colectiva para la creacién de una imagen diferenciada, basada en elementos
destacables, incluso aquellos que conforman estereotipos y/o rasgos potenciadores de

la autoimagen:

Relaciones
intergrupales

Perspectiva de
Psicologia La imagen de pais como la imagen

Social de enemigo/aliado de un pais hacia
otros y/o estereotipo y autoimagen
basada en Identidad nacional.

Identidad colectiva

Estereotipo y Autoimagen basado identidad de
pais/identidad colectiva

Figura 05. Esquema del resumen de la perspectiva de psicologia social
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En resumen, la imagen de pais se estudia como:

- una marca/etiqueta en el contexto de marketing

- identidad nacional

- opinién publica internacional construida por el flujo de informaciones
- estereotipo

- autoimagen

- representacion de pais

A continuacién se desarrollardn algunos aspectos relevantes para el objetivo de

esta investigacion.

[1l. 2.1 Identidad nacional

Vemos que la identidad nacional es el concepto que adapte mas segun el
objeto de cada de las cuatro perspectiva conceptuales de la imagen de pais. Es decir, la
imagen de un pais que se concibe en otros paises interesados como la unidad de la

nacion y su estado (Buhmann, 2016), cuyo base es la identidad nacional de éste.

Segun las palabras de Smith (1997), una identidad nacional se define como: “un
grupo humano-designado por un gentilicio y que comparte un territorio historico,
recuerdos histéricos y mitos colectivos, una cultura de masas publica, una economia
unificada y derechos y deberes legales iguales para todos sus miembros” (Smith A. D.,

1997, pag. 13).

Siguiendo a la definicién de Smith, otros autores han intentado a desarrollar los
variables a través de los trabajos utilizando comparacion relativa sobre la percepcidn
de publicos entre diferentes paises. Muchos de ellos coinciden con los de Smith: las
dimensiones “econdmicas, politicas, culturales, tecnoldgicas, linglisticas, histdricas y
geograficas, son dimensiones potenciales de las diferencias percibidas entre las

naciones” (Mittelstaedt, Hopkins, Anne Raymond , & Duke, 2004, pag. 11).
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[11.2.2 La Teoria de Actitud

Respecto al reto para los autores del campo: ante la falta de un concepto
universal aplicable para la imagen de pais, Roth y Diamantopoulos (2009, pag.728)
sefiala que el concepto de la percepcion es el que se ha repetido mas en los estudios

sobre la conceptuacion de la imagen de pais.

Existe una teoria que ha sido menos criticada — la Teoria de Actitud (Beerli &
Martin, 2004; Heslop & Papadopoulos, 1993; Laroche, Papadopoulos, Heslop, &
Mourali, 2005). Desde el inicio de las investigaciones sobre actitud en los afios treinta
hasta hoy han aparecido numerosos conceptos. Actualmente existe un cierto consenso
sobre su definicidn: “las actitudes como aquellas evaluaciones globales y relativamente
estables que las personas hacen sobre otras personas, ideas o cosas que, técnicamente,
reciben la denominacion de objetivos de actitud” (Martin Cardaba & Ruiz San Roman,

2009, pag. 383).

Otros autores utilizan el modelo relacionados con la Psicologia y los campos de
Gestidn para dar el respaldo a dicha teoria como el marco conceptual mas adecuado a

la hora de definir la imagen de pais (Nadeau, Heslop, O’Reilly, & Luk, 2008).

De hecho, las creencias, emociones y conductas son formas de expresién para
nuestras actitudes hacia objeto. Por lo tanto, se consideran que las actitudes conllevan
tres componentes evaluativos e interactivos: cognitivos, afectivos y los de
comportamiento, “donde los componentes cognitivos representan las creencias vy
conocimientos de un individuo con respecto a un objeto o persona; el componente
afectivo representa lo que siente la persona hacia un objeto (triste, feliz, etc.); y el
componente conductual resulta del actuar hacia el objeto” (Berrios Zepeda & Campo

Martinez, 2015, pag. 4).

Ante este contexto, en el presente trabajo se define la imagen de pais como la
actitud de un publico objetivo hacia un pais. Es decir, la actitud sobre la politica, la

economia, la cultura, la tecnologia, la historia, el idioma y la geografia de un pais.

Respecto a los tres componentes de la Teoria de Actitud, dicha imagen
comprende (a) lo que las personas saben (o piensan que saben sobre los diferentes

atributos de un pais), (b) los sentimientos generales de las personas hacia el pais y (c)
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los comportamientos de las personas hacia el pais y/o su poblacion (Berrios Zepeda &
Campo Martinez, 2015; Roth & Diamantopoulos, 2009). Estas Gltimas las veremos en la

parte de los estereotipos, el prejuicio y la discriminacidn.

[ll. 2.3 Perspectiva de Agente de comunicacién como modelo del analisis

Si se analiza el proceso de la formacién de la imagen de pais en el contexto de
la perspectiva de Agente de comunicacién, vemos que existe un proceso de
transmision de la informacion desde su fuente hacia el publico extranjero, incluso la
autoimagen puede ser transmitida través de los propios ciudadanos al extranjero, por
ejemplo, turistas que viajan a fuera de su propio pais, y crean una imagen de la misma
por ellos mismos en paises destinatarios (Torres, Chasco, & Marinao, 2009). Las
fuentes de informacion, pueden ser gobierno, institucidon, empresa etc. Y en cuanto al
publico interesado principalmente se trata de un publico extranjero, a pesar de que
existe estudios que se concentran en investigaciones de la imagen de pais sobre la
autoimagen de los propios ciudadanos, en general las investigaciones del tema se

apuestan la atencién en la imagen de pais en el exterior.

Al nivel organizacional desde dicha perspectiva se trata de la gestién de la
comunicacion entre una entidad basada en una identidad y su publico interesado, cuyo
fin es crear una imagen positiva o ambiente favorable entre la entidad y el publico
objetivo, con la intencidn de influir el comportamiento de manera deseada de los
grupos interesados. Las herramientas que se suelen utilizar son las estrategias de

comunicacion (Buhmann, 2016).

El modelo elaborado seglun la perspectiva de Agente de comunicacion se

visualiza como:

Identidad Comunicacioén

hacia exterior

. Publico objetivo
nacional

Figura 06. Modelo conceptual basado en Agente de comunicacion

49



Respecto al objetivo del presente trabajo: la imagen de China en Espaia, la
entidad organizacional o la agente de comunicacién se refieren al estado-nacion
basado en la identidad china, su publico objetivo es la imagen de China creada en
Espafia, por lo tanto la gestién de comunicacién entre los grupos interesados se
convierten en la gestién de comunicacion entre el estado-nacién de China y su publico

espafiol.

En cuanto a este modelo conceptual la parte del estado-nacién de China se
refiere al gobierno del pais, a pesar de que existen mas entidades oficiales, incluso en
el propio gobierno se pueden encontrar varios departamentos que influiran la creaciéon
de la imagen de China, en el presente tesis nos vamos a concentrar en los discursos de
los presidentes de China, desde 1949 hasta 2019, para descubrir la imagen del pais que

han querido transmitir hacia fuera.

En la parte de la comunicacion hacia exterior existen diversas canales de
transmisién que afectan la precepcidon de la imagen de China en el objetivo publico. Sin
embargo, no es nuestro foco de la investigacion, porque las partes que nos interesan
para el presente texto son la parte emisora y la parte receptora, ésta parte la

investigaremos mas adelante con otros trabajos posteriores.

El publico objetivo se refiere a los entrevistados mencionados en la parte de
metodologia: los trabajadores chinos en las pequefias y medianas empresas, y los

responsables de comunicacion de las grandes empresas chinas en Espafia.

[11.3 Marco conceptual: representaciones sociales. Estereotipo, prejuicio y
discriminacién

La representacidon social es considerada como una rama de investigacidon
importante dentro de las ciencias sociales, también es objeto de estudio de la
Psicologia Social. En concreto, se refiere a una serie de ideas, valores, fendmenos y
practicas que se relacionan sistematicamente y colectivamente que atraviesan el
ambito psicoldgico y social. En cuanto a la definicidn, segln las palabras de Moscovici,

I "

la representacion social “es un fendmeno especifico relacionado con una manera

particular de comprender y comunicar —una manera que al mismo tiempo crea la
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realidad y el sentido comun” (Moscovici S. , 2000, pag. 33; Villarroel, 2007, pag. 436).
El enfoque de investigacion cae en el término de grupos sociales. En concreto, las
relaciones intergrupales, la pertenencia de concreta o deseada a un grupo social y los
comportamientos intergrupales de los sujetos son factores determinantes para los

estudios de este campo cientifico (Smith Castro, 2006).

Smith Castro considera que “un grupo social es entendido como una
representacion cognitiva del si mismo y de los otros en tanto miembros de una misma
categoria social” (Turner, 1999; Smith Castro, 2006, pag. 46). En esta perspectiva la
categoria social posee un papel fundamental, porque es la base de la identificacidn y la
clasificacién de los individuos (Turner, Hogg, Oakes, Reicher, & Wetherell, 1987). Esta
categorizacion se mide a través de varias caracteristicas relevantes, por ejemplo, raza,
género, nacionalidad, creencias religiosas, ubicacién geografica, origenes étnicos,

estatus socioecondmico, estatus legal, edad, etc. (Smith Castro, 2006).

Principalmente la representacién social nos sirve para comprender y explicar
los hechos de la vida cotidiana. Concretamente tiene dos funciones: la primera es
proporcionar la orientacién social a los individuos a través de un orden definido por los
mismos; y la segunda se trata de agilizar la comunicacién entre los individuos de una

comunidad (Gédmez Carroza, 2003; Moscovici S. , 1981).

Cabe destacar que es la rama de investigacién donde existe un abanico de

términos tedricos muy amplio, tal como Moiiivas apunta:

“En su aspecto macro tedrico, por medio de los constructo cognitivos de
imagenes y conceptos incluyen los estereotipos, los prejuicios, las creencias, las
atribuciones, los valores, las actitudes y las teorias implicitas que la gente tiene acerca
de cualquier dominio de la realidad” (Gémez Carroza, 2003, pag. 121; Moiiivas, 1998,

pag. 18).

De hecho los conceptos de estereotipos sociales gozan de mayor interés en
este campo cientifico (Gémez Carroza, 2003). Dentro de la Psicologia Social existen
varias perspectivas tedricas para definir qué son los estereotipos, a pesar de la
existencia de desacuerdo sobre conceptos asociados a los mismos. Encontramos dos

posturas fundamentales basadas en la perspectiva intergrupal, en concreto, “la que
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hace referencia a los rasgos caracteristicos del grupo y la relativa a los rasgos
diferenciadores que distinguen al grupo de otros grupos” (Suria Martinez, 2011, pag.
29). En esta perspectiva las relaciones intergrupales en una sociedad estdn
condicionadas por una identidad social que se figura como resultado de los
estereotipos con el objetivo de explicar la realidad social y para justificar las acciones

orientadas hacia los miembros del grupo (Tajfel, 1984).

Tajfel es considerado como fundador de la teoria de la identidad social, su
teoria es una de las teorias mds importantes en el campo de investigacién de las
relaciones intergrupales. Para él el reconocimiento de ser miembro de un grupo es un
estado psicoldgico (Espinosa & Tapia, 2011; Hogg & Abrams, 1988; Lorenzi-Cioldi &
Doise, 1990), en el sentido que la identidad social se refiere a “aquella parte del
autoconcepto de un individuo que deriva del conocimiento de su pertenencia a un
grupo social, junto con el significado valorativo y emocional asociado a dicha
pertenencia” (Tajfel, 1984, pag. 292). Aqui Tajfel propone dos fundamentos: la
categorizacion social y la pertenencia de uno mismo a un grupo. La primera es la base
de la identidad social, mientras el segundo tiene la funcidn de distinguir entre
individuos segun su grupo de pertenencia (Abrams, 1990; Espinosa & Tapia, 2011;

Tajfel, 1984).

En este contexto, niumeros estudios aplican esta teoria en investigaciones de la
identidad nacional, considerando que una nacién es un grupo grande debido a la
misma naturaleza psicolégica de miembros por la permanencia de su grupo (Espinosa
& Tapia, 2011; Nigbur & Cinnirella, 2007; Smith, Giannini, Helkama, Maczynski, &
Stumpf, 2005).

En nuestro caso varios autores han puesto atencidn sobre la relacion entre los
estereotipos y la imagen de pais (Laso & Justo, 2009; Lucena Giraldo, 2006; Pezzia,
Calderdn Prada, Burgas, & Guimac, 2007; Villaverde, 2016) y/o la de los inmigrantes
desde diferentes puntos de vista (Alarcéon Paz & Estrada Goic, 2011; Chattalas, 2008;
Zhang L., 2015; Zhou H., 2013).

Sin embargo, se encuentran escasos estudios enfocados en la funcion

intergrupal de la nacionalidad, entre los grupos con distintas nacionalidades, en el
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ambito de las corporaciones multinacionales (Al-Waqfi & Forstenlechner, 2010;

Bonache Pérez, Langinier, & Zarraga Oberty, 2016; Olsen & Martins, 2009).

De hecho, varios trabajos demuestran que la imagen de China en Espaia esta
estereotipada (Li R. , 2014; Ma, 2013; Merino Sancho, 2008; Zhou H. , 2013). Una de
las causas por la generacién de los estereotipos sera su funcidn simplificadora. Es decir,
para individuos los estereotipos ofrecen explicaciones simplificadas ante la realidad
compleja mediante la categorizacion, por lo cual supone una manera mas econdmica
de conocer el mundo. En este sentido los estereotipos son “creencias referidas a
grupos que se crean y se comparten en y entre los grupos dentro de una cultura. Sin
animo de simplificar, dirlamos que los estereotipos son un conjunto de atributos o

caracteristicas asignados a un grupo social” (Gémez Carroza, 2003, pags. 121-122).

En nuestro caso seguimos esta linea de investigacion. Es decir, la perspectiva de
las relaciones intergrupales para proporcionar un marco tedrico sobre el estereotipo,
el prejuicio y la discriminacion. Los contenidos de esta parte constan de un recorrido
sobre los conceptos y aspectos mas significativos respecto a los objetivos de la tesis.

Los temas se agrupan por los siguientes bloques:

En primer lugar, introducimos el concepto y/o conceptos de los estereotipos en
relacion con los objetivos de la tesis. Realizaremos un recorrido desde el nacimiento
del primer concepto en los afios veinte hasta los tiempos recientes, asi como su
evolucidon conceptual desde punto de vista motivacional hasta lo cognitivo, en
enfoques investigadores opuestos como los que se centran en la dimension individual
y la social, el pensamiento erréneo y lo normal (Gémez Carroza, 2003; Surid Martinez,
2011). A priori nuestro interés cae en el término cognitivo por su relacién con la

identidad nacional, que es una de las bases principales de presente tesis.

En segundo lugar, desde este punto de vista cognitivo analizaremos la relacion
entre estereotipo, prejuicio y discriminacidn, buscando la explicacidon de cada uno de
ellos. Igual que ocurre en las discrepancias tedricas existentes en investigaciones sobre
la imagen de pais, no hay acuerdos a la hora de definir esta relacién, sino un consenso
en cierto nivel cuando se considera “el prejuicio como una actitud negativa hacia cierto
grupo o miembros de determinados grupos” (Puertas Valdeiglesias, 2004, pag. 140).

Desde aqui se encuentra un punto comun con la Teoria de Actitud mencionada en la
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primera parte del marco tedrico de la tesis y aplicada para definir la imagen de China

en Espaiia.

En tercer lugar se trata de escoger las orientaciones tedricas que contestan las
hipdtesis relacionadas y sostienen las entrevistas. Ya que los estereotipos no
solamente pueden determinar la percepcion de otros seres humanos (Hamilton, 1981),
sino también ser utilizadas para interpretar informaciones complejas sobre individuos

y grupos (Bondehausen & Wyer RS, 1985).

En cuarto lugar nos concentramos en las funciones de los estereotipos, donde
se constata que la funcién de simplificacidn y ordenacidn de la realidad social por parte
de individuos es un punto destacable para la formacién, por ejemplo, de las imagenes

de los inmigrantes chinos y la imagen de China en Espaia.

[11.3.1 Estereotipo

Los estudios de la Piscologia Social que se dedican a investigar los estereotipos
llevan una larga historia. Hoy dia existen numerosos trabajos que han creado una gran
variedad en diferentes miradas investigadoras sobre este tema. Los objetivos de estas
investigaciones son para explicar el contenido, funcionamiento y funciones de los
estereotipos en dmbito individual y social (Puertas Valdeiglesias, 2004). Sin embargo,
esta diversidad ha sido una dificultad para el logro de la uniformidad de su tratamiento
en el campo de investigacion (Puertas Valdeiglesias, 2004): tanto en el aspecto
conceptual como en el empirico (Brigham, 1971). En general, se pueden concluir que
existen tres etapas donde se ve una evolucién en la linea de investigacién sobre los
estereotipos, tal como apunta Valdeiglesias: “una primera en la que el énfasis recae
sobre el estudio del contenido; una segunda que se centra en el proceso y una tercera
donde se vuelve al andlisis del contenido estereotipicos” (Puertas Valdeiglesias, 2004,

pag. 135).

Lippmann relaciond experiencias personales indirectas con representaciones
mentales a través de su libro titulado “Opinién Publica” en 1922, explicdndonos, por
primera vez, el concepto de estereotipo en un contexto moderno y amplio: estas

experiencias indirectas almacenadas en nuestra mente se quedardn como imagenes

54



mentales que nos sirven de simplificar la representacion nuestra para que ésta sea facil
de capturar. Mientras los estereotipos crean una forma de dar sensaciones de cosas
complicadas para los individuos, tal como sefialé el autor: “el Unico sentimiento que
cualquiera puede tener sobre un evento que no experimenta es el sentimiento que

despierta por su imagen mental del evento”? (Lippmann, 1922, pag. 13).

El resultado de estas imdagenes simplificadas y guardadas mentalmente en los
individuos produce una orientacién en pensamiento y conducta de los mismos de
modo que “lo que cada hombre piensa y hace no se basa en un conocimiento directo y
cierto, sino en imagenes hechas por él mismo o entregadas a él”* (Lippmann, 1922,
pag. 25). El autor sostiene que la complejidad del mundo donde vivimos y limitaciones
de experiencias directas que pueden tener los individuos sobre el mismo son causas
que favorecen la formaciéon de estereotipos en nuestra mente como imdagenes
intangibles. Estas imagenes pueden difundir las caracteristicas positivas o negativas
qgue forman parte de la vida moderna, mientras nos ofrecen la posibilidad de
representar y reconstruir un mundo que puede coincidir con lo real o no, porque el ser
humanos es capaz de crear y creer “el tipo de mundo que esperamos que sea.”
(Lippmann, 1922, pag. 104). Sin embargo, para Lippamann estas representaciones
nuestras son producidas por un pensamiento no ldgica y no coinciden con la realidad

que nos rodea (Lippmann, 1922).

Hasta aqui el autor no solamente creé el concepto del estereotipo sino también
advirtid su origen y una posible funcidon orientativa del mismo en nivel cognitivo y
afectivo sobre la conducta humana. Las aportaciones de Lippmann atrajeron mucha
atencion de varios autores que empezaron a cultivar este campo de investigacion. Los
estudios posteriores ampliaron los focos investigadores hacia los estereotipos étnicos,

nacionales y religiosos (Puertas Valdeiglesias, 2004).

En esta etapa se destaca el estudio de Katz y Braly que analizaron los rasgos de
personalidad segun diferentes grupos nacionales donde consiguié enriquecer el

concepto del estereotipo, de forma que podria ser una “respuesta a caracteristicas

3"The only feeling that anyone can have about an event he does not experience is the feeling aroused by
his mental image of the event.”

4"What each man [thinks and] does is based not on direct and certain knowledge, but on pictures made by
himself or given to him.”
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reales de las razas, lo que implica que el estereotipo es en un algun sentido verdad”
(Katz & Braly, 1933, pag. 289); mientras podria ser “una repuesta compleja que incluye
tanto creencias como evaluaciones sobre caracteristicas tipicas” (Gonzaléz Méndez &

Rodriguez Pérez, 1994, pag. 375).

Esta conclusién suscitd debates en este campo cientifico, que incluso introduce
temas sobre auto y heteroestereotipos en varios estudios, que igual que la conclusién
de Lippmann, desmostaron resultados opuestos a los de Katz y Barly destacando que
los estereotipos no suelen contar con una base real y/o hechos objetivos (Gonzaléz

Méndez & Rodriguez Pérez, 1994).

A partir de los afios sesenta, empezd a introducirse un cambio de enfoque
tedrico en investigaciones sobre el tema. La busqueda de objetividad en los contenidos
de los estereotipos ya no se ocupd tanta atencién en estudios relacionados, los
investigadores de la época se concentraron mas en el proceso de estereotipia (Puertas

Valdeiglesias, 2004).

Con la obra de Allport se inicia una interesante linea investigadora hacia los
estereotipos desde punto de vista cognitiva (Giménez de la Pefia, Canto Ortiz,
Fernandez Berrocal, & Barrett, 2003). Para Allport un estereotipo es “una creencia
exagerada que estd asociada a una categoria. Su funcién es justificar y racionalizar
nuestra conducta con relaciéon a esa categoria” (Allport, 1954, pag. 191). Ademas el
autor sostiene que los estereotipos no tienen por qué siempre ser verdaderos. Su
funcién principal es la categorizacién social y la simplificadora de realidad para

individuos (Allport, 1954).

Posteriormente esta perspectiva cognitiva se convirtié en un enfoque sustancial
en los anadlisis de los estereotipos en los afios de sesenta y ochenta (Giménez, Canto,
Ferndndez-Berrocal, & Barrett, 2003; Neisser, 1967). Aparte de su papel de
categorizacion social y de su funcién simplificadora, otros procesos cognitivos también
empezaron a ser objetivos de estudios en relacién con la formacion y mantenimiento
de los estereotipos (Macrae, Stangor, & Hewstone, 1996). En este contexto nacieron

numerosas definiciones de estereotipo sin encuentro de uniformidad.

>"...an exaggerated belief associated with a category. Its function is to justify (rationalize) our conduct in
relation to that category.”
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Miller hizo un analisis panoramico de los estudios de la época, clasificandolas

en funcion de dos dimensiones:

- La primera hace referencia a lo erroneo — normal: segun esta dimension los
estereotipos son errores o forma inferior de pensamiento, y sus motivos son
los siguientes:

= no coincidencia con la realidad.

= obediencia motivacional de defensa.

= caracter de sobregeneralizacion.

= vinculacién con etnocentrismo donde se sobrevalora el propio grupo y
se rechaza o se pone en posicidn de hostilidad hacia otros grupos.

- La segunda se basa en individual-social: el punto clave es la inclusién y/o

exclusién del acuerdo o consenso social en la definicion (Miller, 1982).

Dentro de estudios basados en diferentes lineas de investigacién Brihgam hace
referencia al estereotipo étnico acordandose la nocién del pensamiento erréneo, pero
ignora la de consenso (Brigham, 1971). Para él dicho estereotipo es una generalizacién
hacia un grupo étnico con un rasgo atribuido injustificado por el observador (Gémez

Carroza, 2003).

Mads tarde Echevarria y Gonzdlez asumen la dimensidn de consenso vy
propondrian que los estereotipos son “creencias generalizadas basados en los
atributos y conductas que caracterizan a los miembros de un grupos” (Echevarria &
Gonzdlez, 1995; Gémez Carroza, 2003, pag. 127). A continuacién los dos autores

establecen los cuatros criterios para definir qué son los estereotipos:

- Criterio de generalizacion: se refieren a los mismos rasgos compartidos entre
todos los miembros de un grupo.

- Criterio de distintividad: se trata de demostrar que el nivel de adhesién de cada
rasgo construido por caracteristicas de grupo se relaciona mds a un grupo que a
otro.

- Criterio de diferenciacion por categorias: se enfoca en el nivel de percepcion de
un rasgo entre dos miembros de diferentes grupos y los miembros del mismo
grupo. Los dos autores revelan que esta percepciéon entre los miembros de

diferentes grupos es mas fuerte que a la observada entre los del mismo grupo.
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- Criterio de consensualidad: se acerca a la dimension de consenso creada por
Miller (1982), es decir, las caracteristicas basadas en creencias que construyen
los estereotipos tienen que ser consensuadas y compartidas (Gomez Carroza,

2003).

Recordando el concepto de identidad nacional optado por la presente tesis,
una nacion se considera como “un grupo humano-designado” (Smith A. D., 1997, pag.
13). Para los estudios enfocados en las relaciones entre grupos los estereotipos dejan
de ser cambiantes ni transformables, su significado e implicaciones nacen en el
contexto de las relaciones intergrupales (Tajfel, 1981; Bar-Tal, 1994). Generalmente
para estos estudios existen dos lineas principales de investigaciones (Giménez de la
Pefla, Canto Ortiz, Fernandez Berrocal, & Barrett, 2003): una trata de analizar los
estereotipos desde las relaciones intergrupales (Hilton & Hippel, 1996; Sedikides &
Schopler, 1998); otra se enfoca en explorar los comportamientos intergrupal (Bourhis,
Leyens, Morales Dominguez, & Pdez Rovira, 1996). En cuanto a los estudios
pertenecientes a la primera linea, Tajfel investiga relaciones entre grupos sociales y
nacionales basando en la teoria de identidad social (Tajfel & Turner, 2001). Para él la
existencia del consenso sobre los atributos de un grupo es un factor determinante
cuando se habla de los estereotipos entre grupos étnicos (Gomez Carroza, 2003). Por
lo tanto, el autor considera que los estereotipos son como “atribucién de
caracteristicas psicolégicas generales a grandes grupos humanos”® (Tajfel, 2010, pag.

112).

Otros estudios destacan que la percepcion categorial social fue raiz de la teoria
de identidad social y una base para proporcionar conceptos de los estereotipos
(Scandroglio, Lopez Martinez, & San José Sebastian, 2008). A parte de la definicién de
Allport mencionada anteriormente, el libro de Schneider nos da otros conceptos

elaborados por varios autores (Schneider, 2005):

& Attribution of general psychological characteristics to large human groups.”
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“Una coleccidn de rasgos sobre los que un gran porcentaje de gente concuerda
como apropiados para describir a alguna clase de personas”’ (Vinacke, 1956,
pag. 230).

“El estereotipo tiene tres caracteristicas: la categorizacién de las personas, un
consenso sobre los rasgos atribuidos y una discrepancia entre los rasgos
atribuidos y los rasgos reales”® (Secord & Backman, 1964, pag. 66).

“Un estereotipo se refiere a las creencias populares acerca de los atributos que
caracterizan una categoria social en la que hay una clara diferenciacion”?
(Mackie, 1973, pag. 435).

“Un conjunto estructurado de creencias sobre los atributos personales de un
grupo de personas”!® (Ashmore & Del Boca, 1979, pag. 222).

“Conjuntos de rasgos atribuidos a grupos sociales”!! (Stephan, 1985).
“Categorias sociales altamente organizadas que tienen propiedades de

esquemas cognitivos”'? (Andersen, Klatzky, & Murray, 1990).

En esta tesis nosotros adaptamos el concepto de los estereotipos mds amplio

vinculando con las aportaciones de otros autores:

Desde esa posicién abordadora los estereotipos son creencias y opiniones de

individuos que comparten una misma cultura sobre “las caracteristicas o

comportamientos de miembros de otros grupos” (Hilton & Hippel, 1996, pag. 240).

Mientras existe un consenso sobre el contenido general de esas creencias (Whitley, B.

E & Kite, 2009). Al mismo tiempo “tales creencias enfatizan las diferencias e ignoran las

similitudes, teniendo el potencial de hacer que las relaciones entre ciertos grupos sean

dificiles y conflictivas”!? (Bonache Pérez, Langinier, & Zarraga Oberty, 2016, pag. 59).

7" A collection of trait names upon which a large percentage of people agree as appropriate for describing
some class of individuals.”

8 "Stereotyping has three characteristics: the categorization of persons, a consensus on attributed traits,
and a discrepancy between attributed traits and actual traits.”

9" A stereotype refers to those folk beliefs about the attributes characterizing a social category on which
there is substantial agreement.”

10 A structured set of beliefs about the personal attributes of a group of people.”

11
12
13

“Sets of traits ascribed to social groups.”
“Highly organized social categories that have properties of cognitive schemata.”
“Such beliefs emphasize differences and ignore he similarities, having the potential of to make the

relationships between certain groups difficult and conflictual”
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Otras teorias apelan a conflictos intergrupales para explicar el origen de los
estereotipos. Aqui se destacan dos de ellas: la primera habla de la relaciéon entre
conflicto de interés o amenazas provocadas por exogrupos y la incitacién de
estereotipos negativos hacia ellos (Campbell, 1960); la segunda propone que si el
origen de conflictos viene de competiciones sobre metas o recursos incompatibles
entre grupos las imagines entre ellos se empeoran mutualmente (Sherif , 1966).
Asimismo la teoria de Campbell (1960) detalla que las caracteristicas de grupo
estereotipado, tales como estilo de vida, costumbres, motivaciones etc., son factores

determinantes a la hora de generar estereotipos (Puertas Valdeiglesias, 2004).

[11.3.1.1 Funciones de estereotipos

Algunos autores sostienen que la complejidad de las funciones de los
estereotipos no permiten explicaciones simples (Sanchez Palacios, 2004). Otros
autores han puesto atencion en recopilar los enfoque tedricos para resumir las
funciones que conllevan los estereotipos. Hoy en dia aparecen dos lineas explicativas
generales que concluyen dichas funciones desde distintas perspectivas: una se enfoca
en el modelo motivacional y cognitivo (Cuddy & Fiske, 2002; Hilton & Hippel, 1996;
Jost & Banaji, 1994; Snyder & Miene, 1994); y otra se analiza desde el dmbito
individual y social (Allport, 1954; Huici Casal, 2000; Tajfel, 1984a; Vicente Castro, 1999).
Algunos textos han hecho un interesante esfuerzo de sintesis como el caso de Puestas
Valdeiglesias (2004), Gémez Carroza (2003) y Surid Martinez (2011) a los que se siguen

en los siguientes parrafos.

La funcion de categorizacion: esta funcidon se basa en la sistematizacion y
simplificacion de la complejidad y la diversidad de incentivo que perciben los
individuos desde exterior. En este caso la categorizacidén hace que individuo distingue
el resto de personas segln el grupo en que esté cada uno, en funcién de ser miembros
del propio grupo o de otros. Esta division basada en la pertenencia grupal provoca las
semejanzas recibidas entre los miembros del propio grupo (endogrupo) y las
diferencias acerca de los miembros del resto de grupos (exogrupo). Desde aqui se
genera la evaluacién a favor al propio grupo (favoritismo endogrual) (Huici Casal, 2000;

Morales & Moya, 1996a).
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La funcion de proteccidn del sistema de valores: muy relacionada con la funcién
anteriormente mencionada (la funcién de categorizacion) permite a los individuos
juzgar a los demas en categorias y comprender la sociedad en que estén. En este caso
los estereotipos contarian con una base en el mundo real, o por lo menos
superficialmente y parcialmente, por eso los estereotipos representan “los sistemas de
valores de sociedades, comunidades o grupos sociales; son elementos constitutivos de
las conciencias socioculturales, es decir, politicas, econdmico-sociales, religiosas,
étnicas o nacionalistas, sobre cuya base se organiza toda la actividad social”

(Fernandez-Montesinos, 2016, pag. 59).

La funcidn de explicacién/construccion de la realidad social: en esta perspectiva
el contenido de los estereotipos se separa de la pretensidon de objetividad basada en
una realidad, porque son construidos socialmente a través de caracteristicas asignadas
a los miembros de un mismo grupo dependiendo el grado de similitud entre ellos. En
este modo los estereotipos nos sirven para explicar y racionar los hechos sociales

(Bourhis, Leyens, Morales Dominguez, & Paez Rovira, 1996).

La funcién de justificacion sobre conductas hacia grupos estereotipados. A
pesar de que en una sociedad existen tanto relaciones negativas (hostiles vy
competitivas) como positivas (amistad, cooperacion), varios autores sostienen que
esta funcién tiene mucho que ver con el prejuicio social (Allport, 1954; Campbell, 1967).
Numeros trabajos destacan que esta funciéon puede provocar dos tipos de actitudes
opuestas: hostil hacia el exogrupo y favoritismo hacia el endogrupo. Para el primer
caso la causa puede provenir de un conflicto intergrupal real, por ejemplo, en el
tiempo de crisis econdmica, la gente local puede pensar que los inmigrantes son
aquellas personas que a él le quitan trabajo. En el segundo caso esta actitud
proteccionista proviene cuando la situacién o la imagen del endogrupo se empeoran
comparando con las del exogrupo, incluso ante una amenaza del estatu quo del
endogrupo socialmente (Huici Casal, 2000; Morales & Moya, 1996a), en este caso se
genera un desigualdad de trato o un comportamiento hostil relacionado con miembros
de exogrupo, y éste tiene que ser justificado, se convertiria en incongruente y

provocaria disonancia (Goémez Carroza, 2003).
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La funcién ideoldgica de los estereotipos: desarrollada por Jost y Banaji en los
afios noventa sobre la base de las aportaciones de Tajfel (1984). Es considerada como
la suma de las funciones sociales mencionadas anteriormente, porque en esta funcidn
se implica todo el sistema social, de manera que los estereotipos no solamente
provocan actitudes y comportamientos de tratos distintos entre endogrupo y
exogrupo, sino también tienen la capacidad para que estas diferencias aparezcan
legitimas y normales (Jost & Banaji, 1994). Para Jost y Banaji (1994) la ideologia abarca
todo: incluso proporciona la definicion del endogrupo, con caracteristicas positivas, y
del exogrupo, con rasgos negativos (GOomez Carroza, 2003; Vicente Castro, 1999).
Javaloy sefala que las caracteristicas asignadas por los estereotipos dan paso a
establecer y mantener una identidad o distincidn positiva, mientras permiten justificar

cualquier acto desagradable del exogrupo (Javaloy, 1990).

[11.3.1.2 El cambio de los estereotipos

En los afos ochenta empezaron las investigaciones sobre el cambio del
estereotipo con gran despliegue. Sin embargo, al principio del siglo XX Lippman (1922)
advirtié que los estereotipos no son nada facil de modificar, porque contienen una
fuerte estabilidad y son siempre resistentes al cambio. Tajfel (1984) apoya las palabras
de Lippman haciendo el hincapié en dos factores para justificar esta resistencia al
cambio: el primero es racional, segun las caracteristicas de ser humano, y se refiere a
los juicios formados en un contexto social, cuya complejidad produce ambigliedad
emocional, hace referencia a una reacciéon emocional humana tendente a mantener las
diferencias entre el propio y el resto de grupos. En cuanto a los contenidos del
estereotipo el autor afirma que los negativos son alin mas dificiles de cambiar que los

positivos.

A lo largo del tiempo los estudios en este campo han pasado por diferentes
etapas y diferentes aportaciones. Desde el punto de vista de las relaciones
intergrupales, varios autores han apuntado que el cambio de éstas depende de su
contenido y del contexto (Eberhardt & Fiske, 1996; Worchel & Rothgerber, 1997; Wyer,

Sadler, & Juddb, 2002), subrayando que en el proceso de la modificacion es complejo,
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su funcion depende de los factores y los mecanismos involucrados y la naturaleza de

los mismos.

Dentro de los numeros estudios realizados, el trabajo de Weber y Croker es
considerado como una referencia a la Psicologia Social (Weber & Crocker, 1983). Su

“"

estudio explica “el proceso de cambio desde un nivel de analisis individual y
manipulando la informacién contradictoria en funcién de la cantidad (muchos o pocos
ejemplos) y distribucién de la misma (concentrada en unos pocos ejemplos o dispersa
a lo largo de muchos)” (Vdzquez Rodriguez & Martinez Martinez , 2008, pdag. 33). Estos
autores explican su propuesta a través de tres modelos: contabilidad, conversién y

subtipos.

El modelo de contabilidad (Rothbart M. , 2015): este modelo destaca que el
cambio que se produce depende de la cantidad de la informacién contraria. Su
mecanismo consiste en acumular la informacién contradictoria. Es decir, una persona
la percibe, la procesa y la acumula, hasta una cantidad suficiente se consigue cambiar
el estereotipo (Rothbart M., 1981). También depende de la forma de presentacién de
la informacién desconfirmatoria y el grado de la concentracion. En concreto, existen
dos casos distintos: el primero es cuando mas concentrada en pocos ejemplos hay
mejor posibilidad del efecto de alterar el estereotipo que se genera. El segundo indica
gue cuando mas dispersa sea y cuando mas tiempo de duracién se logra mejor efecto
se produce a la hora de cambiarlo. Respecto a la cantidad cuando mas casos

desconfirmadores que se encuentran, mejor efecto se consigue.

El modelo de conversion (Rothbart M., 2015): este modelo testifica que el nivel
de relevancia y la frecuencia de recepcion de la informacién desconfirmatoria son
factores decisivos en el proceso de la modificaciéon, y no la cantidad de la misma.
Porque dicho modelo sostiene que por estos factores se consigue aumentar la fuerza
de la informacién que es tan necesaria para poder contagiar el estereotipo de manera
constante. De este modo, la impresidn positiva que tiene la gente sobre el grupo

objeto se generalizara hacia el resto de los sujetos (Vazquez & Martinez , 2011).

El modelo de subtipo (Ashmore & Del Boca, 2015): para este modelo el
estereotipo estd compuesto por informaciones que pertenecen a distintas categorias.

Y cuando a una categoria mds superior a que pertenezcan las informaciones, éstas
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serian mas decisivas a la hora de formar el estereotipo. Por lo tanto, lo que corrobora
dicho modelo es hacer todo lo contrario. En concreto, para poder modificarlo hace
falta crear una nueva categoria informativa a través la informacién desconfirmatoria.
Es decir, crear un subtipo para que la informacion estereotipada existente se
descienda a otra categoria inferior suficiente. De esta forma, dicha informacion dejara
de ser genérica y se consigue modificar el estereotipo (Hewstone, 1994; Hewstone,
Macrae, Griffiths, & Milne, 1994). Los autores que sostienen este modelo afirman que
lo importante no es el volumen de la muestra, sino el porcentaje de ejemplares que
contradice el estereotipo. Por ejemplo, en un grupo de diez sujetos, tres de ellos

demuestran informacion desconfirmatoria (Vazquez & Martinez , 2011).

[11.3.2 Prejuicio

En general los grupos sociales pueden ser objeto del prejuicio, que viene de
unas emociones o afectos precisamente por la vinculacién establecida entre estos
grupos y ciertos valores o ‘etiquetas’ asociados. Incluso esa asociacion lleva a
establecer como “naturales”, como relacionados con su propio origen, a esos valores o
caracterizaciones (Puertas Valdeiglesias, 2004). Practicamente el prejuicio puede

afectar a todos los grupos sociales (Devine P., 1995).

Estas emociones se suelen manifestar a través de conductas o afectos
negativos (Morales & Moya, 1996), porque consisten en una evaluacion negativa y
compartida por una grande parte de una sociedad determinada y no es facil cambiarla.
Obviamente, al estar asociados a los grupos sociales, que suelen ser los afectados, la
pertenencia de un individuo a un grupo social determinado también suele ser motivo
de provocar prejuicio; en este caso estas conductas negativas se dirigen hacia este

individuo (Brown A., 1996; Gémez Carroza, 2003).

La obra de Allport se considera como la investigacién pionera que estudiaba los
aspectos cognitivos y motivacionales defensivas que provenian de grupos minoritarios
con caracteristicas estereotipadas. Una de sus aportaciones se concentra en concluir
relaciones entre los estereotipos y el prejuicio. Para el autor prejuicio es “una antipatia

basada en una generalizacién defectuosa e inflexible; se puede sentir o expresar;
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puede dirigirse hacia un grupo como totalidad o un individuo porque él es un miembro
del grupo”# (Allport, 1954, pag. 9). Allport también dio una definicién de estereotipo
considerandolo como “una generalizacidon defectuosa e inflexible” (Allport, 1954, pag.

9). No obstante, eso es algo discutible para otros investigadores (McLaren, 2003).

Al principio se veia que el estereotipo era Unico motor generador de prejuicio,
porque el estereotipo alimenta informaciones necesarias sobre un determinado grupo
social, y uno de sus resultados es provocarse el rechazo o emociones prejuiciosas hacia

este grupo (Morales Dominguez & Moya Morales, 1999; Puertas Valdeiglesias, 2004).

[11.3.3 Relacidn entre estereotipo y prejuicio, que conduce a discriminacion

Actualmente existen numerosos estudios que han puesto atencidon en estas
caracteristicas del prejuicio para definirlo. El resultado ha sido muy diversificado, el
intento de conseguir una definicion sigue siendo un reto para los autores de este
campo, igual que se ocurre con los estereotipos. Sin embargo, hoy dia existe un
consenso en reflexionar el prejuicio junto con un concepto multidimensional de la
actitud que conllevan tres constructos/componentes evaluativos e interactivos:
cognitivos, afectivos y conductuales (Berrios Zepeda & Campo Martinez, 2015). Es
decir, se considera que el prejuicio es “una actitud negativa hacia ciertos grupos o
miembros de determinados grupos” y las dimensiones que conllevan son las siguientes

(Puertas Valdeiglesias, 2004, pag. 140):

e El constructo cognitivo: corresponderia a conjunto de creencias basadas en los
atributos asignados al grupo. En este caso seria el estereotipo.

e El constructo afectivo: la evaluacién negativa basada en experiencias afectiva
sobre el grupo o miembros del grupo. Seria prejuicio.

e El constructo conductual: coincidiria con “la conducta de falta de igualdad en
tratamiento” hacia a los individuos debido a su pertenencia al grupo (Gémez
Carroza, 2003, pdg. 129; Puertas Valdeiglesias, 2004). Se referiria a la

discriminacion.

14~ An antipathy based on a faulty and inflexible generalization; it may be felt or expressed; it may be
directed toward a group as a whole or an individual because he is a group member.”
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A pesar de que cada uno de ellos tiene sus caracteristicas particulares, la
relaciéon entre los tres es muy estrecha, incluso podria llegar a ser intercambiable,
porque existe una base en comun que viene de las relaciones intergrupales (Modu

Diago, 2017; Smith Castro, 2006).

A pesar de que la relacidon entre estereotipos negativos y la provocacion de
sentimientos de prejuicio son evidentes. Cabe destacar que como los estereotipos no
tienen por qué ser siempre negativos, existen también estereotipos no negativos,
incluso positivos que no conservan una relacién firme con prejuicio (Gémez Carroza,

2003).

En este contexto optamos por la definicion de Ashmore, que comparado con la
de Allport mencionada anteriormente, no trata de enfocar solamente en antipatia sino
que se define como una actitud. Segun este autor el prejuicio es “una actitud negativa
hacia un grupo socialmente definido y hacia cualquier persona percibida como
miembro de ese grupo”* (Ashmore, 1970, pag. 253). De acuerdo con este concepto las

caracteristicas del prejuicio son (Gémez Carroza, 2003):

- Se trata de una orientacidn negativa hacia el objeto del prejuicio.
- El objeto puede ser un determinado grupo o sus miembros.
- Se basa en una relacién intergrupal.

- Es una actitud.

La relacién entre la discriminacidn y prejuicio “no es simple automatica”. A
pesar de que normalmente el prejuicio provoca la discriminacion. Los casos

excepcionales se pueden concluir en las siguientes situaciones:

Cuando una persona posee un nivel alto de control sobre sus comportamientos
discriminatorios hacia miembros de un grupo prejuiciado por él mismo para que no se

actue.

Cuando existen motivos externos como normas, leyes etc. o internos que
impiden la realizaciédn de comportamientos discriminatorias de la gente hacia

miembros de un grupo prejuiciado por la misma (Puertas Valdeiglesias, 2004, pag. 141).

15 "a negative attitude toward a socially defined group and toward any person perceived to be a member
of that group.”
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[11.3.4 Discriminacion

Existen muchas perspectivas para investigar qué es discriminacién. Nuestra
tesis opta la misma de la de los estereotipos y del prejuicio: la de las relaciones
intergrupales. Dentro de este marco, como lo mencionado anteriormente la
discriminacion es percibida como parte de comportamental del prejuicio, en concreto,

“su manifestacion externa” (Montes Berges, 2008, pag. 2).

Desde esta perspectiva la discriminacion se considera como un
comportamiento sesgado que se basa en distincién entre miembros del propio grupoy
del resto. A partir de alli se ve una desigualdad aplicada en cado de los miembros
dependiendo de la pertenencia a grupo: es decir, depende de que si un individuo esta
dentro o fuera del propio grupo. En este caso la discriminacion sirve para distinguir
objetos sociales segun el grupo en que esté cada uno, mientras impide “a las personas
o grupos de personas la igualdad de trato que puedan desear”!® (Allport, 1954, pag.
51). En concreto, se refiere a un tratamiento inadecuado y potencialmente injusto de
los individuos debido a su pertenencia a un grupo social. En conclusién, la
discriminacion es considerado como el generador activo de comportamiento negativo
enfocado en un miembro de un grupo, y no se valora con un significado positivo

(Dovidio, Hewstone, Glik, & M.Esses, 2010).

Dicho fendmeno tiene mucho que ver con el favoritismo de endogrupo, que es
un elemento sustancial a la hora de generar la discriminacion en las relaciones
intergrupales. Este favoritismo es asociado con precedencia psicoldgica sobre la
antipatia del grupo (Allport, 1954). Este funcionamiento psicolégico consiste en dos
sentimientos opuestos: el amor hacia su propio grupo y el prejuicio hacia a los otros.
En consecuencia se convocan dos tipos de acciones opuestas: uno que dafia o
perjudica a otros grupos, mientras otro favorece “injustamente al propio grupo”
(Dovidio, Glick, Esses, & Hewstone, 2010, pags. 8-9). En este modo se detecta que la

discriminacion puede dar una desventaja al resto de grupos.

Después del estudio de Allport varios autores empezan a investigar la relacién

entre el favoritismo de endogrupos, las opiniones negativas y la discriminacion. Sus

16 “individuals or groups of people equality of treatment which they may wish.”
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aportaciones descubren que cuando no existen opiniones abiertamente negativas
hacia exogrupos, el favoritismo de endogrupo influye tanto en las evaluaciones
(actitud) como la asignacién de recursos (discriminacién) (Brewer, 1979; Otten &

Moskowitz, 2000).

Sin embargo, Dovidio en su obra (Dovidio, Glick, Esses, & Hewstone, 2010)
advierte que hace falta precisar medidas para poder detectar en qué condiciones y
cuando el favoritismo de endogrupo suscita una derogacidn, hostilidad y antagonismo
en contra de otro grupo (Brewer, 2001; Mummendey & Otten, 2001). La clave es
establecer metodologias que permiten distinguir entre el favoritismo de endogrupo y
la derogacidn de exogrupo. Ya que cada uno tiene componentes diferentes, por lo cual
es necesario introducir una evaluacién independiente tanto para propio grupo como
para grupos externos, todo bajo una misma condicién de control. De hecho, existe un
leve predominio de ponderacién el favoritismo de endogrupo a la hora de investigar la

discriminacion en las relaciones intergrupales (Brewer, 1999; 2001).

[11.3.4.1 Manifiesto de la discriminacion

En cuanto a manifestacién de la discriminacién existe una variedad de
aportaciones tedricas con el fin de medir el grado de la misma. Dentro de ellas la teoria
del conflicto y la de competicidn intergrupal son destacadas; en ella el status que tiene
cada grupo implicado es decisivo para influir la expresién de la discriminacidon (Montes
Berges, 2008). Sin embargo, es interesante subrayar que no todas las discriminaciones
se expresan de misma manera. Ademas no se produce discriminaciéon en cualquier
condicién social y psicolégica. En un sentido mas amplio, factores como diferencias
sociales, el estatus de los individuos y la posicién de poder son transciendes que
determinan las diferentes formas de desigualdad de reconocimientos, de recursos y de
poder en una sociedad que incluyen conductas discriminatorias (Prevert, Navarro

Carrascal, & Bogalska-Martin, 2012).
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[11.3.4.2 Nuevas formas de prejuicio y discriminacion

Cabe destacar que en las Ultimas décadas existe una reduccion de los
contenidos negativos de los estereotipos hacia diferentes grupos sociales. A pesar de
que los estereotipos son considerados como el componente cognitivo del prejuicio,
dicha reduccién no coincide con la disminucién en la manifestacion del prejuicio y la
discriminacion intergrupal. Una de las razones es que el ambiente social de hoy dia no
favorece expresiones prejuiciosas, y esto hace que la gente intenta parecer menos
prejuiciosa. Sin embargo, este cambio puede no ser ni sustancial ni real. Este potencial
contraste compuesto por el rechazo del prejuicio explicito y el mantenimiento de
actitud prejuiciosa y discriminatoria implicita ha abierto otra linea de investigacidon
sobre una evolucion basada en nuevas formas de expresién mas sutiles de prejuicio y
discriminacion (Navas Luque, Garcia Fernandez, Rojas Tejada, Pumares Ferndndez, &

Cuadrado Guirado, 2006; Puertas Valdeiglesias, 2004).

Estos estudios empezaron por autores norteamericanos como Gaertner,
Dovidio y McConahay centrando la atencidn en nuevas formas del racismo en los afios
ochenta, posteriormente se sumaron autores europeos como Pettigrew y Meertens
investigando las nuevas expresiones del prejuicio en los afios noventa (Gaertner &
Dovidio, 1986; McConahay, 1986; Pettigrew & Meertens, 1995). La teoria de las
Escalas de prejuicio manifiesto y sutil es uno de los resultados de estas investigaciones
gue sirve para medir el grado de prejuicio, o mejor dicho, las escalas de actitudes,
considerando que el prejuicio es una actitud (Navas Luque, Garcia Fernandez, Rojas
Tejada, Pumares Fernandez, & Cuadrado Guirado, 2006; Pettigrew & Meertens, 1995).
En este caso el trabajo de Puestas Valdeiglesias (2004), basado en los estudios de
Morales y Moya (1996, 1999) nos ofrece un panorama de siete teorias que intentan

explicar esta evolucién del prejuicio y la discriminacién:

1. Modelo de Disociacidn: esta teoria se concentra en la activacion de estereotipo,
desarrollada por Devine (Devine P., 1989). Para la autora los individuos no son
capaces de controlar la activacién de los estereotipos conscientemente. Para
explicarla Devine alude el concepto de los estereotipos culturales que derivan
de las persistentes representaciones culturales sobre los grupos sociales que

forman parte de la vida cotidiana de un individuo (Devine P., 1989; Devine P.,

69



1995). En este caso estereotipos y creencias del individuo pueden solaparse, a
pesar de que estereotipos y creencias son diferentes por su propio
procedimiento psicolégico en la elaboracion de informacion (Shiffrin &
Schneider, 1977). Por lo tanto los estereotipos culturales se activan
espontaneamente ante estos grupos y sus miembros sin ser controlable por los
individuos, al mismo tiempo las creencias no prejuiciosas chocan con estos
estereotipos. En este caso se produce un conflicto, o disociaciéon, en la propias
palabras de la autora, entre los estereotipos automaticamente activados hacia
el exogrupo y las creencias no prejuiciosas y controladas del individuo; estas
ultimas hacen que el individuo intente manejar la forma de expresion de estos
estereotipos (Lépez Rodriguez, Navas, Franco Justo, & Mafias Maiias, 2012).

El racismo aversivo: desarrollado por Gaertner y Dovidio. Para estos autores el
prejuicio consiste en dos tipos de actitudes totalmente contrapuesta: una
negativa, basada en emociones como el disgusto, el miedo y la ansiedad,
producida y aceptada social y culturalmente, hacia el exogrupo discriminado; y
otra positiva, por su valor igualitario procedente de la norma igualitaria y la
justica. El individuo puede conciliar las dos actitudes segun la situacién y el
contexto (Gaertner & Dovidio, 1986). Por lo tanto, los racistas aversivos no
discriminan de forma intencional, y su comportamiento suele ser justificado
por factores no raciales, tales como inteligencia, economia, capacidad etc.
(Dovidio, 2001; Pancorbo, Agustin, & Cuet, 2011).

El racismo simbdlico o moderno: el término fue investigado por autores como
Kinder y Sears bajo nombre de “racismo simbélico” (Kinder & Sears, 1981; Sear,
1988) y Mcconahay llamandolo “racismo moderno” en los afios ochenta
(McConahay, 1986). Sus aportaciones advierten que la gente cada vez acepta
mas la igualdad y abandona la manifiesta del rechazo proviniendo del prejuicio.
Por lo tanto modifica su manifestacidn prejuiciosa mientras sigue manteniendo
la negatividad hacia los miembros de exogrupo. En este contexto lo que cambia
realmente es la forma del prejuicio que se convierte cada vez mas en simbdlica
y encubierta.

El manejo de la impresidn: en este caso argumenta que socialmente se tolera

menos la expresion de prejuicio negativo de manera abierta hacia el exogrupo.
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Por lo tanto, los comentarios prejuiciosos negativos se disfrazan y se hacen mas
sutiles, pero no se han reducido ni han desparecido (Brown R., 2010). Por esta
razon es recomendable analizar las respuestas no conscientes para medir
prejuicio.

Prejuicio sutil: la teoria ha sido inventado por Pettigrew y Meertens (1995) que
concluye dos tipos de prejuicio: prejuicio manifiesto vs perjuicio sutil. El
primero se caracteriza por ser cerrado, caliente y directo, compuesto por dos
elementos fundamentales: rechazo hacia él y resistencia al contacto con el
exogrupo; el segundo es distinto, mediante un tipo de expresién distante,
indirecta y fria. Sus fundamentos son la exageracién de diferencia cultural, la
negacion de emociones positivas hacia el exogrupo y una proteccién de los
valores tradicionales (Cardenas, Gémez, & Méndez, 2011). A partir de alli los
autores clasifican tres tipos de personas: personas igualitarias que no
demostrarian prejuicio bajo tanto manifiesto como sutil; personas fanaticas
que manifestaria prejuicio alto en ambas formas; personas sutiles que
solamente expresarian prejuicio sutil.

La teoria de conflicto sociocognitivo: creada por Pérez y Dasi, considerando que
existen dos tipos de prejuicio: manifiesto y latente. Las personas que
mantendrian la expresidn de positividad hacia el endogrupo y negatividad hacia
el exogrupo pertenece al primero. Mientras las personas que solamente
asignarian positividad hacia el endogrupo sin necesariamente explicitar su
rechazo a otro que perteneceria al segundo. Ademas la teoria reconoce que la
mayoria de las personas estan en contra las manifestaciones prejuiciosas.
Solamente un grupo minoritario de gente sostiene actitud prejuiciosa
manifiesta pensando que el resto de la sociedad también, pero no se atreveria
a mostrarlo de manera explicita (Pérez & Dasi, 1996).

La ambivalencia: esta teoria apela a dos valores, humanalmente entendibles
pero contrarios: individualismo e igualitarismo (Kazt & Hass, 1988; Morales
Dominguez, 1999). El primero hace que la gente mantenga antipatia hacia el
exogrupo discriminatorio, mientras el igualitarismo hace todo lo contrario.
Porque para el individualismo los miembros de estos grupos son los propios

causantes en su caso incluso de su situacién marginal social y no merecen ser
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ayudados por algo que no han ganado; en este contexto se generaria una
actitud negativa hacia el exogrupo. Por el contrario, una actitud positiva hacia
el trato igualitario funcionaria como corrector y como contraste, de esa
posiciéon (Morales Dominguez, 1999; Morales Dominguez & Moya Morales,

1999).
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CAPITULO IV. LAS INVESTIGACIONES SOBRE LA IMAGEN DE
CHINA REALIZADAS EN CHINA
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Antes de empezar esta parte nos gustaria aclarar que los estudios analizados se
delimitan en los libros y/o articulos publicados en revistas y/o plataformas cientificas
chinas con el idioma chino. En este caso hemos tenido mas dificultades a la hora de
acceder a ellos comparando con las revistas en espafiol y en las plataformas cientificas
espafiolas e inglesas, por ejemplo, Science Directo, Springer y Dialnet etc., donde
disponen de un numero rico de publicaciones con acceso gratuito, algo que no se
encuentra facilmente en China. Por ejemplo, CNKI, Infraestructura de Conocimiento de
China Nacional, es la plataforma cientifica de formato digital mas grande del pais. Sin
embargo, no dispone de acceso a ninguna publicacién de formato gratuito. Ademas, el
formato de citacion que se utiliza en la academia china no es igual a lo que se
encuentra en Espafia: no se pone numero de paginas que tiene cada publicacién. Por
estas razones, hemos descartado la pretension de hacer un recorrido por las
publicaciones existentes. No obstante, el trabajo de Wang H. (2013) nos ha ayudado
mucho para poder llevar a cabo esta parte; y apenas hemos encontrado estudios que

traten especialmente sobre la imagen de China en Espafia.

Para varios investigadores chinos los estudios de la imagen de pais es un campo
cientifico totalmente extranjero. De hecho, las teorias sobre la imagen de pais vienen
desde fuera. Mientras, los primeros estudios sobre la imagen de China también han
sido resultados de autores extranjeros que se empezaron a realizar en los afios treinta
del siglo XX (Zhang Y., 2015). Varias décadas después este campo de investigacion se
ha enriquecido bastante. Una de las caracteristicas es la adquisicion de conocimientos
interdisciplinarios. Porque a lo largo del tiempo la imagen de pais ha sido estudiada
por autores occidentales que pertenecen a distintos campos cientificos, tales como los
de negocios y marca, de politica, de literatura, de historia etc. (Jin & Xu, 2010; Li Z. ,

2005; Wang H. , 2013).

Las investigaciones elaboradas por autores chinos comenzaron tarde
comparando con las extranjeras. De hecho, hasta los afios noventa no habia
aportaciones profesionales en dicho tema. Desde entonces empezaron a aparecer
investigaciones interesantes, especialmente, muchas de ellas, se derivaron desde el
punto de vista periodistico y de comunicacién (Ha, 2013; Pei, 2016; Xu, 1996; Ye H.,
2010).
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A partir de 2006 las aportaciones de autores chinos sobre dicho tema han
aumentado de manera notable. Segin Wang (2013) este cambio se introdujo por
varias razones: la primera es por el crecimiento de la influencia de China en los ultimos
de veinte afos en el escenario mundial. Este cambio obliga China a tener en cuenta
sobre su imagen en el exterior; la segunda es por la publicacidn de algunos libros de
autores nativos en este periodo (Guan, 2000; Liu J. , 2002; Sun J. , 2002; Zhang K. ,
2005), y la celebracion de varios congresos enfocados en el tema al nivel nacional que
suscitaron el interés académico dentro del pais; el tercero tiene mucho que ver con
dos teorias inventadas por dos autores extranjeros: una es la de poder blando fundada
por Nye en los afios noventa (Nye, 2005), y otra es la de Consenso de Pekin creada por
Cooper Ramo en 2004 (Cooper Ramo J., 2004). Ante esta situacidn se incrementaron
de manera rapida el nimero de las obras sobre la imagen de China enfocadas en tres
puntos de vista cientifica: el poder blando, las relaciones internacionales y la

diplomacia (Men H., 2013; Pan S., 2008).

Al mismo tiempo, hubo otro acontecimiento que trajo temporalmente mucha
atencién académica y gubernamental: los Juegos Olimpicos celebrados en Beijing en
2008. Cuando en 2001 la ciudad fue elegida como el destino para la celebracion de
dicho evento, se acelerd el intercambio cultural entre China y el resto del mundo, la
importancia de la imagen del pais se multiplicé tanto para el gobierno como para la
poblacién china. En este contexto varios estudios se concentran en la influencia de
este acto en la imagen de China tanto en el dmbito interior (Wan, 2009) como en el

exterior (Dong, y otros, 2005; Feng & Hu, 2008).

En cuanto a los temas interesados por los autores chinos sobre la imagen de
pais, Wang (2013) a través de analizar las publicaciones de CSSCI'’ concluye las
palabras claves utilizadas mas frecuentemente en los estudios publicados en dicho
indice para revelar la situacion tematica de la academia china sobre la imagen de pais.
Dentro de ellas la palabra “Juegos Olimpicos” se sitla en segundo puesto, y “poder

blando” se encuentra en el puesto cuarto. Aqui se encuentran todas las palabras claves:

17 Chinese Social Sciences Citation Index
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Puesto Palabras calves Numero de El afio de |a
frecuencia | primera aparicion

1 La imagen de pais (la imagen de 260+13+12 2000
China y la imagen nacional de China)

2 Los Juegos Olimpicos de Beijing (Los 1745 2005
Juegos Olimpicos)

3 Comunicacidn internacional 20 2002

4 Poder blando 18 2004

5 Diplomacia publica 12 2007

6 Razén de Estado 10 2004

7 Peliculas chinas 10 2006

8 Relaciones internacionales 9 2004

9 Comunicacidon de masa 8 2002

Tabla 01. Palabras claves que aparecen mas frecuentemente en los estudios de autores chinos

sobre la imagen de pais (Wang H., 2013, pag. 5)

Desde aqui vemos que periodismo y comunicacion (las palabras claves de
puesto 2, 3y 9) junto con politica internacional (las palabras claves de puesto 4, 5,6 y 8)
son las dos ramas disciplinarias mas investigadas para los autores chinos. Para ellos la
imagen de China es una impresidon subjetiva del publico extranjero, por lo tanto se
suelen enfocar en los aspectos como caracteristicas de la exteriorizacidon de la imagen,
problemas durante la transmisién de la misma, factores que producen disonancia en
publico objetivo etc., con el fin de ayudar a promover la imagen del pais hacia exterior
(Wu, 2009). En concreto las investigaciones optadas por esta perspectiva se suelen
concentrar en el mecanismo de la transmisién de la informacién durante y después de
la formacion de la imagen de China y/o sobre la relaciéon entre las dos (Chen M., 2008;

Wang H., 2013).

Entre las obras pioneras, Liu define que la imagen de pais es un conjunto de
impresidén y apreciacion completa de un pais, incluso individuo, grupo o gobierno,
sobre otro pais (Liu J. , 1999, pag. 25). Para Guan “la imagen de pais es compleja.
Incluye la evaluacidn tanto de publico interno como externo sobre la naturaleza, el
comportamiento, las actividades y los resultados de las mismas sobre un pais. Ademas
contiene una enorme influencia y fueras de cohesidn, es el reflejo de la fuerza integral

del pais” (Guan, 2000, pag. 23). Sin embargo, respecto al término conceptual los
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autores chinos no han lograr a construir un concepto universal para definir la imagen
de pais (Li Z. , 2005; Wang H. , 2013), algo que también pasa en el campo de

investigacion occidental sobre la imagen del pais.

Adicionalmente muchos de estos estudios se enfocan mdas en el término
descriptivo y funcional que en el analitico. Precisamente, se investigan estrategias y
practicas sobre la funcidn de la imagen de China tanto en la politica interna como
internacional. Esto hace que los resultados no cuentan con una base tedrica amplia (Li

Z.,2005; Wang H., 2013).

En resumen las caracteristicas de la situacion académica de China son dos: la
primera es la existencia de una concentracién en dos areas investigadores: la politica
internacional y la comunicacion periodistica; la segunda es la segmentacidon tematica

que carecen relaciones sistematicas entre si (Wang H. , 2013).

Sin embargo, cabe destacar que tras de mas de una década de desarrollo
académico sobre la imagen de pais, los autores chinos han conseguido algunos avances

significativos en este tema:

- Enriquecer los contenidos y los factores de la imagen de pais. A partir de
2005 varios autores amplian los contenidos hacia el ambito estatal, nacional
y cultural (Wang & Xu, 2005). En concreto, las dimensiones como politicas,
econdmicas, sociales, culturales, geograficas y militares se incluyen en las
investigaciones mas recientes (Pan Y., 2011). También se relaciona con los
derechos humanos, diplomacia exterior, medio ambiente y sanidad. Otros
autores optan el punto de vista de marketing, considerando que la imagen
de pais estd compuesta por la parte subjetiva y la objetiva: la primera se
refiere a la cultura y los valores de un pais; la segunda hace referencia a los
atributos y virtudes que los participantes que incorporan la construccién de
esta imagen, por ejemplo, los de gobierno, empresas y personas (Wang &
Deng, 2010; Wang H., 2013).

- Concluir basicamente dos mecanismos de la imagen de pais: mecanismo
comunicativo y psicologico (Wang H., 2013). El mecanismo comunicativo
proporciona el marco tedrico tanto para los estudios del drea de

comunicacién y periodismo como para las investigaciones enfocadas en
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relaciones internacionales. El psicolégico se utiliza para complementar el
comunicativo, porque obviamente el receptor es un punto importante para
la formacion de la imagen de pais. En este caso, el punto de mira no suelen
ser organizaciones sino individuos, por lo tanto estudiar y entender el
sentimiento y el proceso cognitivo de los mismos ante esa imagen son
imprescindibles. En este caso se carece una originalidad tedrica, porque
entre los autores chinos de este campo no hay gente con este perfil
psicolégico, en consecuencia, las investigaciones elaboradas por ellos y
focalizadas en este mecanismo suelen utilizar modelos psicolégicos creados
por autores extranjeros, por ejemplo, el Modelo del Lente (Brunswick ,

1956) para definir la imagen de pais.

A parte de las investigaciones académicas mencionadas hemos encontrado una
institucion que se encarga de elaborar informes sobre la imagen de China basados en
la opinidn publica de paises objetivos en el ambito global. Esta institucidn, creada en el
afio 2004, bajo el nombre de Centro de Estudios de Comunicacién Internacional (CECI),
forma parte del Departamento de Publicidad del Comité Central del Partido Comunista
de China. También cuenta con entidades colaboradoras, entre ellas la entidad llamada
Kantar ha sido la Unica permanente (colaboracién desde la primera publicacién hasta
la actual)!®. Se trata de una empresa de consultoria especializada en el dambito de
informacién y comunicacion (Centro de estudios de comunicacidon internacional,

2018)%.

Los informes hechos por el CECI son anuales. Segun las palabras de Wang
Gangyi, el subdirector de la Oficina de Lenguas Extranjeras de China, los informes
muestran: “bajo el fuerte liderazgo del Comité Central del Partido con el camarada Xi
Jinping como nucleo, la imagen nacional de China ha mejorado en todos los
aspectos”?9 (Administracion de Publicaciones de Lenguas Extranjeras de China, 2018).
Es decir, se pueden entender, en cierta medida, que los informes indican la perspectiva

gue tiene el gobierno chino.

18 Fecha de la consulta: 06 de mayo de 2019.
19 Sobre mas informaciones se puede consultar en http://www.lightspeedresearch.com/about-us/
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El primer informe nacidé en 2012, incluyd opiniones de seis paises tales como EE.
UU, Inglaterra, Australia, India, Malasia y Sudafrica (Centro de estudios de
comunicacion internacional, 2012, pag. 1). A partir de entonces se fue ampliando el
numero de paises objetivos, cuatro afios después, el informe del afo 2016 -2017, el
mas reciente que encontramos, conté con una ampliacién en participacién incluyendo
un total de veintidés paises que abarcan los cinco continentes del mundo. En el
informe del afno 2016 - 2017 se hicieron once mil encuestas, es decir, quinientas por
pais, realizadas online en las que los encuestados son ciudadanos que tienen entre
dieciocho y sesenta y cinco afios. La proporcién sexual es 1:1 (Centro de estudios de

comunicacion internacional, 2018, pag. 1).

No es posible hacer un analisis profundo debido a la ausencia de los
cuestionarios en si. Por lo tanto a continuacién haremos un breve analisis
enfocdndonos en las variables y los resultados, principalmente en el informe de 2016-
2017 que es el mas reciente y cuenta con informaciones comparativas de los informes

anteriores.

Mediante una serie de variables y un sistema de puntuacién (de 1 a 10, cuanto
mayor sea la puntuacién, mas favorable sera el resultado) los informes miden la
actitud del publico objetivo sobre diferentes aspectos de la imagen de China. A partir
de 2013, los informes tienen una parte de contenidos fijos con las variables
permanentes, y otra parte temporal con variables que se cambian cada afio segun la
tendencia y/o acontecimientos de cada periodo. En cuanto a la parte de los contenidos

fijos, los resultados se dividen en dos partes:

- La primera parte trata sobre la imagen de la poblacién china y sobre la del
mismo pais en aspecto como la politica, la economia, la cultura, la tecnologia, la
diplomacia y su capacidad militar. El Ultimo solamente aparecié en el informe
de 2014 (Centro de estudios de comunicacion internacional, 2014, pag. 2)

- La segunda parte hace referencia a la imagen de china como marca. Es decir, la
imagen de las empresas chinas, y se mide a través del nivel de conocimiento,

aceptacion y reputacion.

Respecto a los contenidos variables las opiniones del publico objetivo sobre la

reunién anual del Foro de Cooperacién Econdmica Asia-Pacifico (APEC) y la Iniciativa
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del Cinturdn y la Ruta de la Seda han sido principalmente los temas circunstanciales en

los que se ha interesado el CECI.

En cuanto a las variables relacionadas con la imagen de China vemos que éstas
representan los intereses marcados por el CECI, en concreto, los aspectos de la historia
(“pais antiguo con una historia larga”), de la economia (“pais con levantamiento
econdmico”, “mucha desigualdad econdmica”), de la sociedad (“fuertes conflictos
sociales en general”, “una sociedad pacifica y estable”). La percepcién sobre la
“amenaza china” (“pais que puede suponer cierta amenaza”, “amante de la paz”) y el
nivel de participacidon en asuntos internacionales del pais (“responsable en asuntos
internacionales”, “sin grandes aportaciones en asuntos internacionales”) (Centro de
estudios de comunicacién internacional, 2013, pag. 6). Las variables son positivas o
negativas, por lo tanto las percepciones del publico objetivo se presentan de manera
simplificada y a la vez polarizada. Por ejemplo, las percepciones sobre la imagen
nacional de China en 2013, mostraron que por un lado China ya se ha convertido en un
“gigante mundial”, es visto como un pais “antiguo con una larga historia”, que
recientemente ha sido objeto de un “despertar econémico”; por otro lado es un pais
con “una gran brecha entre ricos y pobres”, “cerrado y obsoleto” y lleno de “intensos
conflictos sociales” (Centro de estudios de comunicacidn internacional, 2013, pag. 6).
Sin embargo, faltan argumentos para precisar el significado de cada variable, por

ejemplo, el sentido de un pais como “gigante” podria variar segin cada encuestado.

Segun el informe publicado en 2016 la nota media sobre la imagen de China en
el exterior mejoré ligeramente, se situé en 6.22, un 0,2 mejor que lo del afio pasado
(Centro de estudios de comunicacién internacional, 2018, pags. 03-04). Estos informes
no especifican qué imagen particular de China tiene cada pais encuestado, sino que
ofrece una descripcidon general sobre la imagen de China segun las zonas geogréficas y
la capacidad econdmica de los paises encuestados. Mientras indica otras notas que
miden la imagen del pais asidtico segun la franja de edad de las personas encuestadas.

Sin embargo, son dos tipos de criterios que no estan estrechamente relacionados.
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Notas de imagen de China global (1 - 10)

8
7
6
5
4
3
2
1
0
Extranjeros Total Paises Paises en Extranjeros (19- Extranjeros (36- Extranjeros (51-
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Figura 07. Elaboracidn propia - las notas sobre imagen de China global (1 - 10) (Centro de

estudios de comunicacién internacional, 2018, pag. 03)

En el informe de 2016-17 ofrece una evolucion de las notas medias de la
imagen global de China en el mundo, la Unica variable para precisar las notas es el nivel
de desarrollo del pais (paises desarrollados y paises en desarrollo) para una muestra de
diez mil quinientas personas, ademas no encontramos explicaciones sobre en qué
consiste esta valoracién ni como se ha calculado. Se trata de una forma de contar muy

genérica.

En cuanto a la imagen nacional de China, el informe de 2016-2017 muestra que
China es un pais oriental atractivo, potente y que cuenta con una larga tradicién
cultural e histdrica. Otros indicadores como el de “contribuidor al desarrollo global” y
“participante responsable en la gestion global” tienen una percepcién menos positiva,
incluso el ultimo es el que ha recibo la menor nota, pero éste solamente se encuentra
en el trafico no en la parte de descripcién. Ademas el niumero total de los indicadores
es menor comparado con el de otros afios (tenian por lo menos ocho indicadores que
respondian a imagen nacional de China) (Centro de estudios de comunicacién

internacional, 2018, pag. 8).
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Nota media de la imagen de China segun paises
desarrollados y paises en desarrollo
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Figura 08. Elaboracidn propia - las notas medias de la imagen de China segun paises
desarrollados y paises en desarrollo (Centro de estudios de comunicacién internacional, 2016,

pag. 04)
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Figura 09. Elaboracién propia - las variables mas votadas sobre la imagen de China (Centro de

estudios de comunicacién internacional, 2018, pag. 8)
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Sobre la imagen de la poblacion china, en general, los encuestados extranjeros
tienen una imagen positiva. Comparando con los encuestados de los paises
desarrollados, los de los paises en desarrollo cuentan con una perspectiva mas positiva
aun. En cuanto a las cualidades de la poblacién china, por ejemplo, la diligencia y la
dedicacién profesional son las caracteristicas mds destacables y valoradas por todos
los entrevistados, es algo que coincide con las entrevistas realizadas a trabajadores de
origen chino que constituye la parte empirica de la presente tesis (capitulo VII).
Ademas sobresalen otras cualidades como los valores colectivos, calidez, amabilidad,
honestidad y modestia son bien vistas por el publico extranjero (Centro de estudios de

comunicacion internacional, 2018, pag. 9).

En relacidn con el futuro de China los resultados estdn agrupados segun el nivel
de desarrollo de los paises encuestados (paises desarrollados y paises en desarrollo) y
la franja de edad (son tres divisiones: 18-35 afios, 36-50 afos, 51-65 afos). A pesar de
gue ninguno de los indicadores han superado una participacion del cincuenta por
ciento, el informe subraya: “los paises desarrollados y los paises en desarrollo estan de
acuerdo en que el estatus internacional y la influencia global de China continuaran
fortaleciéndose, y China liderard y contribuird a una nueva era de globalizacién”?!

(Centro de estudios de comunicacion internacional, 2018, pag. 10).

Respecto a la economia de China el porcentaje de los encuestados que creen
gue China seria econdmicamente el nimero uno en el mundo ha aumentado, desde un
diecisiete por ciento en 2013 hasta un treinta y tres por ciento en el informe de 2016-
2017, aunque tampoco ha superado la tasa del cincuenta por ciento. No obstante el

“

informe es mas positivo a la hora de arrojar luz sobre los resultados y dice asi: “el
futuro desarrollo econémico de China ha ganado la confianza internacional”?? (Centro
de estudios de comunicacioén internacional, 2018, pdg. 10). Mientras un treinta y seis
por ciento de los encuestados se preocupa por los problemas y retos en torno a la

brecha entre ricos y pobres y la contaminacion del medio ambiente.

2 R [ SR R v B 5K — BNy v [ G T B s 5 A4 BRE R g K e g o, o L 51 50T
—RAERAL, N EERIA B 2 TR, ¢
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83



¢ China serd préximamente la primera potencia econémica
mundial? (%)
35 33

30
24
25
20
20 17
15

10

2013 2014 2015 2016

Respuesta "Si”

Figura 10. Elaboracidn propia — Consideracion sobre la futura primera potencia mundial de la

econdmica de China (Centro de estudios de comunicacién internacional, 2018, pag. 8)

En cuanto a las empresas chinas que operan en extranjero, otro asunto
relacionado con la tesis, el informe muestra las opiniones sobre la entrada y el
desarrollo de empresas chinas en paises extranjeros. “Traer nuevas capitales y
tecnologias por parte de empresas chinas” y “aumentar contratacién laborales en
paises locales” son dos principalmente ventajas para los encuestados extranjeros, pero
ningun de los dos han podido superar a un cincuenta por el ciento de puntuaciones
positivas. Esto coincide con las opiniones de los responsables de comunicacién
entrevistados en nuestra investigacion (capitulo VIII) que destacan la evolucién
positiva de la imagen de las empresas chinas en Espafia. Los responsables apuntan que
esta buena vista seria generada gracias a las grandes inversiones realizadas por las
empresas chinas multinacionales. En el ambito organizacional, los responsables
consideran que la contratacién a trabajados espafoles ayuda al desarrollo de las
grandes empresas chinas en el mercado local. Sin embargo, el informe del CECI revela
gue las preocupaciones de los encuestados extranjeros vienen principalmente de la
competencia de empresas chinas en extranjero, que dificultaria el desarrollo de
empresas locales y el balance de la cadena de produccion de pais receptor (Centro de

estudios de comunicacién internacional, 2018, pag. 19).
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Puntuaciones que consideran que el desarrollo de
empresas chinas en extraneros es una oportunidad
2016y 2015 (%)
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Figura 11. Elaboracidn propia — Consideracion positiva sobre empresas chinas en extranjero

(Centro de estudios de comunicacion internacional, 2018, pag. 19)
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Figura 12. Elaboracidn propia — Consideracion negativa sobre empresas chinas en extranjero

(Centro de estudios de comunicacién internacional, 2018, pag. 19)
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En cuanto a la imagen de los productos fabricados en China, el informe de
2016-2017 descubre que la calidad es una de las primeras preocupaciones para los
encuestados extranjeros: un sesenta y tres por ciento de ellos no la confian, este
porcentaje iguala el del 2015, y es considerado como el mayor problema para el
desarrollo de empresas chinas en el exterior. Pero la puntacidn de los jovenes (entre
18 y 35 afio) ha sido la mejor (Centro de estudios de comunicacion internacional, 2018,
pag. 21). Esto coindice con las opiniones de los trabajadores entrevistados sobre la
imagen de China en Espaifa de nuestro trabajo (capitulo VII). No obstante, los
responsables de comunicacidon de grandes empresas apuntan que esa imagen se ha
evolucionado en Espaifa. Porque a los jévenes espafioles no les importa el pais de
fabricacidon, mientras los productos de las grandes empresas que se venden en el

mercado espafiol cuentan con una buena calidad (capitulo VIII).

Los informes del CEClI ofrecen una visiéon simplificada y genérica sobre la
imagen de China en el exterior con una forma de expresidn positiva. Ha sido el Unico
centro de investigacién chino que hemos encontrado de caracter publico, que se
dedica a la imagen del pais asidtico al nivel global. La fala del acceso a los cuestionarios

de estos informes nos ha dificultado la realizacion de un analisis mas detallado.
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CAPITULO V. UN RECORRIDO POR LOS DISCURSOS DE LOS
PRESIDENTES: PRINCIPALES LINEAS DE LA POLITICA EXTERIOR DE
CHINA DESDE MEDIADOS DEL SIGLO XX HASTA LA ACTUALIDAD
(1949-2019)
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La comunicacion hacia el exterior es una de las partes mas importantes del
sistema oficial de relaciones publicas de China. En 1977 cuando se recuperaba la
comunicaciéon del Partido Comunista de China hacia el exterior, se cred también el
Departamento de Publicidad del Partido Comunista de China con la funciéon de
organizar e inspeccionar todos los trabajos relacionados con la comunicacion externa
del Partido que tienen mucho que ver con la formacién de la imagen exterior de China
(Zzhang Y., 2015). En este caso los discursos de los presidentes proporcionan marcos
estratégicos para la diplomacia del pais, de manera que orienta e influye la formacién

de la imagen exterior del mismo (Jin & Xu, 2010).

En esta parte nos dedicamos a compendiar los discursos desde el primer
presidente de China, Mao Zedong hasta el actual, Xi Jinping. La fuente principal de los
materiales escogidos de esta parte, son discursos recogidos por via oficial y
posteriormente editados por instituciones oficiales para su publicacidn. Estos textos
suelen encontrarse en el mercado después de que uno deje su cargo politico como

presidente.

En cuanto al formato, estos libros, bajo el nombre de “Textos escogidos del
presidente”, se dividen por tomos, y son muy conocidos en China. Dichas publicaciones
no solamente aportan un nivel alto de credibilidad, sino también son una de las

fuentes oficiales mas alcanzables para aquel publico a quién le interese.

A través de estos discursos lo que vamos a intentar es detectar las diferentes
imagenes de China disefiadas por el gobierno en distintos periodos hacia el exterior. Es
decir, las imagenes enviadas por la parte del emisor. Es cierto que la representacion de
estas imagenes no solamente depende de la voluntad o esfuerzo de su emisor, en este
caso el gobierno chino, sino también tiene mucho que ver con los canales que lo
trasmiten y la peculiaridad de cada receptor. Desde aqui ya se pueden encontrar
multiples factores que configura la percepciéon de receptores sobre la imagen, tales
como la historia, la ideologia, la religion, etc. En esta parte de la presente tesis,
descartamos la parte de los canales de trasmisidn y la parte del receptor. Es decir que,
vamos a centrarnos en la parte del emisor, es decir, mostrar cada una de estas
imagenes enviadas segun cada periodo y cada presidente. De esta manera

concluiremos con una posible evaluacion de la imagen de China hacia el exterior.
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Considerando que esta puede resultar un contraste con los discursos mas relacionados
con la vida cotidiana, con la experiencia realmente vivida, que encontramos en los

capitulos VIl y VIII.

De hecho, a partir de la fundacién de Republica Popular China en 1949, en cada
periodo histérico, dependiendo del entorno internacional y la situacidn interna del pais,
la actitud del gobierno se va modificando. Desde nuestro punto de vista, estos cambios
sostienen dos funciones: la primera es adaptar el ambiente internacional a las
circunstancias temporales del momento para maximizar los beneficios politicos,
econdmicos y sociales del pais. Por eso, estos cambios son, a la vez, estratégicos y
temporales. La segunda funcidn seria atribuir un marco general que sirva como
orientacién a los presidentes sucesores a la hora de plasmar las estrategias

internacionales.

Este recorrido de los discursos se basa en un orden cronolégico. En concreto,
por el orden de la presencia de cada presidente, desde Mao Zedong, quien es

considerado por muchos chinos como el padre del pais, hasta el actual Xi Jinping.

V.1 El periodo de Mao Zedong (1949 — 1976)

Después de la rendicion de Japén en 1945, que concluyé con la Segunda Guerra
Mundial, inmediatamente China entré en la Guerra Civil. Cuatro anos después, tras
vencer al Partido Nacional en 1949, Mao reclamé la fundacién de Republica Popular
China, hasta entonces el mundo ya llevaba afios en la Guerra Fria. Y para China, un pais
recientemente independizado, no existia mucha opcién, aunque Mao querria
conseguir el apoyo de otros paises situados geograficamente en la “Zona Intermedia”,
gue explicaremos mas adelante. Al final, debido a las diferencias politicas e ideolégicas,
China bajo el liderazgo de Mao decidid abrazar a la URSS para enfrentarse al grupo

capitalista encabezado por EE. UU.
- Lateoria de Zona Intermedia

Mao explicd su teoria llamada “Zona Intermedia” en la entrevista realizada
en 1946 por Anna Louise Strong, una periodista estadounidense. Dicha teoria

consiste en conseguir el apoyo de los paises situados en las zonas geograficas entre
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EE.UU y la URSS. Para Mao, la zona intermedia esta constituida por Europa, Asia y
Africa: “donde se encuentran aquellos paises colonizados, semicolonizados y/o
capitalistas que construyen geograficamente una zona media. Si EE.UU quiere
invadir a la URSS, tendria que incluir estos paises en su dmbito de influencia, sino
no se puede hablar de una invasion estadounidense a la URSS.”?3 Bajo esta vision
de Mao, el objetivo principal de la diplomacia internacional de China es ayudar a la
URSS para enfrentar los posibles ataques de EE.UU con el fin de evitar la Tercera

Guerra Mundial (Mao, 1991, pdgs. 1193-1194).
- La politica diplomatica de Un Solo Lado

El 30 de junio de 1949 Mao propuso la politica diplomdatica llamada “Un
Solo Lado”. El cudl esta citado en el articulo “Sobre la dictadura democratica
popular”. Para él, en aquel momento China solamente tiene dos opciones para
conseguir apoyos internacionales: “la primera es inclinar hacia el lado de
capitalismo formado por los paises europeos y dirigidos por EE.UU; la segunda es
incorporarse en el grupo de paises comunistas y socialistas dirigido por la URSS”.
En dicho articulo el presidente chino aclaré con rotundidad que “no existe el tercer
camino”. Ante esta postura China eligié inclinarse al lado de la URSS para conseguir

apoyo internacional de los paises socialistas (Mao , 1997, pag. 6).

Este discurso supone un cambio significativo en la diplomacia China. A partir
de entonces, China se ha enfocado en potenciar su relacién diplomatica con los
paises socialistas. Esta relacién diplomatica con la URSS, también ha consolidado la

imagen amistosa entre ambos paises (Chen J., 2019).
- Lateoria de Dos Zonas Intermedias

Esta teoria es una ampliacion de la teoria de “Zona Intermedia”; debido a
los cambios politicos que empezaron a introducirse en los anos sesenta en el
ambito internacional (Jiang A., 2012). Para poder romper el bloqueo hacia China,
liderado por EE.UU, tras de observar la actitud politica de Japdén, Francia y
Alemania Occidental, Mao clasifica de nuevo los paises que se situan la “Zona

Intermedia”. En concreto, los divide en cuatro tipos:
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12 los paises con colonias.
22 |os paises capitalistas sin colonias pero con capacidad monopolistica.
32 |os paises con independizacién real.

42 |os paises independizados aparentemente con dependencia a otros paises

(Mao, 1994, pag. 487).

En 1964 Mao clasificé los paises ya mencionados en la teoria de la “Zona
Intermedia”, en dos bloques por la pluralidad politica, social y econémica de estos.
Cuya teoria concluye con la modificacién del nombre de esta en “Dos Zonas
Intermedias”. Es decir, “los paises que pertenece a la Primera Zona Intermedia por un
lado son aquellos paises asiaticos, africanos y latinoamericanos que son ya
independientes o estan en el proceso de la independizaciéon, con un desarrollo
econdmico retrasado y un régimen comunista o socialistas. Por otro lado, son los
paises de Europa Occidental, Oceania, el norte de América y Asia como Canada y Japdn,
con un desarrollo econdmico avanzado y un sistema politica capitalista” (Mao, 1994,
pag.487). A pesar de existir muchas diferencias entre los paises situados en estas dos
zonas, se puede encontrar una postura en comun en contra del control, la
interferencia y la intimidacion de EE.UU. Para Mao esta teoria podria “ayudar a
reforzar la relacién diplomatica entre China y los paises de la Primera Zona Intermedia,
mientras se podria abrir un nuevo camino para conseguir apoyo de los paises
capitalistas avanzados”. Para él, entre los paises capitalistas avanzados existen
conflictos con EE.UU. Es por ello, que algunos de ellos podrian ser aliados de manera

indirecta de China (Mao, 1994, p.487).

Esta teoria ofrece un marco teérico para desarrollar las relaciones diplomaticas
de China con los paises occidentales. Uno de los grandes resultados, llegd en enero de
1964 a través del establecimiento de la relacién diplomatica entre China y Francia, el
cual fue el primer pais europeo que establecié una relacién oficial con China,

rompiendo la politica de aislamiento a China liderado por EE.UU en aquella época.
- Laestrategia de “Una Linea”

Al final de los afnos sesenta, la interferencia y la agresion de EE.UU en Vietnam

llegaron a su limite. Ante esta situacion, la estrategia diplomatica mundial
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estadounidense empezod a cambiar, y redujo su refuerzo militar global, el cual estaba
demasiado extendido. Este giro estratégico de EE.UU llam¢ la atencidn a los dirigentes
chinos, porque en aquellos anos, China estaba bajo la amenaza militar de la URSS por
los conflictos fronterizos entre ambos paises. Los dirigentes chinos buscaban el apoyo
de otros paises para compensar esta amenaza. Para ellos, este cambio de la estrategia
militar de EE.UU supondria una gran oportunidad para establecer una alianza entre

ambos paises (Gong, 2012, pags. 66-67).

Ante esta situacion, Mao mencioné su idea de “Una Linea” a Kissinger,
secretario de EE.UU, en una reunion celebrada el 17 de febrero de 1973. Durante este
acto Mao dijo “he hablado con un amigo extranjero sobre la construccién de una linea,
se refiere a la latitud: EE.UU, Japdn, China, Paquistan, Irdn, Turquia y Europa.”?* Esto
propuso un concepto estratégico para construir el frente unido en el dambito
internacional en contra de la URSS (Gong, 2012, pag. 67). En consecuencia, se atribuyd
un marco diplomadtico para que China pudiera empezar a buscar mas paises aliados

para aislar a la URSS en el escenario internacional (Peng Y., 2017).

El entorno internacional marcado por la Guerra Fria, determina los
pensamientos diplomaticos de Mao. Lo que pretendia él, era proteger la seguridad
nacional de China, y buscar un espacio pacifico para el pais asidtico entre los dos
grandes poderes de la época, EE.UU y la URSS. Ante esta postura, Mao consideraba
qgue “el logro de la paz mundial deberia depender principalmente de la lucha de los
pueblos de todos los paises”?> (Mao, 1998, pag.415). Segun Huang y Zhang este
objetivo se enmarca en el deseo de Mao de que el mundo mantuviera la paz, por lo
gue pretendia llamar a la unidad de los paises, centrando toda la atencidn y esfuerzo

en la lucha por la paz (Huang & Zhang, 2014).

V.2 El periodo de Deng Xiaoping (1978-1990)

Deng Subio al maximo poder politico del Partido Comunista Chino, tras la

muerte de Mao. Es el fundador de la teoria del socialismo con caracteristicas chinas.
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Modifica tanto la linea politica interior como la exterior de Mao. Respecto a la politica
interior, él elimina los movimientos sociales basados en la lucha de las clases y
empieza una reforma econdmica, para reducir el nivel de la pobreza que existia en el
pais en aquella época. En cuanto a la politica exterior, Deng es considerado por el pais
como un politico pionero de la época por haber marcado los criterios que
posteriormente se convertirdn en los fundamentos a la hora de disefiar las estrategias

de la politica exterior de China, desde aquel momento hasta hoy.
- QGuerray paz

En los afios setenta, cuando Deng inicié su presidencia, los politicos chinos de
alto cargo creian que existiria mucha posibilidad de estallar en una guerra mundial de
manera inmediata e imprevista, por la vision de Mao sobre las relaciones
internacionales basadas en las revoluciones del proletariado contra el imperialismo
(Liu H., 2007). Después de analizar la situacion mundial, sobre todo la de EE.UU y la de
la URSS, en 1977 Deng advirtié que “la situacion internacional también es buena. Quiza
podriamos conseguir un poco mas de tiempo sin guerra”’?® (Deng X. , 1994, pag. 77),
porque “los factores provocadores de guerra estan creciendo, pero los factores que la
paran también estdn creciendo”?’ (Deng X., 1994, pag. 416). Esta mirada supone una
modificacion radial sobre las estrategias diplomaticas del pais. En 1985 Deng introdujo
oficialmente una nueva perspectiva sobre la situacién mundial: dentro de un cierto
tiempo no habria una guerra mundial, porque ni EE.UU ni la URSS se atreverian a
iniciar una guerra de este nivel. Ademas, sefialé que el desarrollo de la tecnologia y la
economia, se convertirian en temas cada vez mas relevantes en el escenario

internacional; ningun pais deberia ignorar esta tendencia (Liu H., 2007).

A continuacién, Deng analizé esta nueva relacion entre la guerra y la paz fuera
de China. Por lo cual, subrayd la necesidad de mantener la paz e incrementarla en el
ambito internacional (Ye Z. , 2004). Sin embargo, observé que “las guerrillas son
inevitables, las guerrillas entre los paises no desarrollados, en la realidad, son una

necesidad de los paises desarrollados”?® (Deng X., 1993, pag. 319).
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Deng no ha tardado mucho en poner sus consideraciones en practica. El ha
modificado la estrategia diplomatica de China e introdujo dos principios: “el primero es
la politica de anti-hegemonismo y mantener la paz mundial; el segundo es la siempre
pertenencia de China al Tercer Mundo”?° (Deng X., 1993, pag. 56). Respecto al primer
principio, Deng sigue la teoria de Mao sobre el concepto de hegemonismo declarado
en los afios sesenta, que habld por primera vez sobre el dominio de mundo iniciado
por EE.UU y la URSS. Mao contempld que a través de las fuerzas nucleares que tenian
los dos paises, ambos podrian dominar el mundo. Ante esta situacién, China no solo
lucharia por resistir a este hegemonismo impuesto por EE.UU y la URSS, sino también
apoyaria a todos aquellos paises que estaban en contra de este. El segundo principio
hace referencia a una nueva actitud de China en el escenario internacional: China

pertenece al Tercer Mundo y no tiene la aspiracion de dominar el mundo (Ye Z., 2001).

A partir de entonces la politica exterior de China empezé a cambiar yendo hacia
el individualismo y convirtiéndose en un pais verdaderamente “no alineado”. Estos
cambios permitirian que China adaptara su linea diplomatica marcada por Mao,
demostrando una imagen abierta y reformista en el ambito internacional (Deng X. ,

1993).

En cuanto a la politica interior, el objetivo principal era eliminar la pobreza del
pais. Por lo tanto, China necesitaba abrir el mercado interno para atraer inversiones
extranjeras. Tras de la visita de Nixon a China en 1972, el pais asiatico comenzé a
acercarse a los paises occidentales para un posible establecimiento de una relacién
diplomatica. No obstante, en aquella época la diferencia ideoldgica y la teoria de
“Amenaza China”, eran dos factores que dificultaban la integracién de China en el
mundo. Ante esta situacién, Deng declaré6 nuevos criterios para las relaciones
internacionales al final de los afos ochenta: “es importante considerar la relacién
entre paises principalmente a partir de los propios intereses de cada uno. Enfocarse en
los intereses estratégicos a largo plazo, respetando los intereses de los demas, en lugar
de dar cuenta de amistad y enemistad histdrica, no se preocupen por las diferentes en

sistema social e ideoldgico, ademas los paises se tratan de manera igualdad y se
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respetan mutuamente sin tener en cuenta de su tamafio y fuerza”3® (Deng X. , 1993,

pag. 330).

Para él, los intereses de China se refieren a un conjunto de los intereses del
pueblo chino, son aquellos intereses mas necesarios para el pueblo y mas solicitados
por el mismo. Bajo este concepto la modernizacion del pais es la tarea mds importante
para el gobierno de Deng, redirigiendo las estrategias diplomaticas de China en torno

de la construccién econémica para modernizar el pais (Ye Z., 2004).
- Un Perfil bajo

La notable debilidad de la URSS que puso el fin de la Guerra Fria en los anos
noventa, suponia un desequilibrio en el control mundial a favor de EE.UU. Ante esta
situacion, Deng establecié dos medidas sobre cémo se actuaria dentro de China en
asuntos internacionales: la primera era aprovechar conflictos internacionales con el fin
de crear y lograr condicionas favorables para el desarrollo del pais. Para poder
conseguirlo seria necesario conocer correctamente la situacion del pais, de manera
que no se exagerarian las consecuencias de acontecimientos internacionales, ni se
consideraria que China estuviera en una situacion pésima; la segunda era mantener el
perfil bajo (Liu H. , 2007). Esta ultima consistia en mantener una actitud no
intervencionista en conflictos internacionales, excepto a los relacionados con la
soberania, la seguridad y otros intereses fundamentales como econémicos y politicos
de China en el ambito regional e internacional. Es decir, el pais no deberia procurar
lograr mas influencia y presencia en el escenario internacional. En cambio lo que China
deberia hacer seria ocultar el potencial y esperar el momento oportuno, asi como
llevar a cabo actuaciones de caracter modesto (Men H., 2016). Posteriormente sus
ideas y frases de la época se concluyeron por expertos del Partido bajo nombre “las
estrategias de los veinte caracteres de Deng Xiaoping” que se consideraban como los
criterios fundamentales sobre una estrategia de politica exterior del pais: “Observar
con calma, asegurar nuestra posicién, hacer frente a los asuntos con tranquilidad,

ocultar nuestras capacidades y esperar el momento oportuno, ser buenos en
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mantener un perfil bajo, y nunca liderar la reivindicacién”3! (Centro de Investigacién de

Literatura del Partido, Comité Central del PCCh, 1998, pag. 1346; Durruti, 2011).
- Cinco Principios De Coexistencia Pacifica

Es una de las teorias a las que han seguido todos los presidentes posteriores en

cuanto a establecer estrategias diplomaticas del pais.

En 1988 Deng ensefid que estaba en una época de reconstruccién de las
ordenes internacionales. Porque se detectaba una tendencia de cambios sobre el
ambito politico internacional: cada vez se encontraba menos enfrentamientos y mas
didlogos. A pesar de que, algunos paises desarrollados todavia controlaban el mundo
en muchos aspectos, los paises en desarrollo con un rdpido crecimiento econémico
intentarian conseguir mas poder politico y econémico global. En consecuencia, el
orden internacional se iba a modificar (Deng, Li, Wu, & Su, 2005). Ante esta nueva
situacién, China deberia establecer nuevos fundamentos para adaptar la diplomacia
del pais, con el fin de poder ajustarse en esta nueva orden internacional. En este
contexto, Deng citd la teoria de Cinco Principios de Coexistencia Pacifica como
fundamento para establecer una nueva orden internacional en el ambito politico y
econdmico. Esta teoria fue creada en los afios cincuenta por Zhou Enlai, el ex - primer
ministro de China, que consiste en “el respeto mutuo de la soberania y la integridad
territorial, la no agresién mutua, la no interferencia de asuntos internos, la igualdad y

el beneficio mutuo y la coexistencia pacifica”3? (Deng X. , 1993, pag. 96).
- Un mundo estable y China estable

Fue introducido por Deng, al final de los afios ochenta cuando hablaba de las
condiciones imprescindibles para el desarrollo del pais. Para él, la estabilidad estaria
por encima de todo. Sin un entorno estable no se puede conseguir ningun éxito,
incluso el pais asiatico perderia los avances econdmicos, politicos y sociales ya
obtenidos. En cambio, un entorno estable favoreceria tanto el desarrollo econémico
como las reformas sociales que se estaban realizando. Y éstos ultimos, son las medidas

fundamentales para el desarrollo de todo el pais. Asimismo, advirtié que la relacién
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entre un mundo estable y una China estable seria reciproca. La estabilidad de China

ayuda al desarrollo de muchos paises (Deng X., 1993; Huang Z. , 2002).

V.3 El periodo de Jiang Zemin (1990-2005)

Durante el periodo de la presidencia de lJiang se dio un entorno social y
econdmico mads Optimo que favorecié una situacidn internacional mucho mads lisojera
para el estado chino superando las dificultades acaecidas durante el gobierno de su

antecesor Deng Xiaoping.

- Un entorno pacifico: no habia guerras al nivel internacional. China no tenia que
preocuparse de una amenaza exterior que podria poner la seguridad nacional
del pais en peligro, fue algo que no habia sucedido desde la Primera Guerra de
Opio con Reino Unido de Gran Bretana e Irlanda desde 1839. Cabe destacar
que el fin de la Guerra Fria y la normalizacién de la relacién diplomatica entre
China y Rusia fueron dos acontecimientos decisivos para la mejora del entorno
de China en aspecto de la seguridad nacional. Ademas la relacién diplomatica
de China con EE.UU también mejoré (Pastor, 2000, pag. 333).

- Un nuevo sistema politico mundial multipolar en el proceso de formacién: este
fendmeno permitié un cambio racial en el orden internacional en aspecto
politico: desde el sistema bipolar en la era de la Guerra Fria hacia el multipolar
(Chen., 2001).

- A pesar de que el factor militar y la seguridad nacional eran todavia los temas
mas importantes en la competicidn internacional, la economia y la tecnologia
se convirtieron en factores que determinaron el nivel competitivo como fuerza
nacional integral. Los intereses de la competencia nacional fueron cada vez mas
omnidireccionales (Chen Y., 2001).

- Un ambiente cooperativo cada vez mds extendido en el ambito politico
internacional: debido a una profundizacién de la globalizacién en la economia
mundial los intereses y beneficios econdmicos de distintos paises que se iban
entrelazando entre si. Por lo tanto, la dependencia entre diferentes paises

también se iba profundizando, de manera que la influencia mutua aumentod
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entre muchos de ellos. De este modo, ya se veia una necesidad de buscar un
nuevo modelo de convivencia en el ambito internacional, basado en
colaboraciones para sustituir el modelo de enfrentamiento en la era de la
Guerra Fria que funcionaba todavia en el escenario internacional al principio de

los afio noventa, que ya empezaba a perder su vigencia (Chen Y., 2001).

Ante esta situacion una China dirigida por el presidente Jiang no introdujo
grandes modificaciones en la politica diplomatica del pais. En general, el pais siguid la
misma linea estratégica marca por Deng, es decir, mantener la imagen de defensor de
la paz mundial y el perfil bajo como los principios fundamentales de las relaciones
diplomaticas. Sin embargo, para no perder las oportunidades de esta nueva etapa en la
era posterior a la guerra fria, sobre todo aquellas generadas por la globalizacién
econémica, China comenzd a aumentar su participacién en asuntos internacionales
cautelosamente. Para Jiang una integracién mayor de China en el proceso de esta

globalizacion seria necesaria para que el pais pudiera seguir creciendo (Lang, 2015).

En este contexto durante su presencia como presidente de China Jiang
pronuncié varias presupuestas sobre la construccién de un mundo basado en un nuevo

orden y un nuevo modelo. En general sus ideas se clasifican en los siguientes aspectos:

- lLaidea “HéHé”:
= En suvisita a la Biblioteca y el Museo Presidencial de George H. W. Bush
en 2002 lJiang dio un discurso sobre la vision de China acerca de la
diplomacia internacional: “desde la antigliedad, la nacién china tiene
una buena tradicién de honestidad, armonia y fe. China siempre ha
mantenido fiel a estos valores cuando se trata de relaciones
internacionales. El propdsito de la politica exterior de China es
salvaguardar la paz mundial y promover el desarrollo comin”33. En
cuanto a modelo de desarrollo Jiang aclaré “sostenemos que todos los
tipos de civilizaciones, sistemas sociales y modelos de desarrollo del
mundo deben influenciarse mutuamente y aprender los unos de los

otros, aprender unos de otros en una competencia pacifica y
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desarrollarse juntos en la busqueda de un terreno comun mientras se
resguardan las diferencias”3* (Jiang Z., 2006a, pags. 522-523) .

= En el mes de julio de 2003 durante una reunién con Tony Blair, el ex
primer ministro del Reino Unido, Jiang afirmd: “en el mundo de hoy,
abogamos por “#1(hé)”, lo que queremos transmitir con esta idea es
que los paises deben respetarse politicamente, promocionarse
econdmicamente y aprender unos de otros culturalmente. Esto
beneficiara la paz y el desarrollo del mundo”?” (Jiang Z. , 2006a, pag.
524).

- Nuevo concepto de seguridad nacional:

= La formacién del concepto de Jiang sobre la seguridad nacional empezd
en 1995 a través de su discurso titulado “Undmonos y trabajemos por
un mundo mejor” en el Encuentro Conmemorativo Especial por el
Cincuentenario de la ONU (Jiang Z., 2006, pdags. 478-481).

= Un poco mas tarde en el mes de septiembre de 1997 durante el 52
Congreso Nacional del Partido Comunista de China declaré la postura
del pais en este aspecto: “la expansidon de los bloques militares y el
fortalecimiento de las alianzas militares no ayudaran a mantener la paz
y garantizar la seguridad”3® (Jiang Z., 2006, pag. 39).

= En el mes de marzo de 1999 durante la Conferencia de Desarme en
Ginebra Jiang concluyd su explicacidn sobre este concepto proponiendo
dos criterios: el primero de ellos explicé la diferencia esencial entre el
nuevo concepto de seguridad y el concepto tradicional de la misma, y
sefiald claramente que el objetivo de seguridad alcanzado por el nuevo
concepto “debe ser la seguridad universal de todos los paises”; en el

segundo habld del nucleo del este nuevo concepto de seguridad que se
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deberia basar en “la confianza mutua, el beneficio mutuo, la igualdad y

la cooperaciéon”3’ (Jiang Z., 2006, pag. 313).

Resumiendo como sucesor de Deng, Jiang siguid las teorias de su antecesor
sobre la imagen reformista, abierta y pacifica de China en el ambito mundial y el
objetivo de mantener un perfil bajo en lo que respecta a la participacién en asuntos
internacionales. Sin embargo, para poder adaptarse las nuevas circunstancias del
mundo en aquella época Jiang propuso creativamente una teoria sobre la imagen
nacional de China de manera sistematica, y elevd el tema de la imagen nacional de

China a una posicidon importante de cara a la estrategia diplomatica del pais.

V.4 El periodo de Hu Jintao (2005-2013)

Los primeros cinco anos de la presidencia de Hu fue la época dorada para el
comercio exterior de China, el crecimiento medio anual fue de un 27%. Esta cifra
desveld un notable aumento de la participacién de China en el mercado internacional
(Organizacioén de las Naciones Unidas, 2013, pag. 39). Este gran logro tuvo mucho que
ver con una actitud abierta y una postura realista de China en el mercado internacional
que fue también el fruto de las reformas econdmicas introducidas por Deng. Sin
embargo, la enorme relevancia de China en el mercado econédmico puso dificultades
para que el pais siguiera manteniendo este perfil bajo por el que era conocido en el
escenario internacional. Esta postura del perfil bajo habia sido establecida por Deng
como uno de los principios para orientar el disefio de las estrategias diplomaticas de

China desde hacia décadas.

China se encontraba en una encrucijada, seguir manteniendo este perfil bajo
sin aumentar su participacion en el ambito internacional o seguir creciendo
econdmicamente y ganar en notoriedad. Ante esta situacion Hu declard la idea de
construir un Mundo Armonioso en el afio 2005 que sirvié de base para el disefio de la

diplomacia china en los ainos venideros.

- El concepto de Mundo Armonioso
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Hu hizo pubico este concepto por primera vez en la Cumbre Asia-Africa en
Yakarta en abril de 2005. En su discurso propuso que los paises asiaticos y africanos
deberian fomentar la convivencia amistosa, el didlogo igualitario, el desarrollo y la
prosperidad entre las diferentes civilizaciones, y construir conjuntamente un mundo

armonioso”3® (Yu & Gu, 2007, pag. 512).

Un poco mas tarde, en julio del mismo afio durante una vista oficial de Hu en
Rusia, dicho concepto fue introducido por escrito bajo el titulo de “Declaracién
Conjunta entre China y Rusia en el orden internacional en el siglo XXI”. En septiembre
del mismo afio Hu explicé con detalle en qué consistia el concepto a través de un

discurso en la ONU. Los argumentos fueron los siguientes:

- Defender el multilateralismo para promover una seguridad comun. Los Estados
deben trabajar juntos para hacer frente a las amenazas de seguridad globales.
De igual modo deben abandonar la mentalidad de la Guerra Fria, y establecer
una confianza mutua, el beneficio mutuo, la igualdad y la coordinacién de un
nuevo concepto de seguridad, y establecer un mecanismo de seguridad
colectiva justo y eficaz para prevenir los conflictos y las guerras,

salvaguardando la paz y la seguridad mundiales.

- Mantener la cooperacién de beneficio mutuo para lograr la prosperidad comun.
La globalizacién econdmica debe permitir que los paises sobre todo los paises
en desarrollo se beneficien de manera general, a su vez, no deben causar una

polarizacién en la que se den extremos de pobreza o de riqueza.

- Mantenimiento del espiritu de inclusividad, y la construccién de un mundo
armonioso. La historia, la cultura, el sistema social y el modelo de desarrollo no
deben ser un obstaculo de intercambio de los paises, ni deben convertirse en
excusa para la confrontacion mutua. Debemos respetar el derecho de los paises
a la hora de elegir independientemente su sistema social y la forma en que
quiere desarrollarse, debemos aprender unos de otros y no excluir
deliberadamente; debemos fortalecer el didlogo y los intercambios entre las

civilizaciones, un desarrollo conjunto basado siempre en la busqueda de un
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terreno comun, y los esfuerzos para eliminar actitudes de desconfianza y
distanciamiento, con el fin de lograr una mayor armonia entre todos los seres
humanos, y hacer del mundo un lugar abierto a todos los colores y razas;
debemos, bajo el espiritu de igualdad y apertura, proteger la diversidad de
civilizaciones, promover la democracia en las relaciones internacionales y
trabajar juntos para construir un mundo armonioso en el que sea viable la

convivencia entre diferentes civilizaciones (Yu & Gu, 2007).

El concepto de “Mundo Armonioso” consolida aun mas la imagen pacifica,
abierta y responsable de China en el ambito internacional. Asimismo demuestra que
los principios del concepto son también los objetivos que pretende conseguir el pueblo
chino. Dicho de otro modo, estos principios se pueden comprender como una
declaracion de intenciones de toda la nacidn de cara al resto del mundo. Dicho deseo
proclama que todo el mundo pueda tener las mismas oportunidades de desarrollo y de

aprovechar las ventajas en materia social (Ni & Qian, 2008).

La base de este concepto son los Cinco Principios de la Coexistencia Pacifica,
por lo tanto se entiende como una continuacién de las ideas de Deng. La idea de
“Mundo Armonioso” respeta la igualdad entre distintos paises con el objetivo de
construir un sistema nuevo para las relaciones internaciones enfocado en el desarrollo

y el didlogo, aparcando los conflictos.

V.5 El periodo de Xi Jinping (2013- actual)

Cuando Xi asume el maximo poder politico en China, el pais ya se sitla como
segunda potencia econdmica mundial. En los ultimos veinte afios el crecimiento
econdmico ha sido de dos digitos, esto ayuda a China a convertirse en el pais con el

mayor volumen en el comercio internacional (Huang Y., 2015).

Sin embargo, para que el pais siguiera creciendo necesitaria implantar nuevas
reformas, porque el modelo de desarrollo heredado desde los antecesores resulta
insuficiente para poder resolver los nuevos problemas internos y externos: los internos
como la contaminacién, la sobreproduccién en los sectores energéticos y el

envejecimiento de la poblacidn etc.; los externos vienen de la crisis econdmica vy la
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posible pérdida de la ventaja de China en el sector de la industrial intensiva frente a la

reduccidn de la mano de obra en paises asiaticos como India y Vietnam.

Antes esta situacion el presidente Xi pone en manifiesto el concepto
denominado “El Suefio Chino” como la repuesta del pueblo chino a un modelo de
desarrollo sostenible y el deseo de alcanzar la prosperidad tanto a nivel nacional como

internacional (Cheng & Zhang, 2013; Zhou Z. , 2013).

El concepto de este sueiio fue mencionado en Xl Asamblea Popular Nacional
de China en 2013. En la ultima fase del acto Xi sefiald: “El Suefio Chino persigue un
gran rejuvenecimiento de la naciéon china para lograr la prosperidad nacional, la
revitalizaciéon de la nacién y la felicidad del pueblo. El Suefio Chino es, en ultima

instancia, el suefio del pueblo”3® (Meng, 2013, pag. 12).

Un poco mas tarde, a través de una publicacién en el periddico Diario del
Pueblo en 2013, bajo el titulo de “tomar inquebrantablemente el camino del desarrollo

II'

pacifico, promover una inquebrantable paz y desarrollo mundial”, Xi explica que tal
concepto radica en el suefio de la grandeza del pueblo chino anhelado por el mismo
desde la época moderna: la materializacidn real de esa revitalizacion de la nacién china.
Su contenido basico es hacer realidad un pais prdspero y fuerte, una nacién vigorosa y
un pueblo feliz. En los tiempos contempordneos el pueblo chino ha sufrido las
invasiones extranjeras y la guerra civil durante casi cien afios, por lo tanto anhela una
verdadera paz, a su vez que la desea y necesita para poder construir y mejorar un pais
con un mejor nivel de vida. China va a seguir inquebrantablemente el camino del
desarrollo pacifico, dedicandose a avanzar en pos de alcanzar una coordinacién abierta
respecto a un planteamiento que propicie una situacion de “ganar-ganar” que
beneficie a todos, realizando un llamamiento al desarrollo pacifico en todos los paises.
China siempre va a perseguir una politica de defensa nacional de caracter defensivo,
no va a participar en la carrera de armamento y no va a suponer una amenaza militar
para ningun pais. El desarrollo de China quiere ofrecer oportunidades a todo el mundo

y no ser visto como una amenaza. La realizacién del “Suefio Chino” no solamente

beneficiara a su propio pueblo sino a todos (Cheng & Zhang, 2013; Zhou Z., 2013).
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Después de esta publicacion en el Diario del Pueblo, Xi concretd los objetivos
del “Suefio Chino” en un discurso dado en el Instituto Estatal de Relaciones
Internacionales de Moscu, bajo el titulo “Ajustarse a la tendencia de avance en los
tiempos, y promover la paz y el desarrollo mundial”. En este acto Xi proclamé: “la
realizacion de un grandioso rejuvenecimiento del pueblo chino, es el suefio mas
ambicioso del pueblo en los tiempos contemporaneos, lo llamamos “El Suefio Chino”,
los objetivos basicos son los siguientes: la prosperidad del pais, la revitalizacién de la

nacion y la felicidad del pueblo” (Xi, 2013).

A pesar de que para todos los presidentes de China satisfacer los intereses del
pueblo chino siempre ha sido uno de los objetivos prioritarios declarados por el
gobierno, la situacién en la que se encuentra Xi es diferente respecto a la de sus
antecesores: el propio crecimiento del pais, sobre todo el peso econémico de China en
la economia mundial, hace que Xi tenga que repensar en la relacién entre China y el
resto del mundo, y en cdmo dicho pais deberia actuar para redefinirla. En este
contexto, China necesitaria consolidar un concepto sélido que pueda unir los intereses

del pueblo chino con los del resto del mundo (Cai L., 2014).

Sin embargo, el entorno internacional no es totalmente propenso. Por ejemplo,
se encuentran todavia muy presentes las teorias que nacieron en los afios setenta y
contemplan el ascenso de China como una amenaza para la comunidad internacional
(Cai L., 2014). Para poder contrarrestar estas visiones el concepto del “Suefio Chino”

apela a los siguientes argumentos (Xi, 2013):

- Volver al pasado: por un lado enfatiza las palabras de sus antecesores sobre la
imagen pacifica del pais; por otro hace un recorrido de los acontecimientos
histéricos de China para demostrar que el pais asidtico nunca ha sido un pais
gue busque la expansion territorial.

- Destacar los avances en reformas econdmicas, sociales y politicas del pais y los
éxitos de su desarrollo.

- Dejar clara la postura de China en las relaciones internaciones: el Partido estd
dispuesto a estudiar todos los progresos de la civilizacion, pero no va a copiar
un modelo de desarrollo concreto de ningun pais. No obstante, no hay que

olvidar todos los avances que ha logrado China gracias a un clima de pazy a las
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aportaciones del resto del mundo a lo largo de la historia. Tanto el pueblo chino
como el Partido tienen una visidn global y estan todos integrados en el resto
del mundo. El auge de China no supondrd una amenaza para la paz mundial
sino que alienta un desarrollo pacifico que lleve a una relacién de igualdad
entre los diferentes paises y culturas. China desea que todo el mundo avance
de manera conjunta para continuar la construccion de una paz permanente y
un mundo mas desarrollado y armonioso para todos.

- Enfatizar la base cultural que sostiene la imagen pacifica y responsable de China:
Xi hizo referencia al pasado del pueblo chino que a lo largo de la historia ha
contemplado como idea central de su cultura el generar beneficios mutuos y
mantener un clima de paz. Gracias a esta visidn cultural el propio pueblo chino
no ha pretendido ni pretenderad conseguir un poder hegemdnico. La cultura
china se caracteriza por la voluntad benévola de vecindad, una paz permanente,
la convivencia y la tolerancia como principios fundamentales. Por esta razén,
China profesa unos ideales politicos siempre de caracter pacifico para construir
y mantener la amistad en colaboracién con los paises vecinos, persiguiendo la

prosperidad y la estabilidad en Asia y el resto del mundo.

V.6 Conclusiones de este capitulo

La imagen transmitida por el gobierno de China hacia el exterior no ha sido la
misma desde la creacién del pais hasta hoy. Siendo un pais dirigido por un partido
Unico, el partido ha sido capaz de modificar la linea principal de la diplomacia del pais a

lo largo de estos tiempos para adaptarse el entorno y la situacién interna de China.

En nuestra recopilacién de los pensamientos/ideas de los presidentes se
detectan tres etapas en la evolucién del mensaje que permiten ver esfuerzos diversos

por construir tres imagenes distintas de China hacia el exterior:

- Etapa 1. La era de Mao — El mensaje de una China luchadora y revolucionaria

(1949-1976)

Cuando Mao declara el nacimiento de la Republica Popular China en 1949, Ia

Guerra Fria habia empezado. El mundo se divide en dos bloques. La seguridad nacional
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era uno de los temas mas importantes para el pais. Unida a ella, la independencia,
porque China acababa de ser un pais totalmente independiente. Mao consideraba que

un espacio propio era imprescindible para el desarrollo del pais.

Sin embargo, ninguno de los dos bloques dejaba este espacio a China, el intento
de Mao para conseguir apoyo de otros paises no desarrollados no lograba lo que
planteaba. Esta situacién hizo que China luchara casi en solitario en el escenario

internacional, manteniendo la distancia al mundo con un orden establecido por otros.

Ejemplo de esta postura puede ser el mensaje de Mao de que lo mas adecuado
para China en aquella época era inclinarse al lado de la URSS que era el lider de los
paises socialistas para conseguir apoyo internacional de los paises socialistas (Liu Y.,

2012; Mao, 1997, pag. 6).

En esta época la imagen de China que transmitia por el gobierno demostraba su
cardcter nacionalista, independiente y revolucionario. Su funcién interno era mejorar
el orgullo y la cohesién del pueblo chino; y su funciéon externo era elevar el estatus

internacional de China.

- Etapa 2. La era de Deng — El mensaje de una China como pais participante y

pacifico (1978-2013)

El establecimiento diplomatico entre China y EE.UU en 1978 abrié una nueva
etapa de la diplomatica de China. Deng introdujo una serie de reformas enfocado en el
desarrollo econémico del pais y no en la lucha por la ideologia. Las medidas de Deng
buscaban atraer inversiones extranjeras precedentes de paises “ricos” occidentales,
especialmente de EE.UU, de esta manera China abrié la puerta a la participacién en el
sistema mundial de aguel momento de cara a futuro intercambios con el resto del

mundo.

Empieza a darse una participaciéon de China en el mundo, sobre todo en
comparacion con el aislamiento de la época de Mao, esto suponia por parte de China
la aceptacion del orden internacional marcado por los paises capitalistas desde hace
tiempo. A Su vez la China de Deng considerd que la paz mundial era un factor muy
importante a nivel global, algo que repercutia favorablemente en esta nacién dado su

historia de invasiones por parte de otros paises durante el siglo XIX.
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En este contexto el mensaje de China al exterior comenzd a cambiar, ya no era
un pais con la imagen luchadora que no estaba en sintonia con el resto del mundo,
sino un pais participante que respeta las drdenes establecidas, con una imagen de pais

independiente, abierto, pacifico y no aliado.

En los tiempos de la presidencia de Jiang y de Hu sucedieron muchos
acontecimientos que llevaron a recoger los frutos de las medidas introducidas en la
época de Deng. Los dos presidentes junto con el pueblo chino fueron testigos del
levantamiento de China como participante en el escenario internacional. Ambos
principalmente seguian la vision de futuro proyectada por Deng sin hacer

modificaciones significativas.

En la época de Jiang y Hu China se quedaba generalmente satisfecho con el
orden mundial, aunque por parte del gobierno criticaba la desigualdad que existia
entre paises y reclamaba los intereses de los paises no desarrollados, no imponia nada
significativo. Ademads durante la presidencia de Jiang la imagen nacional de China fue
establecida creativamente y sistematicamente como una teoria, histéricamente el
tema de la imagen nacional de China llegd a posicionarse como algo realmente

importante en la estrategia diplomatica del pais (Jin & Xu, 2010).

Aunque China ya no tiene el color revolucionario, si que es ambiguo en el
escenario internacional, debido a su crecimiento econdmico y su particular situaciéon
geografica y demogrifica. Independientemente de la actitud del pais, el papel de China
en el escenario internacional se modificard. Dicha modificacidon se reflejara en el
cambio del orden y las normas, el concepto de “Mundo Armonioso” proclamado por
Hu se podria considerar como un intento de China por explicar un mundo diferente
con normas distintas que protegiera la igualdad de todos los participantes. Asi pues
China dard una imagen de pais unido, estable, pacifico y responsable con el deseo de

buscar la cooperacidn en el dmbito internacional (Jin & Xu, 2010; Yu & Gu, 2007).
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- Etapa 3. Los tiempos de Xi (2013 - actualidad) — El mensaje de una China como pais

reformador y pacifico

Cuando Xi subid al maximo poder politico del pais, atrds quedaba la China de
Mao, en la mayoria de los aspectos el pais habia conseguido un excelente resultado

debido a los esfuerzos del pueblo chino y los dirigentes.

Tras de treinta afios del desarrollo, por un lado China ha integrado totalmente
en la economia globalizada y las normas existentes internacionales; por otro lado se ha
dado cuenta de que su propio tamafio y la situacién interna del pais no encajaban cien

por cien con las reglas internacionales actuales.

En este marco Xi declaré lo que llamé “El Suefio Chino” para dar un paso mas
alla y proyectar la imagen de pais reformador en el ambito internacional. A través de
dicho deseo, se refleja la intencidn de China de considerar su nueva situacién en el
futuro de las relaciones internacionales. Sin embargo, esta vez el reformador ya no
procura revolucionar el mundo como en la era Mao, enfocdndose mas en la
cooperacion, el desarrollo pacifico y la construcciéon de un nuevo orden a través del ya
existente. La imagen que pretende transmitir por parte del gobierno sigue siendo

pacifico aun con mas presencia en el ambito internacional.

En general, la evolucion del mensaje para construir la imagen de China
transmitida por el gobierno de cara al exterior ha pasado por estas tres etapas citadas.
Se ha querido pasar de la imagen de luchador hacia una imagen de defensor de las
normas existentes y de la paz mundial, promovida por el presidente Xi. Se ha
procurado que no se perciba como una construccion totalmente nueva, sino como una
reforma dentro del marco ya establecido desde hace afios, como se puede ver en el

texto hasta esta parte.
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CAPITULO VI. LAS INVESTIGACIONES SOBRE LA IMAGEN DE
CHINA REALIZADAS FUERA DE CHINA

109



Conocer los trabajos sobre la imagen de China hechos fuera del pais asiatico
nos permite tener una vision panoramica en el dmbito internacional sobre diferentes
puntos de vista investigadores en este campo académico, y observar sus relaciones
con la presente tesis. Principalmente los buscadores utilizados para este capitulo, han
sido Science Directo, Dialnet y Springer; una importante ventaja para elegir estas
fuentes ha sido que los dos primeros son totalmente gratuitos por ser alumno de la

Universidad de la Complutense, y el tercero es parcialmente gratis.

Los trabajos que se van a analizar en este apartado se agrupan segun la
perspectiva investigadora de los autores y las zonas geograficas de referencia que se
aplican en los estudios: la imagen de China en el mundo, la imagen de China en Europa

y Norteamérica, la imagen de China en el pasado, etc.

V1.1 La imagen de China en el mundo

No hemos encontrado un nimero elevado de trabajos que hablan de la imagen
de China en el ambito global. Debido a las peculiaridades en los aspectos como la
historia, la cultura y la sociedad de cada pais receptor estudiar la imagen de China en
un ambito geografico muy grande y amplio sin tener en cuenta estas diferencias de

cada pais, no tiene mucho sentido.

La mayoria de los trabajos de este tipo se han realizado en inglés. Las
investigaciones que hemos encontrados son informes sobre los resultados de
encuestas que describen la imagen de China en numerosos paises o en distintos
continentes. Normalmente se hace una puntuacién media a través de las valoraciones
de todos los paises encuestados para ofrecer una nota global sobre la imagen de China

en el mundo.

Aparte de los informes publicados por el CECI, la institucién publica de China
(capitulo IV), hemos encontrado encuestas realizadas por instituciones privadas en el
extranjero, por ejemplo, los informes elaborados por GlobeScan/PIPA, y publicados por

BBC World Service y los de Pew Research Center.

110



El informe de BBC indicé la situacidon de la imagen de China en el mundo en
2013. Segun el cuestionario se hicieron dos preguntas a los encuestados de veintidos

paises (BBC World Service, 2013, pag. 6):

1. “Ahora me gustaria preguntar sus impresiones sobre algunos paises
especificos*”,
Las respuestas son: 01 — Principalmente positivo; 02 — Principalmente negativo;
VOLUNTARIADO (NO LEER) 03 - Depende; 04 - Ninguno, neutral 99 - NS / NA.

2. “Digame si cree que cada uno de los siguientes paises esta teniendo una
influencia principalmente positiva o principalmente negativa en el mundo*“.
Las respuestas son: 01 — Principalmente positivo; 02 — Principalmente negativo;

VOLUNTARIADO (NO LEER) 03 - Depende; 04 - Ninguno, neutral 99 - NS / NA.

Vemos que se trata de un cuestionario muy sencillo que engloba dos preguntas
cerradas y ambiguas. Por ejemplo, el significado de “influencia” podria variar bastante
depende de cada encuestado, pero el cuestionario no concreta en qué términos o
aspectos de la impresidon de China ni en qué ambito se refiere a esta influencia.
Asimismo las respuestas que figuran el cuestionario son genéricas y simplificadas.
Segun las respuestas el informe hizo una nota media dividiéndola entre los veintiun
paises (no en veintidds, porque habia que quitar la puntuacion marcada por los
encuestados sobre su propio pais). A partir de alli el resultado sefiala que China obtuve
treinta y nueve puntos negativos, ocho puntos mas comparando con el de 2012, por lo
tanto la imagen de China se empeord en 2013 (BBC World Service, 2013, pag. 3). No
obstante, el informe no analiza ni explica las causas por las que se habia generado este
resultado. Lo que ofrece fueron las calificaciones por cada pais de manera muy
genérica sobre el tema. Podrian servir de aviso o alerta para atraer la atencion de
actores interesados por la imagen de China. Aqui escogemos las notas de algunos

paises segln los diferentes continentes en los que estén:

40 | would now like to ask your impressions of some specific countries.
41 please tell me if you think each of the following countries is having a mainly positive or mainly
negative influence in the world.
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Vision sobre la influencia de China en diferentes paises
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Figura 13: Elaboracién propia - la nota media sobre la influencia de China en el mundo —

en 2013 (BBC World Service, 2013, pag. 3)

En el mismo ano Pew Research Center, un think tank no partidista
estadounidense (PewReseachCenter, 2018), también publié un informe sobre la
imagen global de China y de EE.UU. Esta publicacién esta basada en las encuestas
realizadas en trienta y nueve paies que estan situados en los continentes como

Noramérica, Europa, Oriente Medio, Asia - Pacifico, Latinamérica y Africa.

Segun el cuestionario el informe no solamente trata de medir la imagen de
China y la EE.UU sino también la actitudes del publico objetivo sobre algunas
cuestiones de otros paises como Arabia Saudi e Iran. Nosotros nos ocupamos

solamente de las partes relacionadas con la imagen de China.

Las preguntas del cuestionario que estan relacionadas con la imagen de China
se pueden dividir en los siguientes aspectos: econdmico (“el poder econdmico”),
militar (“el poder militar”), diplomatico (“el poder de liderazgo en asuntos
internacionales” y “el nivel de participacidén en asuntos internacionales”, “China como

n u

colaborador o enemigo”), cultural (“ideas”, “costumbres”, “formas de hacer negocios”,
“musica”, “pelicula”, “programas de la television”) y sobre “la cantidad de influencia de
China en otros paises” (PewReseachCenter, 2013). Resulta mdas completo que el de

BBC pero también ampliamente ambiguo; sin embargo, estos aspectos coinciden con
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los destacados por varios autores mencionados en la parte del marco tedrico de la
tesis (capitulo Ill), por ejemplo, aspecto econdmico y cultural. En general, el informe
ofrece una descripcion parcial que se somete a la opinidn del publico, por no atender
multiples factores que podrian determinar la opinidon de la gente sobre un pais
extranjero. Por ejemplo, en el cuestionario pide valorar las “formas de hacer negocios”
de los chinos. En este caso, los factores excluidos por el informe, tales como tipo de
negocio y su volumen y nivel de educacidon de negociantes podrian determinar, en
cierto sentido, las actitudes de encuestados sobre el asunto. Incluso cabria cuestionar
las potenciales multiples interpretaciones de la pregunta, tal y como esta formulada

(“formas de hacer”).

En relacién con las respuestas del cuestionario se encuentran también
polarizadas (“si” o “no”, “buenos/as” o “malos/las”, “positivo/as” o “negativo/as”). En
cuanto a la medicién de la cantidad sobre la influencia de China, las respuestas son

” o

imprecisas (“una gran influencia”, “una buena cantidad”, “no demasiada” y “ninguna

influencia”) (PewReseachCenter, 2013, pags. 104-109).

El tercer capitulo del informe se dedica a las actitudes del publico sobre China
(favorable o no favorable). Se pueden encontrar las notas favorables sobre China por
pais desde el afno 2007 hasta 2013 (PewReseachCenter, 2013, pdag. 24). De este modo
muestra una evaluacion del cambio de la actitud sobre China. El resultado varia
bastante segln zonas geograficas y paises. Europa fue donde EE.UU consiguié la mayor
nota media positiva comparando con la de China, un cincuenta y ocho por ciento de
los encuestados considerd que la imagen de EE.UU era positiva, y un cuarenta y tres
por ciento para la de China; en cambio Oriente Medio fue donde China gandé mayor
puntuacion que la de EE.UU, un cuarenta y cinco por ciento ponderd que la imagen de
China era positiva, un veintiuno por ciento voté que era la de EE.UU. Africa fue donde
existia menor diferencia entre ambos paises, un setenta y siete por ciento apunté que
la imagen de EE.UU era positiva, mientras un setenta y dos por ciento votd la de China.
En general EE.UU gand China en cinco de los seis zonas geograficas encuestadas
(PewReseachCenter, 2013, pag. 2). En cuanto a las explicaciones sobre el
empeoramiento de la actitud del publico de algunos paises, por ejemplo, Palestina,

Egipto y Israel, el informe relaciona este fendmeno con la politica diplomatica de
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unilateralismo de China; y su aumento de competicion de China en el comercio
internacional que habria generado inquietud en algunos paises como Inglaterra y
Francia (PewReseachCenter, 2013, pag. 25). Nos parece destacable que esta politica
unilateralista mencionada es totalmente opuesta que las ideas diplomaticas declaradas
por los discursos de los presidentes escogidos en la presente tesis (capitulo V): por
ejemplo, la idea “HéHé” del expresidente Jiang Zemin, “el Mundo Armonioso” del Hu
Jintao, y “el Sueino Chino” del presidente Xi Jinping que definen la politica diplomatica
multilateralita basado en el respeto de intereses mutuos entre China y el resto del
mundo. Esta distorsidn generada entre mensajes enviados por el emisor, en este caso,
el gobierno chino, y los receptos, también es uno de los rasgos a destacar en la

presente tesis.

Actitud favorable de Chinay de EE.UU(en %)
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Figura 14: Elaboracién propia - la actitud favorable hacia China y EE.UU en % - en 2013
(PewReseachCenter, 2013, pag. 2)

En relacidn con las inquietudes generadas por la competicion de China en el
comercio internacional, el informe no explica qué tipos de inquietudes o impactos
sociales generados en estos paises europeos ni precisa qué tipo de publico era. En la
parte de las entrevistas a los trabajadores chinos en Espafia de la presente tesis
(capitulo VII) captamos que el aumento del paro juvenil producido por la crisis

incentiva la actitud negativa de los jévenes espafioles hacia los trabajadores chinos que
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residen en Espafa... consideramos que este tipo de respuestas requieren una

metodologia de aproximacion mas abierta y receptiva.

En este informe también se encuentra una evolucién de las notas del publico
espanol sobre su actitud hacia la imagen de China. Sin embargo, con el mismo
cuestionario y la metodologia los resultados cuentan con las mismas limitaciones y
aportaciones mencionadas en esta parte anteriormente, por lo tanto, no los vamos a

comentar sino disponemos un trafico por su pertenencia al tema.
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Figura 15: Elaboracién propia — La actitud favorable de los espafioles sobre China (%) de

2007 - 2013 (PewReseachCenter, 2013, pag. 24)

Como resumen el informe expone que el nimero de los paises donde habia
mas que un cincuenta por ciento de la poblaciéon que tenia una visién favorable sobre
China fueron diecinueve de un total de los treinta y nueve paises encuestados (en este
caso China se queda excluida en el numero total de los paises encuestados). Es decir, el

puesto del pais asiatico esta en el medio de la lista (PewReseachCenter, 2013, pag. 24).

Hasta aqui vemos que estas encuestas nos ofrecen una visidn global acerca de
la percepcion de publico extranjero sobre la imagen de China, mostrando que entre
diferentes paises esta imagen puede variar mucho. Sin embargo, no ofrecen
explicaciones ni argumentos para profundizar. Por lo tanto, lo que se podria lograr es

una puntacion media y simplificada de la imagen global de un pais. Consideramos que
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aparte de numeros y cifras se necesitarian otros tipos de estudios, por ejemplo, los con
metodologias cualitativas para contextualizar y explicar este tema que es muy
complejo por sus multiples factores que forman parte de las representaciones y la

imagen de un pais.

Ademas de las encuestas encontramos varias obras que hablan de la imagen de
China en el ambito internacional desde punto de vista mediatico (Willnat & Luo, 2011),
de relaciones diplomaticas (Tsan-Kuo & Fen, 2014) y de relaciones internacionales
(Ding, 2011). Segun estos estudios la omnipresencia de China en los medios globales ya
es una realidad. Sin embargo, en general el peso de las noticas sobre China tiene un
porcentaje pequefio, y la cobertura de los contenidos noticiosos sobre el pais asidtico
se concentra en la politica interna, asuntos exteriores, negocios y la economia. En
cambio los aspectos culturales y sociales del pais quedan ignorados (Willnat & Luo,

2011).

En el ambito diplomatico existe un cambio estratégico desde uso de
propaganda ideoldgica internacional hacia la diplomacia publica, y China ha aprovecha
esta transformacién para “promover sus imdagenes, ideas o intereses nacionales”
(Tsan-Kuo & Fen, 2014, pdg. 457) Gracias a la modificacidn en la gestidn estratégica de
la diplomacia publica que consiste en abandonar el domino ideoldgico que existia,
China ha conseguido una imagen mas favorable en la area global (Tsan-Kuo & Fen,
2014). Este resultado coincide con la evolucion de los discursos de los presidentes
chinos que cada vez se alejan de la ideologia politica y se enfocan en cooperaciones
internacionales e intereses mutuos entre China y el resto del mundo (capitulo V). Sin
embargo, otros estudios revelan la polarizaciéon de la imagen de China en el dmbito
internacional. Por una parte se ha mejorado por una fuerte vinculacién con la cultura 'y
los avances tecnolégicos logrados por el pais en los Ultimos anos; por otra parte estd
afectada por “la débil credibilidad politica, la reactivacién del nacionalismo popular y

varios errores en sus politicas exteriores” (Ding, 2011, pag. 293).

El concepto de poder blando ha suscitado el interese de varios autores que
analizan la imagen de China global. Fue creado por Joseph Nye, un geopolitélogo y
profesor estadounidense de La Universidad de Harvard, el poder blando se refiere a un

poder indirecto basado en liderazgo y atraccién en lugar de la fuerza o el dinero, se
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construye a través de la capacidad de configurar las preferencias de los demas, para
que otros hagan lo que quiere (Mesa Bedoya & Gonzalez-Parias, 2016, pag. 545; Nye,
2005, pags. 4-7). A pesar de que Nye (2005) insiste que el poder blando no se plantea
solamente como un término mas amplio de la diplomacia publica, varios autores han
utilizado este concepto en aquel sentido restringido como un punto de vista tedrico
enfocado en el uso, el planteamiento y la gestion de estrategias diplomaticas por parte
del gobierno chino, y sus consecuencias para analizar la imagen de China global

(Hunter, 2009; Kurlantzick, 2007; Wang Y., 2008).

A pesar de que no hemos utilizado este concepto en la presente tesis, nos
parece necesario mencionarlo por su gran relevancia en estudios relacionados con la
imagen y la reputacion de pais. Ademads ha sido una de las teorias mds conocidas para
autores chinos de este campo de investigacién (capitulo 1V). Pese a criticas hacia su
ambigua relacién con tacticas de diplomacia publica desde su fundacién, hoy dia se
han desarrollado una serie de factores para determinar y precisar este concepto

relacionados con la imagen de pais.

V1.2 La imagen histérica de China en Europa

Oriente como una concepcidn territorial que llegd a Europa en los tiempos de la
Edad Media en un entorno mitolégico. Entre los griegos, romanos e incluso el famoso
libro de Genesis Oriente era un terreno remoto donde llenaban de piedras preciosas,
de oro y plata. Sin embargo, hasta el establecimiento de la Ruta de la Seda en aquella
época que facilité la conexidon entre Oriente y Europa, este terreno imaginario para los
europeos no se distinguia con la India, tal como apunta Ning en su tesis: “gracias al
comercio entre Roma y Oriente, Europa empieza a divisar un mundo oriental distinto
al de la India. Noticias sobre la existencia de la regién “Thin”, la tierra de los “Seres”,
en fuentes latinas parecen ser los primeros indicios de la idea de la civilizacién china en

Occidente” (Ning, 2014, péag. 53).

La ambiciosa expansién territorial del Imperio Mongol desde Oriente hacia
Europa crea una amenaza sin antecedente a la civilizacién europea cristianizada en

Medievo, a pesar de su brevedad por la muerte del rey del imperio, el Gran Kan, esta
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conquista del origen oriental introduce una renovacién de la imagen de “una nueva
region oriental de guerreros barbaros y pavorosos, se fundird con las leyendas del

Preste Juan” (Ning, 2014, pag. 54).

La adquisicion territorial total de China por los mongoles favorece la grandeza y
la riqueza del Imperio Mongol en su momento, mientras hace que China aparezca de
manera concreta como un pais para sustituir el ambiguo concepto territorial que
tenian los europeos sobre la region oriental. Mientras, los relatos de Marco Polo y las
descripcidén de Odoric of Pordenone se introdujeron las primeras impresiones sobre el
pais en Europa a partir del siglo XIV (Benedetto, 2004; Manchado Lépez, 2004; Odoric
of Pordenone & Chiesa, 2001). Desde entonces China empieza a ocupar un lugar
céntrico del Oriente como un pais protagonista para los europeos donde situaba la

India (Ning, 2014).

En general durante los tiempos de la Edad Media debido a la limitacidn
geografica, los escasos contactos comunicativos y la diferencia de idiomas entre ambos
continentes la imagen de China era una realidad nebulosa y mitica en Europa, tal como
Manuel Ollé define en su trabajo: “en el caso de la imagen de China forjada por los
ibéricos del siglo XVI, este sustrato mitico pudo claramente incidir en la orientacion

aurea, hiperbdlica y casi utdpica de su percepcion” (Ollé, 1998, pag. 541).

Esta imagen mitoldgica se va despejando con el tiempo, con la llegada de
portugueses a las costas de China, durante el siglo XVI, la era de los descubiertos, los
ibéricos se convierten en pioneros europeos para revelar a China (Sanchez, 2011).
Desde entonces comienzan a aparecer escritos dedicados en descripcion mas compleja
y concreta sobre China. En estas obras, por ejemplo, “Livro das cousas da India” de

~x

Duarte Barbosa en 1516 y “Cartas do cativos de Cantdao” de Cristovao y Vasco Calvo en
1534 y 1536 respectivamente, se habla de sistema comercial, costumbres,
peculiaridades y la vida cotidiana de los chinos, incluso datos geograficos, leyes del
pais y la descripcidon de la capital. Se destaca la obra de Gaspar da Cruz que fue la
primera monografica impresa sobre China, llamada Tractado das cousas da China en
1569. Junto con otras obras también de autores portugueses. La imagen de China se

enriquece con informaciones como una poblacién ordenada y una sociedad llena de

riqueza, desarrollada y justa (Ning, 2014, pags. 55-56). De esta manera las impresiones

118



sobre China se van poco a poco complementando en los ojos europeos, tal como
sefiala Manuel Ollé: “Una civilizacién culta y refinada, tecnolégicamente mas

desarrollada que la Europa inestable... “ (Ollé, 1998, pag. 542).

Merece la pena mencionar que aparte de la mirada laica que engloba los
argumentos constructivos sobre la imagen de China que vienen de narraciones, cartas
y escritos de viajeros, comerciantes, misioneros que habia estado o no en China, existe
también una produccion historiografica amplia por los jesuitas sobre China (Dunne,
1962; Gernet, 1989; Mungello, 1999; R.Po-Chia Hsia, 2012). La evangelizacién hacia
China empieza en el siglo Xlll con la visita de franciscano Giovanni del Pian del Carpini a
la corte de China en el periodo del dominio Mongol. Este inicio no consigue dejar una
huella cristiana en China ni conocimientos concretos sobre China en Europa, sin
embargo, inaugura una via de comunicacién entre Europa y Oriente (Cervera Jiménez,

2014).

Desde entonces durante siglos los intercambios entre Europa y Asia hacen que
se vayan concretando las impresiones sobre China en mas aspectos, con un tono de
sedimentacion y de cristalizacién. Entre los siglos XVI y XVII, se desarrolla la labor de la
Compaiiia de Jesus sobre evangelizacién en China, dirigido por Matteo Ricci; también
se amplian intercambios entre Europa y China en aspectos filosdficos y cientificos.
Dentro de los jesuitas desempefiados en esta accidn religiosa, merece la pena
mencionar la publicacidn de la obra de Juan Gonzdlez de Mendoza en 1585, llamada
“La historia del gran reino de la China”, que culmina la visién ibérica en el siglo XVI
sobre el Celeste Imperio en China (Sola Garcia, 2015). La comparacion entre China y
Europa en aquella época nos deja una imagen positiva del pais asiatico en casi todos
los aspectos: “La imagen ibérica del imperio celeste durante el siglo XVI destaca la
valoracién positiva de la jerarquizada estructuracion piramidal de la sociedad, la
imparcialidad y la ausencia de corrupcién en la administracion del Estado y en la de la
justicia, la riqueza y abundancia proverbial de bienes y abastecimientos, la magnitud y
racionalidad urbanistica de las ciudades, la recurrente insistencia en destacar la
ausencia de mendicidad, de plagas y de guerras. Y en resumen la grandeza del

territorio y del volumen demografico de China” (Ollé, 1998, pédg. 555).
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Esta imagen de un imperio préspero, estable y tradicional, y la actitud positiva y
admirable europea hacia China causada por las obras religiosas, fue duradera hasta el
comienzo del siglo XIX. Durante estos tiempos tanto la cultura como el estilo estético
de decoraciodn, incluso la filosofia de Confucio, llegaron a las sociedades de alto nivel
europeas. Sin embargo, obras ilustradas fueron aquella mano que convirtié la imagen
de China en un estilo de vida y una tendencia de moda en publico europeo. Esta
popularidad junto con el estilo estético en las cortes europeas producen una imagen
toépica y estereotipada de China desde el final del siglo XVII y se expande de manera
rapida en Europa occidental hasta su culminar en mediados del siglo XVIII (Ning, 2014,

pags. 66-69).

Espafa no es una excepcion. Aparte de los trabajos maestros hechos por los
jesuitas espafioles sobre China desde la Edad Media, con los movimientos de la
llustracién aparecen obras satiricas con ambiente chino, por ejemplo, la obra de Juan
Pablo Forner, titulada “Los gramaticos: historia chinesca” que a través de usos
profusos de costumbres, referencias linglisticas y personajes histéricas chinos
demuestra ante publico una imagen de China estereotipada que se caracteriza por ser
“barbara e ignorante”, un estilo que se encuentra abundantemente en otras obras de

fuentes francesas de la época (Ning, 2014, pag. 67).

V1.3 La imagen de China en Occidente

Hay estudios que utilizan el término Occidente como una zona geografica
conjunta para analizar la evolucién de la imagen de China en Europa y en
Norteamérica. Muchas de ellos estudian esta evolucion desde punto de vista histérica

(Jones Martin, 2001; Lee T., 1991; Mackerras, 2000; Spence, 1999).

A pesar de su distancia geografica, la razdn por la que se utiliza este término es
la existencia de una vision comun en aspectos de pensamiento social y politico entre
los paises europeos y norteamericanos, por lo cual se podrian agrupar estos paises
situados en estos dos continentes para analizar la imagen de China desde punto de

vista social, politico e histérico (Jones Martin, 2001).
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Otros estudios analizan la percepcion de China dentro del marco orientalista. Se
trata de una rama tedrica para explicar la formacién de la percepcién de Occidente
sobre Oriente. Entre las obras importantes se destacan “El Camaledn Chino. Analisis de
los conceptos europeos de la civilizacién china” de Raymond S. Dawson, “Orientalismo”
de Said y “Auto-orientalismo” de Arif Dirlik. Estos estudios apelan la diferencia cultural
entre ambos continentes y el eurocentrismo que viene del imperialismo vy
colonialismos para aclarar las causas que construyen la imagen de China en Occidente.
Para estos autores la hegemonia cultural de Occidente permite una construccion de la
imagen de China, mientras hace que Occidente es el responsable de la misma (Sanchez
Fraile, 2017a). El enfoque dominante en el aspecto cultural sustancia el punto de vista
tedrico de estudios relacionados con esta teoria. A pesar de que varios estudios
sostiene la importancia de las teorias orientalistas para explicar la sinofobia o la
sinofilia (Sdnchez Fraile, 2017a), consideramos que esta perspectiva cultural casi
exclusiva a raiz del imperialismo y colonialismo cuenta con sus limitaciones para
analizar la imagen de China en la segunda mitad del siglo XX y principios del XXI, que es
el objetivo de la presente tesis, cuando China se encuentra como poder emergente,
con una postura totalmente nueva, dentro de un mundo globalizado. Por lo tanto,
solamente lo mencionamos por sus aportaciones académicas en el aspecto cultural

sobre la imagen de China, pero no lo hemos optado como nuestra base tedrica.

Asimismo varios autores analizan la imagen de China en Occidente desde el
punto de vista de relaciones internacionales (Campion, 2016; Pan C. , 2012). Por
ejemplo, Campion (2016) analiza esta imagen enfocando en las relaciones internas
sobre el ascenso de China. Mientras, otros enfocan las consecuencias de las reformas
tomadas por el gobierno chino en los uUltimos anos, las analizan como factores que
influyen la percepcién de imagen de China en los paises europeos (Soon, Ling, Tek,

2011).

V1.4 La imagen de China en los medios europeos y norteamericanos

Los medios de comunicacion debido a su influencia en la creacién y la

formacién de opinidn publica y percepciones sobre un pais extranjero son objetivos de
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investigacion para analizar la percepcion de imagen de pais (Willnat & Luo, 2011). En
este caso los estudios suelen analizar los medios mas representativos e influyentes
segln publico interesado por cada autor. La mayoria de los trabajos encontrados se
enfocan en temas sobre el ascenso de China por su crecimiento econdmico potente y
su expansion politica en el escenario internacional, se analiza su impacto en los medios
de comunicacién, y a su vez la percepcién de China en el publico para concluir la

imagen del pais (Wang & Shoemaker, 2011; Yang & Liu, 2012; Zhang L., 2010)

En cuanto a tipo de medios, la prensa es uno de los mas investigados dentro de
los textos encontrados. Mientras el uso de la metodologia cuantitativa es habitual.
Respecto a la seleccién de paises y periddicos, la prensa tradicional mas importante
y/o influyente en algunos paises europeos, tales como Alemania, Reino Unidos, Francia
(Mokry, 2017; Sparks , 2010) y en EE.UU (Liss , 2003; Peng Z. , 2004; Wang &
Shoemaker, 2011; Yang & Liu, 2012) son focos de estos estudios, no se ha encontrado
un estudio donde se haya analizado la prensa en todos los paises europeos. Si miramos
hacia Norteamérica es curios destacar que existe un dominio de foco de investigacién
sobre la relacion entre China y EE.UU comparando con la relacién entre China y Europa,

o entre China y Canada.

Respecto a los aspectos de la imagen de China que los estudios tratan
principalmente, se concentran en el politico, el econémico y las relaciones publicas, es
decir, tacticas dirigidas por el gobierno chino hacia los medios de comunicacién de los
paises donde se realizaron estos trabajos (Liss , 2003; Peng Z. , 2004). Por ejemplo,
cada vez se ve mas informaciones sobre China en la prensa estadounidense, y este
aumento de la cobertura sobre China ya existié en los afios noventa en algunos
periédicos americanos importantes como The New York Times (Peng Z. , 2004). Sin
embargo, la percepcién de los estadounidenses sobre China en aquella época no fue
positiva, tal como apuntd Liss: “En general, parece que, al igual que en periodos
pasados de rivalidad, las imagenes negativas de China superan a las positivas” (Liss ,

2003, pag. 299).

Ante esta situacién lo que hizo el gobierno chino fue poner esfuerzos en
estrategias de relaciones publicas. El resultado fue, tal como afirmé Wang en su

trabajo: “La cantidad de contratos de relaciones publicas que China ha firmado con los
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Estados Unidos también estd relacionada con el aumento en la cobertura promedio

positiva de China en los Estados Unidos” (Wang & Shoemaker, 2011, pag. 1).

La imagen de productos fabricados en China y su formacion en el publico a
través los medios de comunicacién también ha suscitado el interés de varios autores
(Han & Wang, 2012, 2015; Li Q. , 2015; Wang, Sun, Li, Li, & Yang, 2013). Esta imagen
también es interesada por la presente tesis. El trabajo de Li se concentra en un
seguimiento de las noticias publicadas en el periddico The New York Times sobre
“Hecho en China” durante veinticinco afios (de 1990 a 2015), a través de analizar la
forma del uso de lenguaje, las estrategias discursivas y los temas de discurso de estas
publicaciones, sefiala que la imagen nacional de China estd muy relacionada con la
imagen de productos fabricados en el pais, un nimero elevado de publicaciones
negativas sobre la imagen de productos fabricado en China afectard negativamente y
significantemente la imagen nacional de China (Li Q. , 2015, pag. 45). Los responsables
entrevistados por nosotros también han confirmado esta estrecha vinculacion entre la
imagen de productos chinos que se venden en Espafia y la imagen del pais asidtico, de
manera que la imagen negativa de los productos chinos generada por la mala calidad
de los mismos forma parte de los estereotipos y dafia directamente la imagen de China

(capitulo VIII).

En cambio el trabajo de Han y Wang mide el grado de emocién negativa y
positiva de consumidores americanos sobre los producto fabricados de China. Destaca
gue “los medios de comunicacién han jugado un papel insustituible en el cultivo de
percepcion de la gente sobre paises extranjeros” (Han & Wang, 2015, pdag. 65).
Ademas el trabajo sefala que existe una diferencia del nivel de positividad entre la
percepcion de productos fabricados en China y de la imagen nacional de China, la

primera es mas positiva que la segunda (Han & Wang, 2012).

VI.5 La imagen de China en la prensa espafiola actual

La prensa espafiola ha sido uno de los soportes en los que han puesto atencién
varios estudios para analizar la imagen de China. Los trabajos de este tipo suelen

utilizar metodologia cuantitativa, por ejemplo, analisis de contenido de noticas
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relacionadas con China, para concluir la imagen del pais asiatico formada y trasmitida
por la prensa. El periodo de andlisis podria ser marcado por algunos acontecimientos

significativos o simplemente aleatorios.

Un ejemplo es el texto elaborado por la autora Huang Qian que analiza las
noticias publicadas por cuatro periddicos espafnoles influyentes entre el 1 y 22 de
noviembre de 2012, que fue el periodo en que se celebré el XVIII Congreso Nacional
del PCCh en China. Este texto plantea la existencia de estereotipos en la prensa
espafiola. Sostiene que el origen de estos estereotipos viene de las irregularidades que
cometia la comunidad china en aquella época. Sin embargo, destacd que la prensa
espanola reconocié de manera positiva la diligencia de la comunidad china para resistir
la crisis econdmica y su analisis mostré el cambio de la mentalidad entre diferentes
generaciones de chinos que residen en Espafa. A pesar de que las autoridades
espafiolas estaban muy interesadas en conseguir mds recursos econémicos por parte
de China para poder afrontar la crisis, la prensa espafiola mostré su desconfianza hacia

el régimen y el nivel de democratizacidn de China (Huang Q. , 2014).

También hay trabajos que analizan la prensa espafiola en momentos
particularmente sefalados. Por ejemplo, el trabajo de Nguyen Vo analiza analiza las
noticias publicadas en la presa general y en la prensa deportiva espafiola sobre los
Juegos Olimpicos celebrados en Beijing en 2008. La autora denuncia que puede
apreciarse un posible racismo por parte de la prensa espanola hacia los chinos.

(Nguyen Vo, 2009).

Otros estudios se concentran en analizar solamente un periédico espaiiol
relevante. Por ejemplo, la tesis de Sun a través de investigar el discurso informativo del
periddico El Pais, concluye que la imagen de China es sesgada y estereotipada, y la
prensa tiene un papel radial a la hora de construir una realidad no cercana (Sun M.,
2018). Otro ejemplo es el texto de Sdnchez Fraile que demuestra que la imagen de
China en los afos sesenta y setenta formada por el diario ABC fue “una imagen
tradicional, postcolonial y orientalista” (Sanchez Fraile, 2017, pag. 106). A pesar de que
a este periddico espanol no le faltaba interés sobre China, carecia conocimiento
suficiente sobre el pais, las limitaciones que no permitian comprender China eran

multiples, por ejemplo, la distinta cultura, lenguaje y sistema politico entre China y
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Espana etc. Ademas la lejana geografica y el escenario de la Guerra Fria que se
encontraba en aquella época también contaban como factores que dificultaban la

construccion de una imagen real de China en Espaia (Sanchez Fraile, 2017).

La prensa digital espafola ha sido estudiada igualmente en temas relacionados
con la imagen de China. Por ejemplo, un estudio basado en la teoria de Encuadre o
Framing, que explica el poder que conlleva la comunicacién como constructora de la
realidad (Sddaba Garraza, Rodriguez-Virgili, & Bartolomé Castro, 2012). A partir de alli
se analizan las noticias de la seccion cultural de la versidon online de dos periddicos
espafioles: El Pais y ABC, destaca que la imagen reflejada por estos periddicos estd
desvinculada con los elementos histdricos y tradicionales, mas relacionada con la
modelizacion artistica al nivel internacional, la renovacion del disefio y compromisos

con la sostenibilidad (Puertas & Daniel, 2013).

V1.6 La imagen de los inmigrantes chinos en Espaiia

Uno de los temas con mas interés académico en Espafa es la imagen de los
inmigrantes chinos en el territorio peninsular. Esta imagen en algunos sentidos da
sefiales sobre el nivel de integracion de la comunidad china en la sociedad espafiola.
Los autores de este campo o bien acuden las leyendas urbanas, o bien analizan la
historia de la comunidad china en Espaina, incluso su modo econdmico, familiar y
educativo, para descubrir una imagen estereotipada del grupo inmigrante chino en
Espana (Nieto, 2007), tales como “los chinos componen sus asuntos solos”, “viven en
una comunidad cerrada” — que los autéctonos suelen fijar como mafias—, “no
pretenden integrarse ni aprender nuestro idioma”. Es decir, en cierto sentido, la
imagen de los inmigrantes chinos comparte algunos aspectos con la imagen de China

en Espafia, caracterizada por fragmentacion, estereotipo y “representaciones tipicas o

exoticas” (Nieto, 2003, pag. 168).

El trabajo de Merino Sancho, tras de una realizacién propia de analisis de
contenido sobre cuatro periddicos espafioles representativos, comparte algunas
afirmaciones de Nieto (2003); destaca sobre todo que la inmigracion China en Espaia

no ha conseguido una buena percepcién. En los grandes diarios se encuentran noticias
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sensacionalista y alarmistas en cuanto a la imagen de China. Sin embargo, sefiala que
se han introducido cambios importantes que han podido generar, por lo menos, una
desvinculacién con las actividades mafiosas, que no hace despertar “en la sociedad
espanola los recelos de antafio” (Merino Sancho, 2008). Cuando el autor acude a los
resultados de los informes elaborados por BBC y PewReseachCenter de 2005, advierte
de la imagen amenazante de China percibida por los espafioles y se preocupa por un
posible sinofobia de la sociedad espafiola hacia inmigrantes chinos en Espana. Para él
una de las soluciones es un mayor grado de integracién de la comunidad china en la
sociedad espafola (Merino Sancho, 2008). Con los datos ofrecidos por estos informes
Javier Noya concluye: “pero del andlisis también se colige que no se trata de un
sentimiento coyuntural ni dirigido especificamente contra dicho pais. La aparente
sinofobia espanola es el precipitado de una cultura econdmica proteccionista que
produce las actitudes negativas de los espafoles ante la competencia internacional y la

globalizacion econémica.” (Noya, 2005, pag. 6).

V1.7 Conclusiones de este capitulo

En esta parte hemos hecho una mirada panoramica en el campo de
investigacidn sobre trabajos de otros autores relacionados con la imagen de China. Sin
duda, esta imagen varia segun perspectivas y zonas geograficas que se aplican en cada
uno de ellos, empezamos por la imagen de China en el ambito mas amplio: la imagen

del pais en mundo.
- Imagen de China en el mundo

Hemos encontrado pocos trabajos que tratan de analizar la imagen global de
China. Esto tendria que ver con peculiaridad de tipo de publico objetivo, y las
diferencias en los aspectos culturales, sociales e histéricos entre cada pais que percibe
la imagen de China. En este contexto, vemos que informes basados en las encuestas a
escala mundial se han atrevido ocuparse de esta labor. Sin embargo, lo que ofrecen no
es mas que una sola nota media para calcular el nivel de positividad de la imagen de un

pais de una manera simplificada. Consideramos que una de las principales
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aportaciones de los mismos es exponer una presentacion directa, genérica e

visualizada que podria impactar tanto a propio publico como a publico extranjero.

Respecto a los informes basados en encuestas hemos elegido uno de Reino
Unido y uno de EE.UU. En las encuesta del BBC se preguntan por la precepcion de la
gente sobre China (BBC World Service, 2013, pdg. 6), mientras las de
PewReseachCenter intentan detectar la actitud de publico sobre el pais asiatico

(PewReseachCenter, 2013).

En cuanto a la division de zonas geograficas, las de BBC demuestran
directamente una nota por pais. En cambio las de PewReseachCenter hacen una

comparacion de actitud entre China y EE.UU, y se calculan en el ambito continental.

También hay otros trabajos que hablan de la imagen de China a escala mundial.
Las perspectivas optadas por ellos suelen ser de relaciones diplomaticas y relaciones
internacionales. En este ambito China ha cambiado su estrategia propagandistica a la
hora de gestionar y realizar su comunicacién hacia el exterior, un gran cambio que ha

favorecido la percepcién internacional sobre China (Tsan-Kuo & Fen, 2014).
- Laimagen histérica de China en Europa

Desde hace muchos siglos ya existian contactos entre China y Europa. A lo largo
de tiempo con aumento de intercambios comerciales entre ambos lugares, la imagen
de este pais asiatico se fue concretando en los ojos de los europeos. Desde una imagen
mitica y utdpica hasta convertirse en un simbolo admirable en Europa, durante la Edad
Media hasta el final del siglo XVIII China mantuvo una imagen positiva en aspectos

politicos, econdmicos, sociales y tecnolégicos en Europa.

Se puede decir que la imagen de China estaba bien percibida generalmente en
la clase alta de Europa en aquella época (Ollé, 1998). Mientras los movimientos de la
llustracién fue una de las principales causas que difundia la imagen de China al publico
general. Esta imagen lejana, para el publico popular, formada por fuentes secundarias
en literaturas ilustradas, con argumentos tépicos, exagerados y satiricos, se quedd
estereotipada en la cultura popular. Posteriormente la gran decadencia en todos los

aspectos de la sociedad china que se reveld a partir del siglo XIX, empujo la caida de
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esta imagen positiva y todo se quedd registrado en la prensa europea en aquella época

(Ning, 2014).
- Laimagen de China en Europa y Norteamérica

Europa y Norteamérica son dos continentes diferentes pero con similitudes
sociales, politicas e histéricas. La imagen de China ya deja de ser tan positiva como la
del Medievo en Europa. Los estudios que analizan la imagen y la evolucion de China en
Europa o Norteamérica en general han querido utilizar la perspectiva histérica. La
teoria de orientalismo es optada por varios autores para entender y explicar la
formacién de estereotipos sobre China en occidente, incluso la sinofilia y sinofobia

(Sanchez Fraile, 2017a).

Los medios de comunicacién son otro objeto con intereses de muchos autores.
Dentro de ello la prensa tradicional es aquella que goza mayor atencidn por parte de
investigadores (Willnat & Luo, 2011). En muchos casos la imagen de China se analiza
en aspecto politico, econdmico, cultural, y/o la perspectiva de relaciones publicas.
Merece la pena mencionar que la imagen de productos fabricados en China es otro
foco investigador, varios trabajos detectan la percepcién de estos productos en el

publico general, incluso su evolucidén en las ultimas dos décadas.

Hay dos teorias que se utilizan para explicar percepciones parciales y/o
estereotipas sobre China en los medios, una es “el poder blando” y otra se trata de “la
amenaza china”. La primera segun su fundador se refiere a un poder indirecto
basdndose en liderazgo y atraccidon en lugar de la fuerza o el dinero, se construye a
través de la capacidad de configurar las preferencias de los demds, para que otros
hagan lo que quiere (Mesa Bedoya & Gonzdlez-Parias, 2016, pag. 545; Nye, 2005, pags.
4-7). Mientras la de “la amenaza china” viene de finales de los afios sesenta cuando
China inicid las reformas econdmicas. Se revelé un aumento de temor sobre China en
su regioén, en la Unidn Europea y en EE.UU. Segun esta teoria el despertar de China
podria provocar conflictos mundiales o regionales, bloques militares o carreras

armamentistas (Rodriguez Aranda & Van de Maele, 2013).
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- Laimagen de China en Espafia

Aparte de las encuestas de BBC y PewReseachCenter que contienen una parte
gue nos ofrecen la percepcion y la actitud de los espafioles sobre China, varios autores
han puesto interés de analizar la imagen del pais asidtico en Espafia. La prensa
espafiola ha sido el objeto principal de estos analisis, tanto desde punto de vista

contemporaneo como en pasado.

En cuanto a la seleccién de los periddicos, los elegidos son aquellos con numero
de tiradas al nivel nacional; “El Pais”, “ABC” o “La Vanguardia” son principales opciones.
La metodologia que se suele utilizar es el analisis de contenido. Existe la idea
dominante de que la imagen de China estd estereotipada y sesgada en los estudios que
hemos encontrado. Hay quien relaciona esto con el hecho de que la comunidad de
China ya es, por ejemplo, la segunda mas numerosa en Madrid (Santos, 2017) con un
aumento del nimero de empresas chinas y de la cantidad de inversiones desde China

en Espafia.

La situacion de los inmigrantes chinos en Espafia es otro tema que provoca
mucha atenciéon de investigadores espafioles. La imagen de este grupo ha
evolucionado con el tiempo en Espafa. Noticias transmitidas por los medios de
comunicacidn, acontecimientos relacionados con chinos que residen en Espaina, y su
contacto con la gente espafiola constituyen diariamente motivos de informacién que

perfilan la imagen de los inmigrantes chinos en Espafia.

Encuestas y entrevistas a gente espafiola junto con analisis de contenido son
herramientas habituales que utilizan investigadores interesados por el tema. Los
estudios que analizan la imagen de China en Espafia van mads hacia las relaciones
internacionales, y “se desarrollan a través de un contexto econdémico, geopolitico o en

ultimo término socioldgico” (Sdnchez Fraile, 2017a, pag. 41).

Como el foco investigador se suele concentrar en la imagen de China en el
pasado, o la imagen formada por la prensa espafiola actual, el enfoque desde dentro
de las empresas y su imagen se han quedado un poco olvidadas. Ante todo esto lo que

procura nuestra tesis es aportar esta mirada hacia la parte empresarial china,
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ofreciendo un punto de vista nuevo de analizar esta imagen donde los protagonistas

tienen un doble papel, tanto el de creador como el de receptor de la imagen de China.
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CAPITULO VII. LA IMAGEN DE CHINA DESDE LA VISION DE LOS
CHINOS QUE RESIDEN Y TRABAJAN EN PEQUENAS Y MEDIANAS
EMPRESAS EN ESPANA

131



En relacién a los objetivos planteados en la tesis, la realizacion de entrevistas
semiestructuradas pretende una aproximacién a las percepciones de la imagen de
China aportadas por personas de origen chino que residen y trabajan actualmente en
Espafia. Se trata de un foco de atencién que busca la manifestacién de Odpticas,
vivencias y/o reflexiones que los propios ciudadanos chinos que trabajan en Espafia
transmiten en torno a la imagen de China entre los espafioles; estos testimonios
pueden asimismo ofrecer pistas sobre la incidencia que esa imagen pueda tener en su

vida cotidiana y profesional.

En este caso destacamos un doble papel que los entrevistados pueden
representar para analizar esta percepcion de la imagen de su propio pais. Hacemos
referencia aqui al concepto de autoimagen, mencionado en el Marco Tedrico de la
presente Tesis. En concreto como se ven los chinos a ellos mismos y qué funcién tiene

esta autoimagen respecto a la imagen de su propio pais en Espafia.

Como apuntdbamos en el apartado metodoldgico, la muestra estd compuesta
por diecinueve personas, con edades comprendidas entre veintidds y treinta y cinco
afos, que llevan mas de cuatro afios viviendo en Espana y que han trabajado o estan
trabajando en pequefias o medianas empresas espafiolas. Aunque sin pretension de
representatividad estadistica se pretende acceder, desde una perspectiva de
investigacidn cualitativa, a partir del relato de los protagonistas de nuestra indagacién,
a la manifestacion de discursos en torno a sus propias posiciones, vivencias,
percepciones e interaccion etc. La muestra con la que hemos podido contar para la
realizacion de este trabajo, a pesar de sus limitaciones, aporta cierta redundancia y
saturacion referencial en algunos apartados de sus relatos que permiten extraer
apuntes analiticos con pretension de cierta representacion discursiva (Ardila, Esad, &

Rueda Arenas, 2013; Hernandez Carrera, 2014).

La entrevista semiestructurada ha resultado la técnica mas adecuada para
obtener la informaciéon en este apartado: permite mantener un ‘guion’, con lineas
tematicas propuestas por el entrevistador, pero facilitando la ‘libre expresién’ y un
desarrollo no directivo de la conversacion. Entrevistador y entrevistados pueden
plantear aperturas en el relato, el formato permite efectuar preguntas no previstas y

hacerlo en los términos que se estime convenientes y adecuados a la persona
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entrevistada, pedir aclaraciones en algun asunto, una mayor profundizacién en

algunos contenidos, etc.

Segun las caracteristicas de entrevista semiesctructurada, las preguntas son
abiertas y tienen una funcién orientativa. En esta ocasion, los asuntos a tratar de

plantean de forma muy general y se apuntan como propuestas:

1. Diferencias mas destacables entre China y Espafia (que el entrevistado
percibe, pero también las opiniones que recibe de los espafioles/as con que se

relaciona).

2. Imagen/es sobre China en Espafia (de los espafioles/as). éPor qué piensa que

existen esas imagenes, representaciones o ideas?

3. Esta imagen sobre China entre los espafioles. ¢Te ha ayudado o perjudicado

en tu vida cotidiana en Espana? ¢Por qué?

4. iEsta imagen de China te ha ayudado o perjudicado en concreto en el trabajo?

¢Por qué?
5. iCrees que existe discriminacion hacia los chinos en Espafia? é¢Por qué?

Cuando hablamos de ‘la imagen de China’ nos referimos, pues, a la reflexion
transmitida por los propios chinos residentes en Espafia, a quienes se pregunta no sélo
por su propia opinidn sino también acerca de la percepcién de China y/o la poblaciéon
china entre la poblacién espafola. Respecto a los componentes que Buhmann nos
aporta acerca de la teoria de actitud, dicha imagen “comprende (a) lo que las personas
saben (o piensan que saben sobre los diferentes atributos de un pais), (b) los
sentimientos generales de las personas hacia el pais” (Buhmann, 2016, pag. 42) vy (c)
los comportamientos de las personas hacia el pais y/o su poblacion (Berrios Zepeda &

Campo Martinez, 2015; Roth & Diamantopoulos, 2009).

En este sentido presentaremos los contenidos agrupados en la siguiente

estructura:

En primer lugar, hace la referencia a lo que saben/piensan los chinos sobre la
imagen de China en Espafia; pero antes se ofreceran algunos apuntes sobre las

primeras impresiones de estas personas entrevistadas, sus primeros recuerdos,
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cuando ellos mismos llegan a Espafia y algunas de sus opiniones acerca de Espaia y/o
lo espafiol. Esta parte estda compuesta, siguiendo este hilo, por dos bloques: en el
primero se trata de las diferencias que existen (que las personas entrevistadas
encuentran) entre ambos paises. El segundo consiste en la percepcién de la imagen de
China en Espaina segun los entrevistados chinos que a la vez forman parte de la misma.
A través de estas diferencias y las percepciones se dibuja una interesante imagen de
China en Espafa a través de esa particular mirada (una mirada situada, peculiar,
significada), mientras nos permite construir una visién global sobre las dimensiones

destacadas y relacionadas con esta imagen.

En segundo lugar, se enfoca en como afecta esta imagen en diferentes aspectos
de la vida de los entrevistados tanto en el ambito cotidiano como profesional. En esta
parte nos aproximamos a los sentimientos que tienen los entrevistados chinos sobre la
imagen de su propio pais en otro pais distinto, haciendo hincapié en las conexiones

individuo — entorno.

En tercer lugar, se discute sobre la posible existencia de discriminaciéon por
parte de los espafioles hacia los chinos, que corresponde al nivel conductual de la
Teoria de las actitudes (véase la parte dedicada a estereotipo, prejuicio vy
discriminacion del marco tedrico de presente tesis). Resulta muy sugerente la
interpretacidn, hasta donde es posible, sobre algunas causas por las que se haya
podido generar dicha discriminacion o mostrar las posibles respuestas (opiniones,
reacciones, acciones...) aportadas por las personas entrevistadas hacia actitudes y/o

acciones discriminatorias en el ambito de su interaccidn con la sociedad espanola.

Podriamos estructurar, pues, los contenidos de este apartado haciendo

mencion a:
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la imagen de China en Espaiia y
su influencia en la vida cotidiana
y profesional de los chinos

Los efectos generados por Posible discriminacién

la imagen de China sobre hacia los chinos y su
los chinos en el ambito relacidn con la imagen
cotidiano y profesional de China en Espafia

Lo que saben/piensan los
chinos sobre la imagen
de China en Espafia

Figura 16. Estructura de los contenidos del presente apartado de la tesis

También en cada una de las tres partes planteamos la siguiente agrupacion:
respecto a las respuestas obtenidas, en ejes o contenidos tematicos de especial
relevancia (cultura-historia-costumbres, economia-produccién-trabajo, consumo-
estilos de vida-comercio, clima-tiempos-territorios, vinculos afectivos y familiares etc.),
y que permiten su analisis monografico, pero también una lectura interrelacionada, ya
que las referencias se complementan, o se cuestionan, o se matizan... en cualquier

caso dan cuenta de una misma realidad desde diversas 6pticas.

VII.1 Lo que saben/piensan los chinos sobre la imagen de China en Espafia

¢Qué diferencias mas destacables encuentran las personas entrevistadas entre
China y Espafa?, ¢podrian apuntar algunos rasgos que definan o perfilen la imagen de

China entre los espafioles?

VII.1.1 China y Espafia. Dos paises, dos culturas

En relacion a la primera de las cuestiones planteadas, como se podia esperar
dado lo abierto y abarcador de su planteamiento, encontramos referencias a algunos
de los tépicos que acompaifian a “Espafa” y/o “lo espafiol”, como por ejemplo, el clima
mediterraneo, la amabilidad de su gente (“gente maja”), o la lentitud en sus
organizaciones. También, como cabia prever, las personas entrevistadas destacan

sobre todo las diferencias encontradas al llegar en relacién a su pais de origen; estas
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diferencias tienen que ver con la propia poblacién (con sus costumbres, pero también
incluso en referencia a su numero), con los “estilos de vida” o con el modelo politico,
econémico y la ideologia. Como los temas convocados se multiplican, relacionamos

algunos contenidos en varios ejes tematicos:

A) En el primero podemos hacer referencia al entorno mds inmediato, aquellos
aspectos percibidos de forma visible, tangible, que suelen generar facilmente lo

que conocemos como ‘impresiones a la primera vista’.

Entre ellos, de forma privilegiada, se alude a la comida: platos tipicos,
composicidn, presentacién... pero también usos y costumbres en relacién a los
horarios, los tiempos y formatos de consumo, la interaccién o los ritos que

acompanan.

“Como diferencia mas grande diria que son dos: la comida y el horario”
(TO1, H, Caja y auxiliar administrativo, Comercio electrénico).

“La comida y el horario” (T15, M, Gerente de proyecto, Comercio
electrdnico).

“Diversas diferencias, por ejemplo la comida, la bebida...” (T06, H,
Comerciante, Inmobiliario).

“La cultura, las costumbres, el horario, la comida” (T10, M, Auxiliar
administrativa, Educacion).

“La comida es muy diferente, me gusta picante...” (H16, M, Comerciante,
Comercio internacional).

La comida se presenta, pues, como un ambito donde destacan las
diferencias entre ambos paises. Dado que, segun algun analista de la cultura
culinaria espafiola consultado, los espafioles consideran altamente la calidad de la
gastronomia de su propio pais, y la comida hispana es “indisociables de la imagen
general del pais” (Nufez Florencio, 2007, pdg. 20). Se podria derivar que la
alimentacion se presenta como un importante elemento cultural de potencial
distanciamiento -al menos en un comienzo interactivo- en la convivencia cotidiana
de ambas poblaciones: china y espafiola. Esto, a pesar de que las personas
entrevistadas han eludido, manifestar valoraciones positivas/negativas a la hora de

comparar la comida entre ambos paises.
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Si encontramos un rasgo de aproximacion cuando alguien apunta la
pluralidad gastronémica de ambos paises, la variedad de gustos que permiten
confirmar una rica, amplia, gama de ofertas alimentarias tanto en China como en
Espaia:

“Parecidos... los espafioles también comen de todo..” (T05, M,
Departamento de compras, Comercio internacional).

El clima se conforma como otra de las referencias poderosas, vinculadas a
percepciones ‘a primera vista’, rasgos que definen un territorio en sus
caracteristicas mas evidentes y destacables.

“La cultura, el clima, estilo de vida...” (T02, M, Comerciante, Turismo).
“El clima, el idioma, estilo de los edificios, la cultural y la historia” (T0OS,
M, Profesora de chino, Educacién).

“El clima y mucho sol son la primera impresién...” (T09, M, Profesora de
idioma, Educacion).

El clima ayuda a configurar esta “primera impresion” (T09, M, Profesora de
idioma, Educacién); junto con la geografia son importantes y sustanciales
identificadores de una nacién (Cely Rodriguez & Zambrano Barrera, 2010). Porque
sus propias peculiaridades acondicionan la vivencia del grupo humano que se ha
desarrollado en un espacio/pais determinado. Son elementos creadores de los
sentidos de vivir determinandose la cultura del lugar (Austin Millan, 2000).

Igual que la gastronomia y el clima la arquitectura espafiola es otro punto
gue ha llamado la atencion de los entrevistados. La arquitectura es considerada
como parte de la cultura de un pais por su caracter artistico y técnico, hoy dia
también se ha convertido en icono de mensajes constructivos para presentar la
imagen de un pais (Noya, 2007).

“Estilo de los edificios, la cultura y la historia” (T08, M, Profesora de
chino, Educacién).

“La estructura de edificios es muy ajustado...” (TO5, M, Departamento
de compras, Comercio internacional).

Se destaca asimismo la menor densidad de poblacién en Espafia... lo que se
asocia a algunos rasgos de ‘calidad de vida’. Apuntamos aqui también la alusidn a

un elemento central cuando se habla hoy de ‘medioambiente’ o ‘calidad
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medioambiental’: la calidad del aire. En numerosos espacios productivos de la
China actual conocemos que este vital elemento se presenta como una de las
asignaturas pendientes, fuertemente destacadas y criticadas desde el exterior
como ‘olvido’ de las autoridades competentes... resulta en este sentido muy
elocuente la valoracién positiva de lo que encuentran en Madrid las personas
entrevistadas, aunque la poblacién autdctona no se muestre precisamente muy
satisfecha.

“La calidad del aire es buena...” (T0O4, M, Comerciante, Bisuteria y ropa).

“Menos poblacidn, el estilo de vida mas simple...” (T0O3, M, Vendedora,

Sector de lujo).

Dentro de las mencionadas la gastronomia y la arquitectura se podrian
considerar que son elementos relacionados estrechamente con la cultura de un pais
(LOopez-Guzman & Margarida Jesus, 2011; Noya, 2007; Oliveira, 2011), y el clima como
el entorno que acondiciona la formacién de la cultura (Gdmez Carroza, 2003; Hilton &
Hippel, 1996). Sin embargo, otros dos puntos diferenciadores “la calidad de aire” y
“menos poblacion” tendrian menos que ver con la cultura en el sentido convencional,
pero apuntan muy directamente a la actualidad de China que hoy dia es el primer pais
del mundo segun el nimero de habitantes y con una alerta grave de la contaminacién
aérea en muchas de sus ciudades (Diez, 2018; Martinez Val, 2016). Parece de interés
sefialar estos factores que en el contexto actual perfilan una imagen fuertemente
estereotipada de la ‘marca pais’ de China, al menos si nos guiamos por las

informaciones transmitidas por los medios de comunicacién en Espafia.

B) En el segundo bloque incluiriamos los contenidos de las entrevistas que hacen
referencia a la gente. Desde sus rasgos fisicos hasta su forma de pensar, incluso el
“estilo de vida”. Entre las repuestas que los entrevistados chinos ofrecen sobre las

caracteristicas de los espafioles, encontramos las siguientes:

“El estilo de vida mas simple, gente amable y abierta” (T03, M,

Vendedora, Sector de lujo).

Esta respuesta hace referencia al caracter de los espanoles: son personas

amables y abiertas. Dos caracteristicas que coinciden con la imagen de los
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espafioles en exterior segun varios estudios (Bravo Casado, 2017; Cobo-Duran,
2015; Valero Garcés, 2002). A pesar de que aqui el entrevistados (T03, M,
Vendedora, Sector de lujo) no menciona directamente como son los chinos y la
comunidad de los chinos residentes Espafa, dicha respuesta podria suponer que
los chinos son menos amables y/o abiertos que los espafioles, porque la pregunta
estd enfocada en las diferencias entre China y Espafia y no sus similitudes.
Mientras no es dificil encontrar estudios que destaquen que la comunidad china en
Espafia tiene una imagen cerrada y aislada que no facilitaria su integracién en la

sociedad espafiola (Nieto, 2003; Noya, 2005; Petit Pérez, 2002).

La ‘forma de pensar’ y las ‘costumbres’ de la gente espaiola son también
llamativos para los entrevistados chinos:

“Desde el punto de vista cultural, debido a la diferencia entre las dos
sociedades, la forma de ver y las costumbres entre los chinos y los
espafioles son muy distintos...” (TO7, M, Atencién al ciudadano, Sector
publico).

“El idioma, las costumbres, la forma de pensar” (T11, H, Atencion al
publico, Educacién).

“La cultura, las costumbres, el horario...” (T10, M, Auxiliar administrativa,
Educacion).

La cultura de una determinada sociedad, la forma de pensar y las
costumbres de la gente, son elementos esenciales para definir la identidad
nacional (Smith A. D., 1997). Debido a la idea transmitida de una gran diferencia
entre la cultura china y la espafiola, se manifiesta en las entrevistas que lo que
piensa y/o pretende la gente espafiola es muy distinto comparando con lo que
procuran los chinos. Se recogen en algunos relatos, reproducidos, tépicos que
acompafian a ‘espafioles’, aunque no se expliquen o fundamenten en su
interaccion cotidiana.

“La forma de pensar: la mayor diferencia entre ambos. Los chinos
piensan en ganar dinero, y los espafioles piensan futbol y divertirse”

(TO6, H, Comerciante, Inmobiliario).
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Esta mentalidad de salir del propio pais para “ganar dinero” tendria que ver
con la realidad de los inmigrantes chinos que se encuentran en Espaia, la de ser
supervivientes fuera de su pais, pero también gente que busca nuevas
oportunidades; tiene una relacion estrecha con la situacion econdémica de los
inmigrantes chinos. Las con frecuencia duras condiciones laborales de esta
poblacion puede explicar -aunque no justificar- esa opinién expresada por algunos
entrevistados que contrasta dicha mentalidad productivista con esa supuesta
posicidon de la poblacion espaiiola basada en la diversion y el disfrute de vida. Esta
reproduccién del topico puede estar relacionada con la posicién de competencia y
la necesaria convivencia de trabajadores de sectores como negocios minoristas,
donde se han generado problemas entre ambas poblaciones que afectan la imagen

de los inmigrantes chinos en Espafia de manera negativa (Merino Sancho, 2008).

Otras diferencias extendidas en el amplio dmbito de ocio (usos, costumbres,
tiempos, aficiones, opciones) y otros comportamientos y costumbres relacionados
con la vida cotidiana, como el asimismo muy amplio marco de las relaciones

interpersonales, también han sido mencionadas por los entrevistados:

“La forma de diversién, a los espafioles les gusta ir a la playa, a los
chinos les gustan ir a puntos turisticos famosos y hacer fotos. A los
jovenes espafioles les gusta la vida nocturna, principalmente a bares y
discotecas, en cambio los chinos suelen ir a Karaoke” (T14, M, Auxiliar

administrativa, Turismo).

Respecto a las costumbres espafiolas la importancia de tener en cuenta los
contactos entre personas es llamativa segun los entrevistados. Aqui se destaca otro
rasgo de la ‘cultura espafola’, que va mas allda de las fronteras del pais cuando
generalmente se nombra como usos y/o costumbres ‘mediterraneas’. Las alusiones
al cuidado de la ‘apariencia’ 0 a modelos o ciertos estilos de vida pueden explicarse
precisamente por los contrastes culturales y porque Espafia esta ya inserta en un
modelo de ‘sociedad de consumo’ todavia extrafio para un pais como China que,
aunque en rapido proceso de transformacion, proviene del modelo austero e

igualitario comunista:
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“Los espafnoles cuidan mucho los contactos interpersonales y la
apariencia de la gente” (T05, M, Departamento de compras, Comercio
internacional).

“La forma de interacciéon entre personas, la mentalidad y modelo de
comportamiento” (T12, M, Gerente de proyecto, Educacion).

El idioma es otro factor decisivo para la integracion de inmigrantes en pais
receptor, lo veremos mas adelante. Sin embargo, no es algo que se destaque como
problema en el relato de las personas entrevistadas; se entiende que el aprendizaje
del espafnol es una condicidon para la convivencia... al menos en un nivel que
permita el intercambio comunicativo imprescindible en el desenvolvimiento de la
vida cotidiana y laboral.

“El clima, el idioma, estilo de los edificios, estilo de los edificios, la
culturay la historia” (T08, M, Profesora de chino, Educacién).

Hasta aqui vemos que las diferencias son evidentes: por un lado la
amabilidad y la mentalidad abierta facilitardn el intercambio entre diferentes
culturas; por otro lado los valores que configuran el sentido de vida y el estilo de
vida son muy diferentes para los chinos y los espafioles:

“La cultura, el clima, estilo de vida, valor ético” (T02, M, Comerciante,
Turismo).

“Menor poblacion, el estilo de vida mas simple, gente amable y abierta”
(T03, M, Vendedora, Sector de lujo).

“Estilo de vida: aqui es mas relajada, no hay tanta presién. Aqui es mas
independiente, en China depende mas de los contactos. Los chinos son
mas trabajadores, la competencia es mayor, aqui se puede disfrutar de
la vida” (T16, M, Comerciante, Comercio internacional).

En relacidn a esto, otro entrevistado afirma que en China también se cuidan
mucho los contactos incluso mas que lo que se encuentra en Espafia. No obstante,
esos contactos no se sitlan siempre en los mismos marcos e intereses... en Espafia
se manifiestan mas vinculados a un “estilo de vida” que hace referencia a los

sentidos de vivir y trabajar.
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C)

En este caso las diferencias se manifiestan como evidentes. Este “abismo”
podria presentarse incluso como positivo y complementario para la convivencia
entre ambas poblaciones en Espafia. Sin embargo, como ocurre generalmente
cuando se manifiestan opiniones o valoraciones estereotipadas, no existe una
profundizacion o reflexion algo mas fundamentada en torno al tépico expresado.
Destacamos el recurso a la reproduccion de tépicos precisamente en espacios de
competencia, como son hoy los referentes al mundo laboral y productivo; como
hemos desplegado en el apartado tedrico de esta tesis, algunas teorias de
conflictos intergrupales aseguran que éstos se evidencian, sobre todo, cuando
existe competicion sobre recursos limitados, lo que refuerza a su vez la
identificaciéon del grupo por la propia nacionalidad (Al-Waqgfi & Forstenlechner,
2010; Bonache Pérez, Langinier, & Zarraga Oberty, 2016; Olsen & Martins, 2009).
La imagen mutuamente construida por los diferentes grupos empeora en estas

ocasiones, y es una de las causas de generacién de estereotipos (Campbell, 1960).

Subrayamos esos contextos determinantes a partir de nuestro
convencimiento de que este proceso de formacién de estereotipos (vinculados a
estilo de vida, costumbres, motivaciones etc.) que son factores determinantes
(Campbell, 1960; Puertas Valdeiglesias, 2004) se podrian sin embargo, convertir en
factores constructivos si fueran contemplados desde una dptica de proximidad y
complementariedad. Se puede pensar en ese caso en lo que podriamos llamar
“etiquetas de aproximaciéon” vy alimentarian la generacion de lo que
contemplariamos como “estereotipos positivos” hacia la comunidad de los chinos
en Espafia y/o a la percepcidon de los espafioles y/o ‘lo espafiol’ por parte de la
poblacidén china afincada en Espaiia.

Aungque muy relacionado con el anterior, destacamos en este bloque tercero
algunos aspectos relacionados con la sociedad espanola que de alguna manera
conforman grandes ‘marcos’ explicativos y que forman parte de la historia, la
cultura, el modelo socio-politico y econdmico que, aunque puedan ser nombrados
con rasgos generales siempre definen e identifican de forma muy particular a un
pais concreto. Por ejemplo, un aspecto que podria considerarse micro como el

horario laboral, incluso los tiempos dedicados a la comida o al descanso dentro de
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la jornada de trabajo, son factores decisivos para generar percepciones muy

distintas cuando se hace una comparacién entre China y Espafia.

En una sociedad moderna como la espafiola si bien se pueden destacar
rasgos generales identificadores, existe al mismo tiempo un pluralismo cultural
donde es dificil encontrarse las fronteras culturales. La cultura determina “la forma
de ver y las costumbres” de los espaioles, porque “no es sélo conducta manifiesta,
sino también ideas, creencias, valores subyacentes a esas conductas” (Retis, 2004,
pag. 121). En Espafia se suelen destacar distinciones territoriales, pero no hay que
olvidar que ademas la posicion social es un factor decisivo para diferenciar entre
grupos sociales; en el caso de la inmigracion destacan las dos fuentes de distincién:
la territorial y la social, con sus correspondientes derivas en términos de imagen,
estereotipos y prejuicios (Pezzia, Calderén Prada, Burgas, & Giliimac, 2007; Retis,
2004). Aunque de forma generalmente poco precisa (se percibe cierta evitacion de
la confrontacidon de posiciones), en las entrevistas se apuntan distinciones que
marcan distancias sociales y de acceso a recursos, en una linea discursiva que
marca, a veces de forma implicita, la distancia -cuando no la polarizacién- entre
unos (implicito: yo-nosotros, inmigrantes, llegados de otro pais/cultura) y otros

(poblacién-pais de acogida) en posiciones desiguales.

“Espafia y China soy muy diferentes en los siguientes términos: la
cultura, el idioma, la creencia, la posicidn politica, la raza etc.” (T19, H,
Guia turistico, Turismo).
“La cultura, sistema de educacién” (T18, M, Atencién al publico,
Educacion).
“La educacidn, la familia, el sistema sanitario, el sistema (social), medio
ambiente son muy diferentes” (TO7, M, Atencién al publico, Sector
publico).

El modelo politico, el econdmico y la ideologia son tres claves puntos

Ill

cuando se hace comparacion entre China y el resto de mundo. El “caso” de China
ha sido en muchos aspectos Unicos... y aunque su andlisis resulta complejo vy
muchas veces tratado con frivolidad, lo que si congrega gran consenso es la

valoraciéon de un resultado final, medido en términos de gruesos indicadores
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econdmicos que se reconoce exitosos y evidencian el desarrollo experimentado
por el pais en las ultimas décadas (Fanjul , 2009; Tamames, 2007). De hecho, el
gran logro econdmico del pais es uno de los mayores avances conseguidos que ha

llamado la atencion de todo el mundo (Tamames, 2007).

“Mucha diferencia: el modelo econdémico, el sistema politico e
ideoldgico...” (TO7, M, Atencidn al publico, Sector publico).

“Hay mucha diferencia. Las voy a contar brevemente: la cultura de dos
paises es diferente. La situacién econdmica, sistema politico y de gestidn
son diferentes. Comparando con Espaifia China es un pais con mucho
crecimiento econdmico. En los ultimos afios se ha mejora mucho el pais
conjuntamente...” (T13, M, Asesora fiscal, Financiero y contabilidad).

En relacién con la valoracién del nivel de avance econdmico y tecnoldgico
de Espafia, las personas entrevistadas muestran la ambigliedad de su propia
posicidn en general de subordinacién laboral y el reconocimiento y exaltacién de
los ‘logros’ alcanzados por su pais de origen.

“A pesar de que Espaia es un pais de agricultura y turismo, tiene un
nivel de tecnologia avanzado, aunque con el perfil bajo..” (TQ9, M,
Profesora de idioma, Educacion).

Porgue el nivel de la tecnologia es una dimensién que configura la imagen
de un pais (Mittelstaedt, Hopkins, Anne Raymond , & Duke, 2004, pag. 11) y en
este sentido Espafia no resulta el paradigma de modelo de tecnologia punta, sin
embargo, en el caso de China la ambivalencia aparece, ya que mientras se
reconocen avances importantes, es un punto débil la imagen de los productos
fabricados en China y, asociado a ella también la imagen del propio pais asiatico en
Espafa.

En anterior bloque senaldbamos algunos toépicos que acompaian la
caracterizacién de ‘lo espaiol’ o ‘los espafioles’ a partir del relato de las personas
entrevistadas. También destacamos en este bloque alguna reproduccién de tépicos,
por ejemplo, en torno al funcionamiento de “la burocracia” en Espana.

“Yo destacaria la lentitud en organizaciones y departamentos” (T04, M,

Comerciante, Bisuteria y ropa).
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Esta impresion de “lentitud” manifestada en alguna entrevista no
solamente se vincula al ambito organizacional e institucional en abstracto, sino que
se extiende y ancla en aspectos concretos del funcionamiento organizativo, como
por ejemplo, ciertas dindmicas laborales o la regulacién del tiempo de trabajo; en
torno a esto, se vuelcan criticas desde una cultura disciplinada y que ha mitificado
el trabajo hacia lo que se apunta como ‘inconvenientes’ generados por la
ineficiencia laboral de la gente espafiola y un horario laboral con restricciones.

“Los bancos espafioles no abren por la tarde ni en los fines de semana.
Los espafioles son muy lentos, la ejecucion de cualquiera cosa se tarda
mucho tiempo...” (T14, M, Auxiliar administrativa, Turismo).

No obstante, y como cabia esperar, no es ésta una opiniéon que logre un
acuerdo general; otros entrevistados valoran que el horario laboral espafiol es
razonable y sano para trabajadores. Su gran ventaja consiste en combinar
acertadamente tiempo de trabajo y de descanso; incluso durante la jornada laboral

se permite ‘respiros’ que la hacen mas llevadera.

“En el descanso del horario laboral se permite por ejemplo, tomar algo
tanto por la mafiana como por la tarde. En general es una buena forma
de combinacién entre el trabajo y el descanso, es decir, se trabaja a
tope en el tiempo de trabajo y se disfruta a tope en el descanso” (T09,

M, Profesora de idioma, Educacion).

Nos parece importante evidenciar precisamente esos espacios de cierta
confrontacion discursiva, que evidencian en unos casos diferentes posiciones, pero
también pistas de posibles cambios en opiniones y valores y/o procesos
adaptativos que estan reclamando atencion. Sabemos que para un analisis de tipo
cualitativo son muy significativas las contradicciones, las paradojas... pero también

los balbuceos, las imprecisiones o los silencios.

También en anterior bloque, y en referencia a otros asuntos (por ejemplo,
la poblacion o la calidad del aire), se ha hecho mencién al concepto de “calidad
vida” que, aungue no siempre preciso, es un constructo importante para la
reputacién y la formacién de imagen de pais (generalmente se piensa en relacion a

turistas, pero puede ser también aplicado para colectivos de inmigrantes (Martin &
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Eroglu, 1993; Nadeau, Heslop, O’Reilly, & Luk, 2008). Pues bien, algunos
indicadores e imagenes conformadas en torno a la economia, la politica, las
manifestaciones culturales, tecnolégicas o geogréaficas son “dimensiones
potenciales de las diferencias percibidas entre las naciones” (Mittelstaedt, Hopkins,
Anne Raymond , & Duke, 2004, pag. 11) que estan fuertemente vinculadas, en
nuestra perspectiva, a esa idea de “calidad de vida” (en positivo o en negativo).

“En mi opinidn, si tenemos en cuenta todos estos aspectos, para una

persona normal la calidad de vida en Espafia es mejor” (T13, M, Asesora

fiscal, Financiero y contabilidad).

Llegados a este punto, podriamos preguntarnos por los posibles procesos
de cambio de impresién y en la percepcién de imagenes en el encuentro entre
diferentes colectivos provenientes de culturas y territorios distanciados. Pues bien,
destacamos un dato que aqui sélo se ha podido apuntar: el proceso de cambio se
produce, la percepcion de ‘imagenes’ no se presenta inamovible, pero también el
cambio llega a habitos y formas de comportamiento y de relacidn en Espaia entre
la poblacién china y la espafiola a lo largo del tiempo. Como vemos en otro capitulo
de esta misma tesis, dedicado a las entrevistas hechas en empresas de China que
estan operando en Espaia, este cambio de imagen también se observa en aspectos
relacionados con los estereotipos que han venido acompanando en Espafia a los

productos fabricados en China.

“Al poco de tiempo de llegar a Espafia me parecia que las diferencias
eran evidentes, ahora me parece que no hay mucha distinciéon...” (TO1, H,

Caja y auxiliar administrativo, Comercio electrénico)

“Después de vivir un periodo largo en Espafa, no parece muy diferente”

(T14, M, Auxiliar administrativa, Turismo).

Destacamos dos factores decisivos en cuanto al proceso de cambio de la
imagen de Espafia como pais de receptor: uno es el tiempo de residencia de
inmigrante en el pais receptor; otro es el entorno en que viven los inmigrantes
(nivel de integracion o aislamiento). Cuando mas tiempo lleva uno viviendo en el

pais receptor menos diferencias se encuentra comparando con las de su pais de
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origen, pero también se percibe un proceso de simbiosis cuando existe convivencia

e interaccion.

Es evidente, respecto al entorno, la importancia de intercambios entre el
grupo migratorio con el grupo local. Un entorno cerrado, creado intencionalmente
0 no por el grupo migratorio, podrian anular conexiones entre ambos grupos. Y
dentro del entorno propio, los inmigrantes comparten los mismos habitos,
costumbres e incluso con relativa frecuencia la misma forma de pensar, por lo cual
se recrearia un espacio aislado y marginado desde el punto de vista del grupo local,

gue no facilitaria la integracion de estos inmigrantes.

Como cabia esperar, no se expresan las mismas diferencias ni con la misma
intensidad valorativa (gusta-no gusta, admiracidn-rechazo,...) en el primer contacto,
con la primera observacién (la primera ‘impresion’) que tras un proceso de
convivencia y adaptacion. Estos procesos de progresiva ‘adaptacidon’ merecen, en si
mismos, una investigacion mas detenida que pueda explicar similitudes, diferencias,
barreras y facilitaciones, ancladas en ‘casos’ reales, en ‘perfiles’ (personales,
situacionales) que ayuden a entender el cambio, que seran los objetivos de las

siguientes investigaciones.

VII.1.2 La imagen de China en Espafia

Tratamos aqui de aproximarnos, desde el testimonio relatado en las entrevistas,
a la valoracion expresada acerca de la afectacidén -en cierta medida los ‘efectos’- que
las representaciones sociales sobre China o la ciudadania china entre los espafioles
puedan tener en su vida cotidiana, especialmente en el espacio laboral. Sabemos la
complejidad que supone este tipo de preguntas indirectas o ‘derivadas’, puesto que
obligan a la persona entrevistada a ‘ponerse en la piel del otro’, pero la planteamos
por la orientacidn que ofrecen las respuestas en ese juego interactivo de “presentacion
de la persona” y construccion de identidades (tanto individuales como colectivas). Las
teorias de la identidad nos recuerdan precisamente un juego interactivo en el proceso
de construccién identitaria: el cdmo somos nombrados por otros nos ofrecen las

primeras pistas de orientacién personal (équién soy?, ¢icomo me llaman?, écudles son
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mis limites corporales, espaciales...?) a partir de las cuales aprendemos limites, pero

también posibilidades interactivas (yo con, entre, otros) que posibilitan, a través de

trayectorias reflexivas y situacionales, cierto margen de intervencion en el entorno. A

partir de esta constatacién resulta muy interesante esta aproximacion que no

pretende el acceso a ‘verdades’ o certezas ‘objetivas’ sino precisamente esas

‘percepciones’, vivencias o proyecciones de personas concretas en contextos vitales y

convivenciales determinados.

Destacamos, como hemos hecho en el apartado anterior, algunos elementos

tematicos en el contenido de las entrevistas realizadas. A partir del relato de los

entrevistados destacaremos:

A)

B)

C)

Aspectos relacionados con la imagen de China como pais. Al igual que se ha
preguntado acerca de su percepcion de Espafia y/o ‘lo espafiol-los espafioles’
se trata aqui de provocar un ejercicio proyectivo: écual es la vision, la lectura,

de los espafioles acerca de nosotros mismos, los chinos, y de nuestro pais?

La imagen recogida no ya de China o de la poblacién china en general, sino de
la produccion china -productos ‘chinos’, fabricados en China- se convierte en
motivo central de las representaciones sociales sobre ‘lo chino’ en Espafia. Si
esto es asi con caracter general, destaca su importancia precisamente porque
se habla sobre todo en un marco laboral, de produccién, puesto que quienes
son entrevistados son personas ocupadas laboralmente; en este sentido se
constata cierta ‘contaminacién’ en la asociacidon entre la produccién (los
productos) proveniente de China y los propios productores chinos, en este caso

trabajadores en Espaiia.

Subrayamos, por ultimo, algunos aspectos relacionados con la imagen de China
transmitida por los medios de comunicacion espafnoles, a partir de nuestro
convencimiento de su poder transformativo, de su potencia en la conformacion
de imagenes y representaciones sociales, en el modelaje y/o mantenimiento de
estereotipos (término precisamente tan vinculado al proceso de produccién de

los medios de comunicacion).

A) El pais. Algunas representaciones sobre China en Espafia.
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Sobre la imagen de China la politica y la economia se sitian en un lugar central
del discurso sobre lo chino, o bien suponen el marco donde se situan otras imagenes o
representaciones. Muy en relaciéon con los titulares de los medios de comunicacidn
(Zhou H. , 2013), aparece un evidente contraste entre una etiqueta de ‘comunismo’
todavia vinculada al modelo chino y el rapido desarrollo econémico que no parece muy
coherente con esa etiqueta.

En el ambito politico, el sistema politico y los contrastes entre la ideologia y las
practicas, son los asuntos mas destacados. La imagen del gobierno chino es percibida
todavia dentro de lo que conformaba el ‘bloque comunista’, con unas peculiaridades
imprecisas pero ahi situadas... es un claro ejemplo de la pervivencia, en el mundo de
las representaciones y la construccién de imagenes, de asociaciones que no se
destruyen sdlo derribando muros fisicos o con declaraciones formalizadas. De esta
forma pervive la idea entre los espafioles del gobierno chino como un gobierno que se
presenta como comunista a pesar de los esfuerzos del propio gobierno chino en la
actualidad de declararse como ‘socialista’ (Jiang Z. , 2002). El sistema de partido Unico
suscita la curiosidad y extrafeza entre los espafioles; es evidente el profundo
desconocimiento de todo lo relacionado con la politica china... y su contraste con los
logros de los indicadores econdmicos, con el proceso de evidente despliegue del poder
de China en el mundo:

“La imagen del gobierno chino es muy comunista... A los espafioles les
sorprende el exitoso crecimiento econdmico de China y les resulta
curioso el sistema politico del partido unico...” (T03, M, Vendedora,

Sector de lujo)

En el aspecto econdmico China es percibida como un pais fuerte y rapidamente
modernizada, con un despliegue incuestionable de poder en el mercado globalizado
actual. China como ‘maquina productora’ y ‘gran almacén’ que provee y alimenta el
ambito de ‘mundo de consumo-de consumidores’ a nivel casi global. Por otra parte, y a
pesar de que su imagen como ‘pais de consumo-consumidores’ es todavia débil en
relacion a su potencia como productor, también se va instalando esa imagen de pais

en crecimiento y por lo tanto promesa de consumo multiplicado y todavia en muchos
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aspectos ‘a explotar’, con expectativa de ampliacion a futuro... Su imagen emerge con

fuerza, pues, también como lugar de destino de oportunidades de/para negocio.

“Es un pais donde hay muchos ricos, muy trabajadores y diligentes...
China es un pais donde se puede ganar mucho dinero” (T08, M,
Profesora de chino, Educacion).

“Trabajadores. Un desarrollo muy rapido, un pais enorme. Muy rico.
Tiene mucho futuro tanto para ser un mercado como para ser un pais”
(H16, M, Comerciante, Comercio internacional).

“El aumento de la capacidad de consumo, una cantidad enorme de
consumidores, los espafoles quieren entrar en este mercado” (T02, M,
Comerciante, Turismo).

Sin embargo, y en ldgica con lo apuntado anteriormente respecto a la
ambigliedad de las representaciones sociales en relacién a China, también hay
respuestas que ofrecen imagenes totalmente opuestas a esa supuesta ‘bonanza’ y
‘desarrollo sin limites’. Lejos de ser contradictorias estas manifestaciones, perfilan esas
percepciones plurales, a veces polarizadas, pero coherentes con la percepcion de
perfiles diferentes, de convivencia de contrarios, de desigualdad en el interior de un
gran (en territorio, en poblacién) pais en proceso de gran -pero en parte
descontrolada- transformacion:

“La imagen de China es retrasada, de la época atrasada” (T12, M,
Gerente de proyecto, Educacién).

Con todo, esa rapida instalacion de la imagen china como nueva y cada vez con
mas potencia econdmica conlleva muy diversas consecuencias en las relaciones de
China y Espafia, tanto a nivel ‘macro’ (relaciones diplomaticas o comerciales) como a
niveles mds ‘micro’ que afecten a cuestiones que abarcan desde la curiosidad y el
interés por ‘visitar’ o conocer algo mas el pais hasta opciones mas implicadas como
pueda ser el estudio del idioma o los proyectos de intercambio laboral y/o comercial:

“El incremento de intercambios econdmicos y comerciales bilaterales
cada vez es mayor, el conocimiento y la comunicacién se profundizan
cada vez mads, debido a la diligencia de los chinos en negocios y la

capacidad de consumo del mercado chino, la imagen de China como un
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pais y como una poblacién es mas positiva” (T0O3, M, Vendedora, Sector
de lujo).

Los entrevistados perciben un crecimiento de los turistas en las dos direcciones,
ya no sélo un numero creciente de chinos en Espafia, sino que también cada vez se
encuentran mas viajeros espafioles que van a China. La imagen de los chinos turistas
que viajan a Espaia es la de una capacidad de consumo fuerte, que coincide con la
imagen de China en su aspecto de rapido -pero desigual- progreso econémico, de
excelente éxito en ese espacio de la economia y del incremento de renta... muy

evidente en algunos visitantes.

De esta manera ambas poblaciones pueden conocer los dos paises de forma
cercana y directa, se supone una canal de transmisidon de informacidn, que minimizara

los efectos mediaticos creados por los medios de comunicacion:

“Sin embargo en los ultimos afios debido al aumento del nimero de
estudiantes chinos en Espaiia y la capacidad econédmica china, cada vez
hay mds familias espafiolas de la clase media y media-alta que
comienzan a aprender chino, cada vez mds espafioles empiezan a

conocer China”( T12, M, Gerente de proyecto, Educacion).

“La imagen de los turistas chinos es comprar, comprar y comprar, por
eso son bienvenidos para el sector de turismo” (T14, M, Auxiliar

administrativa, Turismo).

“Los turistas chinos gastan mucho en compras” (T18, M, Atencién al

publico, Educacién).

Como vemos, otro asunto que llama la atencion de los entrevistados es que hay
cada vez mas espafioles que estan aprendiendo el idioma chino, por lo tanto les

permite tener un acceso mds para conocer el pais y comunicar con la poblacién china.

Respecto a las caracteristicas geograficas y la distancia entre China y Espaiia el

pais asiatico se ve como una tierra lejana, gigante y poblada:

“Un pais muy grande, muy poblado, mucho trafico y muy contaminado”

(T17, M, Profesora de pintura, Educacion).
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Pero el apuntado intercambio progresivo -en términos informativos y en
términos de mayor posibilidad de interaccién real- y de aproximacion a la cultura y la
historia de China son otros puntos que se perciben como atractivos para gente

espafola:

“En Espafa cada vez hay mds gente empieza a aprender chino, la cultura
y la historia de China y viaja al pais asiatico... (T13, M, Asesora fiscal,

Financiero y contabilidad).

“Es cierto que cada vez hay mas gente a la que le gusta la cultura china,

pero solo por el gusto personal” (T19, H, Guia turistico, Turismo).

B) La imagen de los productos fabricados en China; la imagen de los productores

provenientes de China

Interesante lugar de contraste, que muestra los dos lados de la moneda: si por
una parte, y en el lugar de la fascinacién por los logros alcanzados, se manifiesta el
reconocimiento de una economia productivamente eficaz y comercialmente muy
estratégica, esa imagen de gran fabrica del mundo se deteriora cuando se aterriza en
los “cémo” del proceso productivo donde la contaminaciéon (en sus distintas
manifestaciones) o la sobreexplotacion (de la naturaleza, también de todos los
factores intervinientes en la produccion que incluyen el ‘factor humano’) se hacen
presentes con la misma fuerza e intensidad. Como consecuencia, se manifiesta una
percepcion de productos chinos con las caracteristicas principales de: baratos, pero de
mala o muy mala calidad; son esos problemas relacionados con la (falta de) calidad los

gue se hacen mas presentes:

“Productos baratos. Porque la calidad es baja y el precio es bajo” (T04,

M, Comerciante, Bisuteria y ropa).

“Un pais donde se fabrican cosas baratas con calidad baja” (T15, M,

Gerente de proyecto, comercio electrénico).

“Un pais muy grande, muy poblado, mucho trafico y muy contaminado...”

(T17, M, Profesora de pintura, Educacién).

En esta mala imagen de la produccién china se atribuye a los medios de
comunicacidn un papel protagonista, pero también se hace en cierta medida
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responsable a los propios inmigrantes chinos. A pesar del reconocimiento de una
progresiva cercania e indicadores de convivencia entre la comunidad de los chinos
afincados en Espafia y los espafioles, pervive todavia una imagen de contrastadas
diferencias entre ambas poblaciones. Entonces équé imagen perciben los inmigrantes

chinos en los ojos de los espaiioles?

Varias repuestas afirman que esta imagen no es nada positiva, y se
fundamentan en la mentalidad, los comportamientos y el estilo de vida atribuidos a los
inmigrantes chinos. Cuando se ha requerido en la entrevista explicar a qué se refiere
esa “mentalidad”, se vincula sobre todo a una posicién trabajadora excesivamente
entregada, basada en un criterio utilitarista extremo que la constituye como, al menos
aparentemente, Unico criterio para valorar su propia vida. La propia valoracién
personal pareceria en esta perspectiva extremamente vinculada a la situacién
econdmica; una valoracién, pues, del nivel de ingreso como el criterio mas relevante y
significativo para que la vida tenga sentido. Como resultado, este es el criterio que
anima a trabajar en tiempos largos sin descanso para conseguir mds beneficios

econdmicos, incluso “sin principio”:

“La gente no sabe disfrutar de la vida sino ganar dinero. Los chinos
comen cualquiera cosa. Hay mucha gente rica” (T15, M, Gerente de

proyecto, Comercio electrénico).

“Los chinos solo saben trabajar dia y dia, no descansen, no van de las

vacaciones...” (T17, M, Profesora de pintura, Educacion).

“Se puede aplicar cualquier manera para el crecimiento econdémico, sin
principios, demasiada persecucion utilitaria. Trabajador, inteligente
(truco), diligente, carencia del espiritu creativo. La razén es que los
chinos residentes en Espafia trabajan muchas horas, lo cual han dejado
esta impresidn a los espafioles” (TO7, M, Atencién al publico, Sector

publico).

En parte se atribuye a esos sacrificios y a la dedicacion al trabajo el que
“muchos” (sin determinar) hayan obtenido un nivel econémico suficiente para

convertirles en “nuevos ricos”. Esta imagen de “nuevos ricos” encaja con la imagen
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econdmica potente de China, en una supuesta légica simbidtica que vincula “un pais
rico” con “su gente es rica”; cuando se encuentran ejemplos de dicha coincidencia se
esfuerzan las dos imagenes entre si. La mostracién de la fortuna de manera ostentosa,
el consumo como escaparate paradigmatico, contribuye a que esta imagen de “nuevos
ricos” no sea bien percibida en la sociedad espafiola. Este es otro de los lugares donde
se muestra de forma ejemplar la polarizacién de imagenes, en este caso respecto a la
poblacion china en Espafia (entre trabajadores a veces en situaciones de absoluta

subordinacidn a turistas ricos de exigente y ostentoso consumo):

“Creo que en los ojos de los espafioles los chinos son ricos y ostentosos,
con coches caros, tiendas abiertas de 24 horas, es normal que los
espafioles creen que son ricos” (T01, H, Caja y auxiliar administrativo,
Comercio electrénico).

“La imagen de China muy mala. Me parece que para los espaioles todos
los chinos son como nuevos ricos... Ademds a los espanoles los parece
gue los chinos no tienen un nivel alto de educacidn, en algunos aspectos
tampoco respetan cortesia. Estos son reales...” (T06, H, Comerciante,

Inmobiliario).

Esa ultima alusidn (verbatim) a la “educacion” o a la falta de “cortesia” parecen
incidir en esa direccion de comportamientos ostentosos de nuevos pero voraces

consumidores.

De nuevo aqui otra caracterizacién polarizada, como lo es la imagen de la
poblacién: sus usos y costumbres, su ‘educacién’, en este caso muy vinculada a su
comportamiento en el mercado. La “mala educacion” es un rasgo que, opinan algunos
entrevistados, caracteriza a la poblacidon inmigrante china a los ojos de los espafioles;
esto podria ser incluso una causa principal por la que la imagen de China en Espaiia es
mala. Asimismo la politica migratoria de Espaia ha sido cuestionada en alguin caso por
no examinar el nivel de educacidn a la hora de concertar permiso de trabajo, lo que de
alguna manera justificaria el perfil de los inmigrantes chinos; se apunta una distincién
gue destacaria diferencias entre “primeros emigrantes” y otra inmigracion mas

reciente:
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“Es muy mala para la mayoria de los espafioles. La causa principal tiene
mucho que ver con un nivel bajo de la civilizacién de la inmigracion
china en Espafia. A estos chinos no los importa la educacion.
Campesinos vinieron a Espafia a trabajar y se han convertido en nuevos
ricos. Sin embargo, tienen malas costumbres, se ha dado una impresién
muy mala a los espafioles sobre todo a los que nunca han ido a China.

Para los espafioles solo existen chinos muy pobres o muy ricos, por lo
gue la politica de inmigracién de Espaia tiene un nivel bajo de exigencia,
no se examina el perfil educativo ni econdmico etc. Asi el nivel de
civilizacién de inmigrantes va bajando” (T05, M, Departamento de

compras, Comercio internacional).

“Para mi el estilo de vida y comportamientos de los primeros
inmigrantes chinos no han dado una buena impresién a los espafioles,
incluso han generado un estereotipo sobre el pueblo chino” (T10, M,

Auxiliar administrativa, Educacion).

Por otra parte, la comunidad formada por los inmigrantes chinos tiende al
aislamiento, se percibe que no hay muchos intercambios entre esta comunidad con la

poblacién espafola; se atribuye al problema del idioma la causa principal:

“La imagen de China en Espafa: los chinos son muy cerrados, solo saben
ganar dinero nunca descansan, esta imagen ha sido construida a través
de los chinos residentes en Espana. Normalmente los chinos residentes
se dedican a tiendas de alimentacién, bazar y restaurantes, tienen un
horario laboral muy largo, ademas la mayoria de los primeros
inmigrantes chinos no hablan bien espafiol, no tienen forma de
comunicarse con los espafioles profundamente” (T14, M, Auxiliar

administrativa, Turismo).

Esta mentalidad construye una vision que se percibe como dominante y que
afecta de forma radical a la vida laboral y a la vida privada entre la poblacidn china, lo
gue supone una situacion de distanciamiento y desentendimiento con los espafioles,
cuya cultura mas critica y exigente (aun hoy) en el ambito laboral les sitian en

posiciones a gran distancia. Si una mejor -mas fluida- comunicacién mutua podria ser
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util para suavizar este abismo y aproximar posiciones, dicha comunicaciéon se presenta
dificil por el mal manejo del idioma espafiol que muestra la mayoria de los inmigrantes

chinos.

No conviene confundir perspectivas: si una imagen excesivamente subordinada
en relacidn al trabajo puede resultar negativa, sin embargo también se manifiesta la
valoracion, en positivo, de lo que se consideran virtudes asociadas al trabajo, como la

de ser trabajador y diligente, constante o disciplinado:

“A la mayoria de los espaioles les parece que los chinos son amables y
de buena corazén, trabajador, quieren ir a viajar a China por corto plazo”

(T13, M, Asesora fiscal, Financiero y contabilidad).

“La sociedad espafola cree que los chinos son diligentes, inteligentes y
trabajadores, junto con el aumento de la popularidad de chino, tanto
para trabajo como para relaciones interpersonales, ser chino es un plus”

(T03, M, Vendedora, Sector de lujo).
C) Laimagen transmitida por los medios de comunicacién espafioles

Los Medios de Comunicacidon han estado fuertemente vinculados, a lo largo de
toda su historia, con el origen y desarrollo de la misma democracia en los paises
pioneros; pulsar el comportamiento, la dindmica, de los medios es tarea trascendental
para testar el estado no sdlo de ‘opinién’, también de representacion del mundo
circundante, para la ciudadania en esos espacios. Precisamente el creciente interés por
realizar un seguimiento de estos poderosos transmisores-conformadores de realidad
responde al convencimiento de su poder pragmatico, de sus evidentes efectos, si no
en una determinada, peculiar, ‘forma de pensar’, si en el establecimiento,
precisamente -y nada menos- que de los elementos que constituyen aquello ‘en torno
a lo que pensar’ (de lo que tratar, debatir, en los espacios publicos de nuestra

cotidiana convivencia).

Considerando esto, no resulta extrafio comprobar que otro lugar de referencia
de las personas entrevistadas a la hora de hablar de representaciones y construccién
de imagenes remita al espacio mediatico. Las noticias transmitidas en este espacio

(con sus hoy multiples y crecientes formatos y propuestas) tienen el poder de ayudar a
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construir la imagen de China ante la sociedad espafiola. Sin embargo, como
corresponde también a una dinamica de comportamiento ya conocida (“la mala noticia
es la buena noticia”), muchas informaciones elaboradas por estos medios de
comunicacion sobre China contienen referencias negativas, destacan (critica ya cldsica
en el trabajo de los medios) una realidad dramatizada, simplificada, anunciada por
elocuentes y escoradas propuestas (funcion del ‘titular’) que poco contribuyen a
apuntar la complejidad y, en su caso, heterogeneidad de aquella realidad a la que

pretendidamente apuntan.

“En los ojos de los espafioles hay una imagen buena y una mala de China,
es dificil asegurar. Porque la imagen de China que tienen los paises
occidentales viene de los medios de comunicacién, sin embargo la
mayoria de las informaciones trasmitidas por los medios son negativas”

(T19, H, Guia turistico, Turismo).

Sin embargo, y como complemento a lo dicho, algunas noticias contribuyen
asimismo a leer de forma ‘positiva’ o prometedora sus contenidos, en la medida en
que favorecen o alimentan expectativas en el receptor (sea a titulo individual o
colectivo). Como ejemplo paradigmatico, el tratamiento de noticias sobre el desarrollo
del pais y (pero: contrapeso en su deriva) sus potenciales ‘efectos positivos’ en el pais
receptor, cuando se nombra el poder de consumo de turistas chinos que vienen a

Espaia:

“Un pais gigante en desarrollo por las noticias sobre el desarrollo de
China, y el turismo chino que viene a Espafia” (T11, H, Atencién al

publico, Educacion).

Desde el punto de vista de comunicacién los inmigrantes chinos y los medios de
comunicacidon espafioles son dos fuentes principales de informacién que poseen un
poder decisivo a la hora de construir la imagen de China. Es muy interesante lo que
ocurre en la época que vivimos llamada de explotacién informativa donde se puede
encontrar fuentes de informacién casi indefinidas con una pluralidad de contenidos.
Como sefaldbamos anteriormente, el incremento de intercambios directos entre
ambos paises como el turismo espafiol a China (conocimientos mas directos y

cercanos), o del interés de los espafioles sobre la cultura, la historia y el idioma chino
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(conocimientos mds amplios y personales) contribuyen a enriquecer desde otras
Opticas ese informacidn (contrapeso de la escasez informativa de algunas realidades y

angulos de mira):

“Primero la comida china es muy popular, en Espafia cada vez mas gente
empieza a aprender chino, la cultura y la historia de China y viaja al pais

asiatico” (T12, M, Gerente de proyecto, Educacion).

Recapitulando lo visto hasta aqui en este capitulo, podemos ver que la imagen
de China en Espafia es compleja -plural, contradictoria, cargada de matices- porque
estd dibujada por multiples bochazos no necesariamente organizados ni coherentes.

Sélo a modo indicativo de los apartados recorridos:

- Laimagen de China como pais. Esta imagen se basa en el aspecto geografico
(“grande”, “lejano”), politico (“partido Unico”, la imagen del gobierno chino
todavia vinculado al modelo “comunista”), econémico (“potente” con
“crecimiento rapido”, “rico”), histérico y cultural. Leyendo de forma
peculiar, como oportunidad, alguno de los indicadores de su situacion
econdmica, de su cultura o de su historia, resultan polos de atraccién para

los espafioles.

- La imagen de la produccidn China. Cuenta con la etiqueta de la fabrica del
mundo que exporta “productos baratos con mala calidad” y que produce
asimismo mucha “contaminacion”. Esta imagen resulta negativa, sobre todo
en un momento de creciente conciencia ambientalista, y funciona como
contrapeso de la buena valoracién de China en cuanto a su desarrollo
econdmico -indicadores macroeconémicos-, que resulta por otra parte

atractiva para los espafioles como espacio de oportunidad.

Las contradictorias fracciones que forman el puzle de esta imagen contagian
a su vez la propia imagen de los ‘inmigrantes’ chinos, a los que se reviste
con varios aspectos negativos: demasiado trabajador (entregado,
subordinado al trabajo), cerrado, utilitarista, austero, bajo nivel de
educacion, poco manejo del idioma espanol.. pero también diligente,

servicial o amable.
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- Laimagen transmitida por los medios de comunicacién. Como se ha visto, y
como es caracteristica propia -en general- de esos espacios, se presenta
dramatizada (espectacularizada), pero también monolitica (los poderes
publico politicos gozan de referencia dominante) y al tiempo no exenta de
contradicciones (en este caso la imagen es mixta entre la negatividad y la

positividad).

Los entrevistados denuncian el desconocimiento (“no conocen”) o
conocimiento parcial de los espafioles sobre China. Las fuentes principales de
informacidn serian los propios inmigrantes chinos y los medios de comunicacién, que

sin embargo ofrecen imagenes dificilmente coincidentes.

Nuestro andlisis confirma que la imagen del pais asidtico esta polarizada, se
encuentran opiniones opuestas (bueno-malo, pais moderno-atrasado)... La percepcion
sobre el sistema politico y la imagen del gobierno chino estan lejos que lo que quiere
transmitir el propio gobierno hacia exterior. Mientras la economia, la cultura y/o la
historia del pais atraen de forma progresiva el interés de los espafioles y ayudan a
aumentar la pluralidad del conocimiento de gente espafiola sobre China. Por lo tanto
se encuentra una dual imagen de China, que es olvidada politicamente pero resulta
atractiva econdmicamente (aumento de flujos e intercambios, aprendizaje del idioma),
mientras la cultura y la historia del pais funcionan como elementos separados de la

influencia buena y/o mala del sistema politico y econémico.

VIl.2 Incidencia de esas imagenes en la vida cotidiana y laboral: éayuda o
perjudica?

Aqui pretendiamos entrar de lleno en lo que podemos llamar la ‘pragmatica’
del lenguaje, en este caso de las ‘representaciones’, los lugares comunes, los
‘estereotipos’, puesto que se relacionan directamente con las actitudes y los
comportamientos de la gente... Nos ha resultado muy significativo encontrar opiniones
entre los chinos planteando la situacidén ‘polarizada’ que unos y otros tienen... y el
reflejo de esta ‘polarizacidon’ en la vida cotidiana -también en las diferentes formas de

trato- de las personas.
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Sin embargo, hemos de reconocer de antemano que en rigor no son “los
efectos” (de las representaciones, los prejuicios o los estereotipos) lo que podemos
derivar en este apartado, sino las opiniones que los propios entrevistados vierten en
torno a la incidencia que las representaciones anteriormente analizadas (apartado 1 de
este capitulo) tendrian en su propia vida cotidiana en Espafia. Y éste ha sido un
aprendizaje obtenido en el recorrido de realizacién de esta tesis, que contiene este
primer trabajo empirico con pretension ‘cualitativa’ de su autor y que ha obligado a
modificar en parte las previsiones iniciales (siendo ricas las aportaciones de sentido del
analisis cualitativo, no permiten tratar sus resultados con una lectura de causalidad o
conductista).

Considerando esas limitaciones, pero también esa potencialidad, encontramos
en las aportaciones de las personas entrevistadas valoraciones muy distintas, desde
quien considera que las ‘representaciones’ no afectan a su vida cotidiana a quien
apunta que su situacion esta afectada, en positivo y/o en negativo, por esas

" ou

representaciones. Resulta obvio que los conceptos de “representacién”, “estereotipo”

o “estigma” no son tratados de la misma forma por nuestros interlocutores.

VIl.2.1 En la vida cotidiana

En cuanto a la vida cotidiana lejos de apuntar la determinacién de ciertos
prejuicios hay quien sefiala directamente la variedad de respuestas de ‘la gente’,
relacionadas con posiciones, valoraciones y opciones. Aqui por ejemplo, el gusto
personal de los espafioles sobre aspectos de la cultura y las costumbres del pais
asiatico son consideradas como factores importantes y, en relacidon con esta visién,

seria importante cierta adaptacién cultural de los chinos instalados en Espaii:

“Mitad y mitad. Algunos te tratan muy bien amablemente porque eres

chino, y a otros no les gusta” (T0O8, M, Profesora de chino, Educacion).

“A unos espafioles les interesas la cultura y las costumbres del pais por
lo que eres chino. En cambio otros discriminan a los chinos” (T18, M,

Atencion al publico, Educacion).
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“Hay efectos de ambos. Vivir en un pais extranjero habria que saber

como adaptar el entorno multicultural” (T0O2, M, Comerciante, Turismo).

Encontramos también aportaciones que aseguran que el comportamiento con
los inmigrantes o el tratamiento de la inmigracién no tienen que ver con gustos o
posiciones particulares relacionadas con China y/o los chinos sino que tendria que ver,
de forma mas genérica, con cuestiones (no definidas) relacionadas con la naturaleza

humana.

“No me ha afectado casi nada, los espafioles también son humanos,
saben distinguir qué hace la gente, no he tenido problemas cuando voy
a hacer algo en sitios publicos. Sin embargo algunos amigos mios han
tenido experiencias en las que les han atendido con pocas ganas y
atencién, gente con cardcter muy peculiar, aun al final han podido
solucionar lo que necesitaban” (T01, H, Caja y auxiliar administrativo,

Comercio electrénico).

Desde una perspectiva mucho mas individualista, encontramos también la
respuesta que afirma que ‘depende de personas’, mds que de determinaciones

colectivas.

“Casi no me afecta. Cada persona reconoce la diferencia de cada

individuo” (TO7, M, Atencién al publico, Sector publico)

Asimismo se apuntan algunas situaciones, habilidades o actitudes facilitadoras,
como puede ser las habilidades de comunicacién y manejo del idioma espaiiol,
imprescindibles para que no se generen afectos negativos a la vida cotidiana de los
inmigrantes chinos. Estas respuestas hacen hincapié, pues, no tanto en
representaciones y actitudes de la poblacidén receptora, sino en el margen de posible

accién de la misma poblacidn china inmigrante:

“De verdad no me ha afectado mucho. Un tipo de comunicacién dutil
puede eliminar estos efectos negativos. Ademds cuando el entorno es
mas maduro, la relacidn interpersonal es mas sencillo, por lo serd facil
para la gente que llevaba mucho tiempo viviendo en las ciudades mas

desarrolladas no es un problema” (T06, H, Comerciante, Inmobiliario).
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“No hay mucha influencia negativa. En general no afecta a aquellos
chinos majos con un buen manejo del idioma espafol. La mayoria de los
espafnoles no discriminan a chinos sino a ellos les parece dificil
”

comunicar con los chinos quienes no hablan espafiol y optan dejarlo

(T12, M, Gerente de proyecto, Educacion).

“Muchas veces existe prejuicio y/o mal entendimiento, los espafioles
creen que los chinos no comunicamos con fuera. Si no se comunican no
se podria eliminar este prejuicio y/o mal entendimiento” (T14, M,

Auxiliar administrativa, Turismo).

Algunos testimonios dan cuenta, sin embargo, de una vivencia que si considera
el peso de las representaciones cuando llegaron a Espaina, en sus relaciones personales
y laborales. En este caso, hacen referencia a la imagen de los chinos relacionada con

cualidades atribuidas a los mismos, tales como trabajador, diligencia, inteligencia, etc.

“Me ha ayudado, la sociedad espafiola cree que los chinos son diligentes,
inteligentes y trabajadores, junto con el aumento de la popularidad de
chino, tanto para trabajo como para relaciones interpersonales, ser

chino es un plus” (T03, M, Vendedora, Sector de lujo).

Algo similar ocurre también cuando se trata de prejuicios negativos que
vinculan la imagen de los chinos con malas costumbres y/o comportamientos

“maliciosos”, o consideran por ejemplo que “los chinos son sucios”:

“No me ha ayudado nada. A los espaioles les parece que los chinos son

maliciosos” (T04, M, Comerciante, Bisuteria y ropa).

“Si, por ejemplo no alquilen a los chinos por la suciedad que se podria
producir por los inquilinos chinos sobre todo la de la cocina. En la
Extranjeria cuando hay colas, los trabajadores no tienen mucha
paciencia con los chinos” (TO5, M, Departamento de compras, Comercio

internacional).

En otro orden de cosas, es evidente asimismo el peso de la imagen del ‘poder’
chino en la actualidad, de nuevo con derivas mas o menos facilitadoras. Entre las

ventajas se alude a la fascinacién que produce la potencial capacidad de consumo del
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incipiente mercado chino -en este sector de bienes y servicios de consumo- basada en

una economia fuerte del pais que se prevé continue creciendo:

“Me ha ayudado, se necesita gente que habla chino para poder

comunicar con los chinos” (T11, H, Atencién al publico, Educacién).

“iSi China no se hubiera desarrollado, no fuera un pais fuerte, a lo mejor
no se podria asegurar que fuéramos discriminados, pero seguro que no
podriamos vivir tan bien como ahora! Ahora con saber chino existe
mucha facilitad de encontrar un trabajo bien remunerado. Antes los
estudiantes chinos solamente podian trabajar en restaurantes, ahora
podrian ser profesor de chino..” (H16, M, Comerciante, Comercio

internacional).

Y, de nuevo como contrapeso, cuando se habla de discriminacion se vincula a la
competencia severa del mercado laboral espafiol, y en este sentido se plantea que no

tiene mucho que ver con la imagen del pais:

“Mas ayudas que inconvenientes, creo que lo inconveniente quiza es la
"discriminacidn’, los chinos han quitado trabajo a muchos espafioles, lo
cual se ha provocado un cierto nivel de quedas y enfrentamientos” (T09,

M, Profesora de idioma, Educacion).

En coherencia con percepciones anteriores: repuestas polarizadas o bien
percepciones multiples. La imagen de los chinos (las cualidades de los chinos) o la
imagen de China en el aspecto econdmico y cultural dan apoyo a los chinos residentes;
en cambio algunas costumbres y/o estereotipos (que presentan a los chinos como
“falsos”, “tramposos”, “maliciosos”, “sucios”) derivan en actitudes negativas y tratos

discriminatorios que responsabilizan directamente a los espafioles.

“En la vida cotidiana no me afectado mucho. Cuando voy de viaje la
gente me atiende con mucho obsequio, les parece que los turistas
chinos son ricos... Lo inconveniente es cuando trabajo fuera la gente
desconocida me supervisa de manera muy severa, porque les parece

qgue los chinos somos falsos e ilegales. Aun me parece que soy una

163



ciudadana honesta con respeto a las leyes” (T13, M, Asesora fiscal,

Financiero y contabilidad).

VII1.2.2 En la vida laboral

En relacidén al trabajo y a las situaciones laborales vividas por la poblacién china,
la polarizacion muestra el lado mas duro. Las respuestas de nuevo divergen, en logica
con la experiencia vivida y las diferentes percepciones de los ‘prejuicios’ de los
espanoles. Inciden aqui aspectos como la imagen de los inmigrantes chinos (sus
cualidades, costumbres y nivel de educacién, etc.), el aspecto econdmico, el cultural, y
por supuesto otros factores externos como el sector en que cada trabaje, la influencia

mediatica, el perfil de diferentes tipos de clientes, etc.

Cada vez se necesitan mas trabajadores chinos y las oportunidades de negocios
relacionados tanto en el mercado espafiol como con el chino aumentan. Son puntos a
favor de los chinos residentes en Espafia. Sin embargo, las grandes diferencias en la
cultura, el idioma y las formas de comportamiento y comunicacién constituyen retos

para ambos paises.

“Hay buenos y malos efectos. Por un lado el aumento de la capacidad de
consumo, una cantidad enorme de consumidores, los espafioles quieren
entrar en este mercado; por otro lado los problemas generados por el
idioma, la cultura y la forma de comunicarse que podrian influir en todo

el proceso de colaboracion” (T02, M, Comerciante, Turismo).

El mercado chino es atractivo para los espafioles, pero eso no significa todo.
Por un lado hay demanda de trabajo para los chinos pero por otro lado existe el trato
laboral discriminatorio (discriminacidon salarial) hacia los empleados extranjeros,

incluidos los chinos.

“Si me afecta, mi empresa ha contratado a empleados chinos, muchos
negocios tienen mucho que ver con China. Sin embargo es posible que
no todas las empresas paguen bien a los empleados extranjeros, a veces

se podria haber discriminacién a extranjeros, sobre todo a los chinos.
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Muchos centros comerciales han empezado a buscar a empleados

chinos” (TO5, M, Departamento de compras, Comercio internacional).

Las influencias de la imagen del pais dependen del tipo del publico. Por un lado
es positiva, porque a las empresas espafioles las importa la imagen econdmica de
China, esto significa mercado, negocio y oportunidades; en cambio no cabe esperar de
los espafioles no empresarios la misma actitud. Aqui tiene su peso la influencia de
imagenes provenientes de los medios de comunicacién; la influencia mediatica

negativa es abatible con el tiempo, aunque sera un trabajo progresivo y lento.

“Respecto a los negocios hay bastantes empresas espafiolas que quieren
colaborar con nosotros porque piensan que China es un mercado
enorme sin explotar, les dard mads oportunidades de negocio. Sin
embargo tenemos pocos clientes espafioles individuales, nos tienen un
poco de desconfianza. Normalmente cuando un cliente local tiene una
buena experiencia con nosotras y nos conoce por nuestra
profesionalidad, se queda. Aunque ellos tengan contactos con los chinos
gue tienen un buen nivel de espafiol, desconocen a aquellos chinos
cualificados quienes se dedican profesionalmente al sector... Los
clientes lo que quieren es que le solucione el problema o que le haga
bien la gestidn, eso es la finalidad principal. Por eso suele acudir a las
consultas primero, y al final deciden quedarse con los despachos que le
dan confianza y que le parezcan profesionales. Hay gente que no ha
tenido buena experiencia en algun comercio chino, o a través de medio
de comunicaciones no ve la parte positiva de China, puede que no

confie...” (T13, M, Asesora fiscal, Financiero y contabilidad).

Algun entrevistado afirma que la imagen de pais no influye en el desarrollo
profesional de una persona capacitada, porque el mercado laboral demanda el nivel de
preparacion profesional, a las empresas no las importa el perfil nacional de las

personas que necesitan contratar sino su capacidad profesional.

“Creo que la imagen no tiene mucho que ver con el trabajo, el trabajo

depende de la capacidad de cada uno. Si uno la tiene suficientemente
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fuerte, serd la persona a la que una empresa pretende emplear” (TO1, H,

Caja y auxiliar administrativo, Comercio electrdnico).

Cuando la incidencia se valora en ‘positivo’, los beneficiados de esta imagen
apelan al aspecto econémico del pais y las cualidades de los trabajadores chinos
(diligencia, seriedad, dedicacion). Por un lado la capacidad de consumo del mercado
chino genera cada vez mds oportunidad de trabajo; por otro lado las cualidades
positivas de los chinos hacen que los chinos tengan facilidades a la hora de buscar
trabajos. En este caso parece que el deseo de lograr mas beneficios empresariales

(alusidn directa a bajo coste) prevalece.

“Me ha ayudado. Los chinos son serios, diligentes y trabajadores en su
puesto, ademds casa vez hay mads intercambios econdmicos entre
ambos paises, sobre todo en los sectores como comercio internacional,
inmobiliario, turismo etc. La necesidad de trabajadores chinos es muy

grande” (T03, M, Vendedora, Sector de lujo).

“Me ha ayudado. Debido al crecimiento de la economia china, la
mayoria de las empresas han puesto atencién al mercado chino, los
empleados chinos tienen mas oportunidades. Ademas para ellos los
trabajadores chinos son muy serios en su trabajo, el precio no alto, casi
no pretenden conseguir bonos extras de la empresa. Se puede sacar
mucha plusvalia a través de los trabajadores chinos” (T0O7, M, Atencidn

al publico, Sector publico).

Ante esta situacion el manejo del idioma es otro plus para aumentar la

competitividad de los chinos residentes en el mercado laboral espafiol.

“Me ha ayudado, porque saber chino, en mi caso es mi idioma materno,
nos permite aumentar nuestra competitividad, si mientras sabe espaiiol,
se pueden encontrar mas trabajos de traduccidon” (T18, M, Atencion al

publico, Educacion).

Ademas de los intereses econdmicos, otros aspectos culturales como el idioma,
la arquitectura, el estilo de vida y la actualidad del desarrollo del pais también resultan

atractivos para los espafioles.
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“En general es positivo. Como profesora de chino, cuando imparto
clases de chino, me da sensacién de que tanto los adultos como los
niflos tienen curiosidad y anhelo sobre el pais. Por ejemplo tienen
curiosidad sobre las ciudades de China, me preguntan ¢qué es la vida de
aqui? ¢Seria mds interesante que aqui en Madrid? Les digo que en China
hay muchos rascacielos, son mas altos que las Cuatro Torres de Madrid,
y se quedan sorprendidos. Cuando les ensefo los edificios tradicionales
y antiguos chinos, les parecen muy especiales y bonitos igual que las

casas de las peliculas” (TO8, M, Profesora de chino, Educacion).

También hay quien hay hecho hincapié en la reproduccion de estereotipos
negativos. Los estereotipos relacionados con la imagen de los productos fabricados en
China asociados con la mala calidad y la fatal de la originalidad provocan rechazo y
desconfianza de los espafoles, por lo tanto dan resultados negativos para los

empresarios chinos.

“Mas negativo que positivo. Los mismos productos de los mismos
proveedores se venden con el doble precio con las marcas espafiolas en
tiendas de propiedad espafiola, y los espafioles prefieren comprarlos en
tiendas espanolas, diciendo que los de las tiendas chinas son copias con
mala calidad” (T05, M, Departamento de compras, Comercio

internacional).

La referencia al estereotipo relacionado con los ‘nuevos ricos’ también es

significativa a la hora de hacer negocios con los espafioles, pero no resulta positiva.

“Si me ha afectado mi negocio, pero no es lo mds importante... La
imagen de los nuevos ricos chinos puede provocar una imagen para
aquellos espafioles torpes en la que los chinos compran productos sin

pensar, pero no es cierto” (T06, H, Comerciante, Inmobiliario).

Sin embargo, los empresarios chinos no serian los Unicos perjudicados por las
‘malas imagenes’ asociadas. La mala impresidn que tienen algunos espafnoles sobre los
chinos residentes en la tierra peninsular se generaliza y se extiende hacia todos los

chinos, independientemente del perfil personal y profesional.

167



“Para mi trabajo tampoco es buena. Mi profesiéon es dar servicios
relacionados con la educacion a los Erasmus chinos. En cierto modo,
como un puente invisible entre China y Espafia. Si los espafioles no
tienen una buena impresion sobre nosotros, del mismo modo afectara a

los Erasmus chinos” (T10, M, Auxiliar administrativa, Educacién).

VII.3 ¢Crees que existe discriminacion de los espanoles hacia los chinos en Espafia?

Es esta una pregunta que se adentra en declaraciones valorativas y, después de
todo lo visto hasta aqui, parece légico encontrar en este apartado diversas respuestas,
también en intima relacién con la propia experiencia y situacién de estos chinos en
Espafia.

Las respuestas que afirman esa discriminacion, plantean como ‘causas’ o

‘motivos’:

El rechazo, sobre todo por parte de los jovenes, a la competencia que pueda
suponer la poblacién inmigrante china en el mercado laboral espafiol, es agravado por
la imagen de su excesiva dedicacién al trabajo y su casi nula exigencia o reclamo de
derechos laborales. Se afiaden a esto algunos rasgos asociados al colectivo de
inmigrantes chinos ya vistos anteriormente, como su “bajo nivel civico”, “sus malas

costumbres” y otras etiquetas estereotipadas.

“Creo que si. La mayoria de discriminacion a los chinos viene de los
espafioles jévenes. Debido a un numero grande de inmigracion de la
poblacidén china, ha afectado de una manera u otra al nivel del empleo a
los jovenes espafoles. Ademds es innegable la existencia de algunos
problemas relacionados con el nivel de civilizacién de la mayoria de los
chinos, por ejemplo hablar con voz alta, problemas de la basura, etc. Se
han provocado disgustos de los extranjeros (los espafioles) “ (T01, H,

Caja y auxiliar administrativo, Comercio electrénico).

“Algunos si, a lo mejor es por el nivel de civilizacion de muchos chinos
residentes en Espafia que vienen de pueblos chinos” (T04, M,

Comerciante, Bisuteria y ropa).
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“Si, creen que los chinos solo saben trabajar y no descansan, ademas
algunas costumbres de los chinos formadas por el entorno de la
sociedad china no son entendibles para los espafioles” (T09, M,

Profesora de idioma, Educacion).

Por una parte, se denuncia un manifiesto desconocimiento de la cultura chinay
el bajo nivel de formacién y/o de educacién de algunos espafioles, incluso se
denuncian conductas racistas. Por otra parte, se critica un bajo nivel de la integracién
de los chinos en la sociedad espafiola, por su propia falta de actitud, sobre todo

ejemplificada en el mal manejo del idioma espafol.

“Creo que la discriminacion tiene su causa: el primero es por el
desconocimiento sobre nosotros mismos y de nuestra cultura, debido a
gue la mayoria de los chinos no han puesto mucho esfuerzo para
aprender el idioma e integrarse en la sociedad espafnola... En cualquier
pais o lugar existe una minoria de la poblacién con una mentalidad
cultural retrasada que tiene discriminacion racista, es una situacién que
resulta dificil evitar o cambiar para nosotros” (T13, M, Asesora fiscal,

Financiero y contabilidad).

“Existe una minoria de espafioles que discriminan a los chinos, porque
no conocen a China ni a los chinos, existe racismo” (T11, H, Atencidn al

publico, Educacion).

“Si existe una minoria de espafioles con un nivel bajo de educacidn que

discriminan a los chinos” (T12, M, Gerente de proyecto, Educacidn).

Se apuntan algunas conductas discriminatorias por parte de espanoles que
impiden el acceso igualitario por parte de la poblacién china a bienes y servicios; en
ocasiones el relato contiene argumentos exculpatorios, en una posicién incluso

autoinculpatoria y hasta cierto punto cémplice.

“Asimismo para el alquiler de viviendas, muchos propietarios espafioles
no quieren inquilinos chinos, creen que la forma de cocinar china es
contaminante, deteriora mucho la cocina, piensan que los chinos son

sucios, su vivienda quedara muy desordenada etc... Desde mi punto de
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vista esto tiene mucho que ver un nivel bajo de civilizacién de los chinos
en Espafia en general, por lo cual nos desprecian en muchos aspectos”

(T10, M, Auxiliar administrativa, Educacion).

El poder medidtico se sitla entre los motivos o causas de discriminacion. Los
estereotipos negativos transmitidos y generalizados por los medios de comunicacién
en asuntos relacionados con “mafia”, blanqueo de capital, impago de impuestos etc.

impregnan la opinidn publica espafiola.

“Si hay. Cuando les parece que los chinos son pobres hay discriminacién,
cuando les parece que los chinos son ricos hay envidia, no pueden
imaginar por qué los chinos tanto jévenes pueden vivir mejor que ellos,
asi creen que todos los chinos no pagan impuestos, lavan el dinero y son
mafias, asi se aumentan los defectos de los chinos junto con las
informaciones negativas transmitidas por los medios de comunicacién
sobre los mismos, y claro pocas son ciertas” (TO5, M, Departamento de

compras, Comercio internacional).

“Creo que si. Porque en la television espafiola hay programas en los que
satirizan y critican a los chinos con frecuencia, incluso nos llaman
despreciablemente ‘chinitos’. Claro esto depende de la situacién, entre
amigos es una forma intima de llamarte, sin embargo entre gente
desconocida, para mi creo que es una forma que provoca incomodidad”

(T10, M, Auxiliar administrativa, Educacion).

Sin embargo, algunos reconocen que los actos ilegales mostrados por los
medios de comunicacion son reales, y se han extendido al nivel nacional, han afectado
a toda comunidad china. Algunos testimonios asumen cierta carga de ‘culpa’ colectiva
y la correspondiente tarea de ‘redencién’, de colaboracién conjunta en el trabajo por

el cambio de imagen.

“Incluso unos que no respetan las leyes han afectado la imagen de toda
la comunidad china de manera muy negativa fuertemente, se ha
producido ideas equivocadas sobre la comunidad china, estos son

problemas nuestros... sin embargo si nosotros mejoramos el
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comportamiento de cada uno creo que se va a disminuir poco a poco la
discriminacion en el futuro” (T13, M, Asesora fiscal, Financiero y

contabilidad).

Los malentendidos generados por problemas de comunicacién entre la
poblacién espaiiola y la china puede constituir otra causa por la que se genera

discriminacion por parte de los espafioles a los chinos.

“Si, existe la discriminacién de los espafioles hacia los chinos. Igual que
los chinos hacia los extranjeros. Respecto a otros paises europeos, la
discriminacidon tiene mucho que ver con un mal entendimiento por
parte de los espafioles hacia los chinos. La causa serd por la
comunicacion linglistica no fluida entre ambos” (T06, H, Comerciante,

Inmobiliario).

Hay quien asegura que no se puede hablar de discriminacién por parte de los
espafioles a los chinos. Las causas tendrian que ver con las caracteristicas de los
espanoles (abiertos y tolerantes), en relacidn con factores ‘naturales’, por ejemplo su
clima (respondiendo al topico que vincula ‘buen clima’ con ‘buen caracter), pero
también con asuntos mas relacionados con la cultura o la economia (la industria del
turismo tiene mucho peso en la economia del pais). Las “quejas” puntuales no deben
ser traducidas sin previo analisis como “discriminacidn”... una sensata recomendacién

frente a la inmediatez acusadora tantas veces no fundamentada.

“Casi no. Espafia es un pais abierto y tolerante, el nivel de civilizacion de
la poblacién es alto, el clima mediterraneo define las caracter de los
espafioles son amable y abierta, la industria de turismo avanzado ayuda
gue los espafioles acepten mas razas extranjeras psicolégicamente” (T03,

M, Vendedora, Sector de lujo).

“No existe la discriminacion de los espafioles hacia los chinos, sino

qguejas...” (T19, H, Guia turistico, Turismo).

Hasta aqui la recogida estratégica de contenidos procedentes de las entrevistas.
En el siguiente capitulo nos centraremos en las entrevistas enfocadas en las empresas

chinas que operan en Espaia. A pesar de los limites en el desarrollo en estos apartados,
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hemos considerado de interés esta introductoria aproximacion en estos espacios, por
lo que no hemos querido renunciar a una consulta de este tipo. La puesta en practica
del “trabajo de campo” ha resultado muy instructiva, ya que nos ha hecho ver algunos
problemas no previstos y sugerencias para mayor adecuacién (por ejemplo, en

adecuacién del “guion” de entrevistas o en seleccion de personas a entrevistar).
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CAPITULO VIII. LA IMAGEN DE CHINA DESDE LA VISION DE LOS
RESPONSABLES DE COMUNICACION DE LAS GRANDES EMPRESAS
CHINAS EN ESPANA
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Aunque la peculiar construccion del mundo circundante que las
representaciones provocan pueda hacernos creer que se trata de un acontecimiento
novedoso, existian actividades econdmicas creadas y gestionadas por las familias
inmigrantes chinas en Espafia ya hace décadas. Con todo, el incremento de esta
actividad en los ultimos afios es evidente; un dato muy elocuente ayuda a confirmar
esta realidad: en 2015 en Espafia ya estaban operando mas de cincuenta empresas

chinas multinacionales (Quer Ramoén, Claver Cortés, & Rienda Garcia, 2015, pag. 40).

Pero ademas de -acompafiando a- los datos contables, el universo de las
representaciones sociales ocupa, como también venidos defendiendo a lo largo de
esta tesis, un lugar muy destacado en la forma en la que la opinidn publica percibe,
entiende y se sitla en el mundo. Como se subrayaba en el anterior capitulo, los medios
de comunicacién tienen un muy especial protagonismo como constructores de
realidad... Su proceso de produccion de informacidn conlleva una seleccién estratégica
de referentes (algunas noticias se potencian, otras se descartan, en ese proceso
conocido en el lenguaje medidtico como ‘pirdmide invertida’) y un peculiar
tratamiento de esos mismos referentes seleccionados hasta su plasmacidn como

material (mercancia) ofrecido (vendible) a la audiencia.

En el caso que nos ocupa, la conformacion de referentes y representaciones
sociales en torno a China y ‘lo/s chino/s’, esa contribucion de los medios de
comunicacidon es evidente. Y si es asi con cardcter general, afecta de forma muy
particular al ambito de la economia (en términos ‘macro’) y, en ella, de espacios
comerciales, productivos y laborales. Como también apuntdbamos anteriormente, el
impresionante desarrollo de la economia china, sus indicadores de crecimiento tanto
en términos absolutos como en comparacidn con otros paises, su progresivo papel
hegemodnico mundial... constituyen el ‘teldn de fondo’ que explica en buena parte la
curiosidad, la sorpresa, la fascinacién y, en paralelo, la inquietud, la sospecha, el

cuestionamiento.

Durante los afos noventa, a partir de una serie de noticias de contenidos
dramaticos (incluian secuestros y crimenes) publicadas en la prensa espafiola cuyos
protagonistas principales pertenecian a la comunidad china en Espafia, la imagen de

esa comunidad se deteriora y, entre otras consecuencias, las empresas chinas
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empezaron a perder su prestigio: “talleres clandestinos”, “pirateria industrial”,
“falsificacion” y “blanqueo del capital” comenzaron a formar etiquetas asociadas a las

empresas chinas en Espafia (Gdmez, 2005).

El fin de este capitulo es estudiar la imagen de China desde de punto de vista
empresarial, a través de las repuestas obtenidas desde las entrevistas
semiestructuradas realizadas a responsables de comunicacién de las grandes empresas
chinas que estan operando en Espafia sobre la imagen de China. A partir de ahi se
pregunta asimismo a los responsables de comunicacién su opinién acerca de la posible

influencia de esa imagen en su trabajo y el desarrollo de negocio.

En cuanto al disefio de estas entrevistas, como se ha avanzado en el apartado
metodolégico, se ha optado por una aproximacion cualitativa, en concreto en formato
de entrevistas semiestructuradas. Esta técnica nos ha parecido también en este ambito
empresarial adecuada, por la apertura de su planteamiento y por su libertad expresiva,
para obtener informacion en este apartado. Recordemos aqui (avanzado ya en
apartado metodoldgico) que las personas entrevistadas ocupan el cargo en su empresa
de responsables de departamento de comunicacion y/o de marketing, o bien son
técnicos del departamento de ventas pero con experiencia en tratar con medios de

comunicacion.

Segln las caracteristicas de entrevista semiestructurada, las cuestiones
planteadas en el guion son abiertas y su planteamiento en la conversacién tiene una
funcién orientativa. En esta ocasion, los asuntos a tratar se plantean de forma muy

general y se apuntan como propuestas. Los contenidos del guion recogen:

e Sobre los medios de comunicacién: los productos chinos llevan afios
comercializandose en Espana, pero a veces los medios de comunicacion no
parecen reflejar una imagen muy actualizada... éicdmo abordan ustedes la
comunicacion con los medios de comunicacién en relaciéon a su marca y/o
empresa? ¢Como funciona esa relacidn con los medios, cual es su experiencia?

e (Qué tipo de tareas tiene un director de comunicacién de una empresa
china/asiatica? ¢Estar vinculado a China beneficia a la marca y a los negocios o

la perjudica?... épor qué?
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e (Crees que la imagen de China en Espafia puede influir en su negocio?... (Si
respuesta afirmativa:) ¢en qué sentido, por qué?

e ¢Son muy distintas la cultura y las costumbres organizacionales de China y
Espafia? (si respuesta afirmativa:) écomo afectan estas diferencias a su
empresa?

e Entre las personas responsables de comunicacién de su equipo éhay personas
de distintas nacionalidades?, ¢lo considera relevante para una multinacional,
en concreto para esta empresa? (si hay en la empresa personas de diferente
nacionalidad:) écomo funcionan esas relaciones?

e (Cudles serian los retos de futuro para la compafiia en el mercado de Espafia?
Para una empresa china supongo que las acciones de relaciones publicas o la
comunicacion con autoridades politicas locales son relevantes... écuales han
sido las estrategias en este sentido de su departamento?, ¢y en relacion a los

medios locales de comunicaciéon?

A continuacién se presentaran los resultados mads significativos segln los
objetivos de este trabajo: la imagen de China en Espafia y su influencia en esas
empresas en aspectos organizacionales y comunicativos. Se agruparan las respuestas
en temas segun la similitud y la relevancia de las mismas centrandonos en los

siguientes aspectos:

1. Protocolos: dificultades y retos a la hora de trabajar con los medios de
comunicacion.

2. La influencia de la imagen de China en el desarrollo de la empresa u
organizacion.

3. Relaciones entre los trabajadores chinos y locales, gestion de la diversidad
cultural y su influencia en aspectos organizacionales y empresariales.

4. Relacién y comunicacion con gobierno local.

La informacién producida en torno a estos asuntos en el despliegue de las
entrevistas permitird construir una visién panoramica, primera aproximacién a
opiniones, valoraciones, proyecciones... que puedan servir en un futuro para su
desarrollo, profundizacién y actualizaciéon (nuestra intencion es continuar, seguir el

rastro, por el camino iniciado). Obviamente, las repuestas y opiniones no siempre son
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coincidentes, incluso pueden mostrar planteamientos e interpretaciones encontradas,
y eso ofrece riqueza a los contenidos porque apuntan a posiciones e intereses que son
diferentes, pero se matizan y complementan. Esto se evidencia incluso en algunas
tajantes declaraciones de partida. Por ejemplo, hay quien apunta dificultades a la hora
de trabajar con los medios de comunicacién, mientras que hay quien garantiza que la
interaccion es fluida, sin condicionantes; no son respuestas contradictorias, sino
cargadas de significacidn, puesto que apuntan peculiaridades y motivos de cada

empresa.

VIII.1 Dificultades y/o retos a la hora de trabajar con los medios de

comunicacion

Respecto al primer eje tematico, como apuntdbamos mas arriba que cabia
esperar, algunas respuestas difieren, algunos de los entrevistados afirman que no
tienen dificultades a la hora de trabajar con los medios de comunicacién mientras
otros dicen que si. Destaquemos que entre quienes no sefialan dificultades iniciales en
el didlogo se encuentran las profesionales entrevistadas autdctonas... es mas facil,
dado que les suponemos un conocimiento no sélo de la lengua (su lengua de origen)
sino también de claves comunicativas culturales que a personas foraneas puede

resultar mas dificil interpretar.

“Nosotros seguimos teniendo el mismo nivel de comunicacién. Los
mismos problemas y las mismas ventajas que teniamos antes de ser
chinos... No hemos tenido conflictos de comunicacién o problemas de
comunicacidon con los medios, por este motivo, no” (R03, M, E,

Ingenieria).

“Yo no consideraria que hemos tenido problemas o issues al nivel de

comunicacion” (R04, M, E, Telecomunicacién).

Para quien declara dificultades, se apuntan explicaciones que tienen relacién
precisamente con los estereotipos que en Espafia circulan en torno a China y/o lo
chino. Estos testimonios aseguran que los espafioles tienen estereotipos arraigados

sobre China, y esto ha sido uno de los retos y/o dificultades con los que preveian
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encontrarse a la hora de trabajar con los medios de comunicacién. Sin embargo,
valoran muy positivamente algo que puede contribuir en buena medida a neutralizar,
o al menos suavizar, ese problema de partida, y es la profesionalidad y la objetividad
que en su opinidn caracteriza el trabajo de los medios de comunicacién en Espafia. En
este sentido, si hay un trabajo conjunto con los medios, existe la posibilidad de tener
una incidencia en su trabajo y, en paralelo, en su construccion de imagenes sobre
China. Ya en relacién no a ‘los Medios’ en general sino a los profesionales con los que
se relacionan, los responsables de comunicaciéon, aunque percibe la existencia de
ciertos estereotipos, valoran positivamente el esfuerzo de los profesionales de la

informacidén por hacer un trabajo de calidad y libre de prejuicios.

“En general en Espafa, la situacion no estd mal... casi todo lo que
cuentan los medios de comunicacién son cosas reales... los medios de
comunicacion espafioles son relativamente objetivos. No hay problema

cuando nos comunicamos” (R05, H, C, Telecomunicacién).

Cuando ha habido alguna ‘fractura’ en esa general buena valoracién, en
realidad no se cuestiona la calidad del trabajo del periodismo en Espafia, sino mas bien
al declarar explicitamente poco contacto o escasas ocasiones de encuentro podemos

interpretar el reclamo implicito de mayor contacto:

“Casi no han venido los medios de comunicacién, no he tenido ocasién
de recibirlos... no nos han entrevistado a nosotros. Yo, hasta ahora, no
he recibido ningin medio de comunicacion” (RO1, H, C, Industrial del

calzado).

Dentro de dichos estereotipos algunos asocian los productos fabricados en
China -y en intima relacidn la imagen del pais de origen- con aspectos como la calidad

y el precio: “productos baratos” y “la mala calidad”:

“Los espanoles tienen un estereotipo sobre las empresas chinas, y eso
quiza provenga de la historia... un estereotipo de ser baratos y de mala
calidad...Al principio su impresidn fue asi, diciendo épor qué son tan

baratos? Sera por la mala calidad” (R0O5, H, C, Telecomunicacidn).
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Esa mala imagen del “producto” (mercancia) contagia a la misma marca o
empresa, en la medida en que la busqueda del beneficio quite importancia a aspectos
como la presentacion estética o el cuidado de un espacio (productivo y de intercambio

comercial) agradable y acogedor.

“Por ejemplo: tuve dos entrevistas de Telemadrid. Se quedaron sobre el
barrio Usera, para muchos amigos mios, por ejemplo, los que viven en el
norte, me dicen que Usera es un barrio pobre, no se imaginaban que
habia una agencia inmobiliaria con oficinas que cuentan con una
decoracion tan buena. Para ellos fue un impacto sorprendente. Los
chinos no solamente pretenden lo mas barato en la decoracién sino
también hay empresas que tienen en cuenta su imagen” (R02, H, C,

Inmobiliario).

Un aspecto a destacar es lo encontrado también en alguno de estos
testimonios: no sdélo los productos en si estan ‘etiquetados’, sino que también el
cuestionamiento de quiénes intervienen en el proceso productivo forma parte del
proceso de etiquetaje o, en su caso, estigmatizacién. Tal y como se nombra,
efectivamente remite la imagen a algunos conflictos habidos -aunque puntuales muy
‘noticiables’ para los Medios- entre algunos miembros de las comunidades china y

espafiola:

“Hace afios si que tenia una imagen que no se ajustaba a la realidad,
pues con los temas de bajo coste, de productos de calidad inferior, en
las que habia un porcentaje muy alto de empleados que no eran
espafioles, y que habia issues entre empleados espafioles y empleados

chinos” (R04, M, E, Telecomunicacion).

Los estereotipos no solamente se refieren, pues, a la calidad y el precio de los
productos fabricados en China. Existen otras cuestiones que son fuentes de
estereotipos: las diferentes costumbres y culturas entre chinos y espafioles, los
asuntos legales relacionados con algunas empresas o cuestiones relacionadas con los
inmigrantes chinos (protocolos de entrada, nimero de llegadas, instalaciéon en algunos

espacios). Estos tres temas han estado muy presentes en los medios de comunicacién
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y han generado desconfianza que afecta en general a toda la comunidad, pero muy en

concreto -en relacién a nuestro marco de analisis- a las empresas chinas.

La desconfianza ante los sistemas de legalidad distintos entre ambos paises
hace que se cuestione el cumplimiento de las leyes espafiolas por parte de empresas
chinas. Es éste un asunto que los medios de comunicacién han contribuido a difundir,
pero que tiene un peligro de ‘contaminacién’: generalizar asuntos de ilegalidad
relacionados con algunas empresas chinas y/o algunos individuos chinos hacia toda la
comunidad china y todas las empresas chinas en Espaia. Esta generalizacién conlleva
algunos efectos, que cabe prever se consoliden en el tiempo, que afectan a la imagen

de China de manera negativa.

“A lo largo de este camino si que hemos ido encontrando percepciones
y prejuicios que se han ido creando por parte de audiencia o de publico
o de periodistas o de la gente de calle en la relacion con los chinos” (R04,

M, E, Telecomunicacion).

“Si una empresa china pequefa ha hecho algo sin respetar las leyes o
normas locales, ha tenido asuntos negativos, los medios de
comunicacidon anunciaran que las empresas chinas son asi. No diran
concretamente que ha sido tal empresa, diran que los chinos son asi, las
empresas chinas son asi... Entre las noticias publicadas por los medios
de comunicacién occidentales mas que 90% sobre China son negativas”

(RO5, H, C, Telecomunicacién).

“La mala imagen esta vinculada con los problemas de impago de los
impuestos, el desconocimiento de las leyes espafiolas, y un bajo nivel
cultural y civico de algunos chinos, la generacién antigua” (R01, H, C,

Industrial del calzado).

Destaguemos el comentario de alguien que, mas alld de los concretos vy
acotados comportamientos empresariales o incluso econdmicos, apunta cuestiones de
caracter mas abarcador, que tienen que ver con la ‘cultura’, con unos ‘valores’ que -

desde esta perspectiva - no deberian constituirse en universales (muy significativo,
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considerando la cultura y el modelo de origen, el cuestionamiento de que la privacidad

pueda considerarse como un derecho o un valor).

“Las noticias negativas generadas por los medios de comunicacion
suelen cuestionar la calidad de los productos.. pero también la
privacidad de usuarios. Estas cuestiones provienen del prejuicio de los
medios de comunicacién occidentales, ellos suelen utilizar su propia
mentalidad considerandola como la base de valores universales, en

realidad no es apropiado” (R06, H, C, Telecomunicacién).

Aunque, como se viene observando, los estereotipos sobre China en Espaia
provienen de distintas fuentes, segun los responsables de comunicacidn entrevistados

dichos estereotipos determinan dos imagenes de China, ambas muy relacionadas:

- La imagen de los productos fabricados en China y, por asociacion, la imagen del

pais de origen;

- La imagen de la comunidad de China (tanto en el dmbito empresarial — las

empresas chinas - como en el personal — los inmigrantes chinos de Espafia).

VIII.2 La influencia de la imagen de China en el desarrollo de la empresa u
organizacion

Ya en anterior capitulo constatdbamos el peso de la imagen de China en
términos mas genéricos y la influencia de esa imagen -aunque mas general o difusa no
menos eficaz- en el mercado espafiol y en los negocios concretos que operan en él; y

en esa imagen genérica caben aspectos econdmicos, culturales y/o normativos.

“Es evidente por qué las empresas chinas son bienvenidas en el
extranjero, no sera por una sola empresa que haya hecho bien en el
extranjero, sino por la subida del Poder Nacional Integral de China... Si la
imagen de un pais es buena, las empresas del mismo tendran menos
dificultades para su desarrollo en el extranjero” (R0O5, H, C,

Telecomunicacion).
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“Se afecta mucho, porque la fortaleza de un pais ayudara la mejora de la
imagen de pais, por lo tanto en los ultimos diez afios el crecimiento de la
fortaleza de China ha ayudado a la empresa, esto es claro” (R07, M, C,

Electrodoméstico).

“Algunas leyes chinas como las relacionadas con la privacidad personal,
dan la sensacion, es decir, dan una impresién de las empresas chinas de
gue eres una empresa que viene desde un sistema asi” (R06, H, C,

Telecomunicacion).

De hecho, la representacién de China y/o lo chino no solamente se ha creado y
se ha difundido por el propio pais asiatico y/o por los medios de comunicacion
internacionales, sino también por las empresas instaladas en el exterior. Estas
imagenes estan muy interrelacionadas, y conllevan una influencia mutua. Es decir,
cuando una se va mejorando al mismo tiempo se mejora otra. Sin embargo, se debe
destacar que en esta interrelacién las empresas chinas tienen un doble papel, dicho de
otra manera: son actores y publicos a la vez. Ellas son beneficiarias y/o perjudicadas

por la imagen de China en el exterior mientras son creadoras de la misma.

“Cuando vas a fuera sera para luchar en este mercado y eres no
solamente un simbolo de la imagen de la empresa misma sino también

de la de tu pais...” (RO5, H, C, Telecomunicacién).

“Cuando la imagen del pais es mejor, las empresas que salen de China,
saldran con ventajas medidticas...Cuando la imagen de marca pais sea
mejor, mejor para las empresas chinas en extranjero” (R08, H, C,

Electrdnica).

“El desarrollo de China estd a la vista de todo el mundo... Para una
aerolinea, se puede decir que su producto es un destino, no es

apropiado omitir que es de China” (R09, H, C, Aerolinea).

Si los estereotipos han generado una desconfianza que obliga a las empresas
chinas a poner mas esfuerzo a la hora de expandir su negocio en Espaia, sin embargo,

existen excepciones cuando se trata de un sector que no estd relacionado con los
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productos fabricados en China. En este caso la imagen del pais de origen no afecta el

desarrollo de negocio de las empresas del sector.

“En general se ha dejado una imagen mala relacionada con los chinos y
la calidad de los productos ‘made in China’ a los espafioles. Pero

nuestro sector no es el caso” (R02, H, C, Inmobiliario).

Encontramos diversas opiniones en torno a la influencia de la imagen de China,
y de todos los aspectos que la configuran (la fabricacién de mercancias, la comunidad
china, su economia, su cultura, su sistema legal y normativo...) en el desarrollo del
propio negocio de la empresa en Espafia. El principal factor que hace que se produzca
este desencuentro valorativo entre nuestros informantes es el sector desde el que

estan hablando.

“China se esta desarrollando cada vez mas rdpido y no cuenta con
problemas de seguridad. Las atracciones turisticas de algunas ciudades
serdn puntos muy atractivos para los extranjeros. A medida que China
se vuelva mas poderosa, de manera natural esta imagen tendrd un
impacto positivo en flujo de pasajeros para nosotros” (R09, H, C,

Aerolinea).

“Normalmente los propietarios al saber que eres una agencia
inmobiliaria china, solamente echan un vistazo desde fuera y no suelen
entrar en nuestra oficina, a los compradores les pasa igual. Este tipo de
problema es muy destacable en el sector inmobiliario... Sin embargo
nuestro logotipo estd en espafol, por lo cual conseguimos tanto

propietarios como compradores espafioles” (R02, H, C, Inmobiliario).

Sin embargo, la imagen de una empresa lleva su etiqueta nacional, es decir, su
identidad nacional, algo que resulta dificil de cambiar en poco tiempo. Esta identidad
nacional afecta a las empresas chinas de manera diferente dependiendo del tipo de
empresas, pero también de su trayectoria de instalacion y su nivel de adaptacién. Por
ejemplo, para las empresas chinas que vienen de China directamente, su identidad
nacional es china, mientras que para las empresas espanolas compradas por empresas

chinas, tras la compra es relativamente facil -en funcién de sus estrategias adaptativas
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al nuevo escenario- que tanto el publico como los medios de comunicacién espafioles

la siguen tratando como una empresa espanola.

“Tengo una entrevista con El Diario Expansion para contar como ha sido
nuestra evolucién en estos Ultimos afios gracias a nuestros socios chinos.
Pero todavia nos conocen sélo como empresa espafiola... Sobre todo
porque la empresa tiene sesenta y cinco afos. Es una empresa muy
antigua... a los medios de comunicacion les atienda gente espafiola.
Porque es la que vive aqui. Porque nuestro socio sigue siendo espafiol.”

(R0O3, M, E, Ingenieria).

Parece claro en todo caso que se esta dando un proceso de aprendizaje que va
orientando estrategias aproximativas y de adecuacidon de imagen; los profesionales de
comunicacidon saben muy bien la importancia de este proceso adaptativo y también de
quienes son sus interlocutores privilegiados para incidir en la opinidn publica

(ponderan la necesidad de atender su relacion con los Medios).

“Se lo expliqué a los periodistas, al mismo tiempo les llevé, por ejemplo
durante las entrevistas, les llevé al casino de HuangMa... explicandoles
gue la imagen de todas empresas chinas no es igual que la de las tiendas

de todo cien que se imaginaban...” (R02, H, C, Inmobiliario).

“Hemos utilizado otras herramientas como la relaciéon con la prensa,
nosotros también tenemos proyectos y acciones vinculadas con el tema
de la responsabilidad social corporativa... de educacion...” (R04, M, E,

Telecomunicacion).

“No mentir a los medios de comunicacion, decir lo que sabes, si no, no
lo digas. No intentes comprar las noticias negativas por tu propia
fuerza...salvo que existieran argumentos incorrectos en estas noticias,
en este caso les puedes decir directamente con ejemplos claros para

contradecirles” (R06, H, C, Telecomunicacion).

“Demostrar antes a los medios de comunicacién las partes mas
nucleares, como cifras de inversion en |+D, de patentes registrados,

informaciones de productos, asi los periodista pueden ver la fuerza de
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compaiiia... se percibe que los medios de comunicacion respetan a las

empresas de tecnologia” (R07, M, C, Electrodoméstico).

Se constata -varios entrevistados lo enfatizan- que estamos asistiendo a un
cambio notable de la imagen de China como pais de origen en el mercado espafiol.
Esta evolucién de la imagen se atribuye a cuestiones como el tiempo transcurrido
desde la instalacion de empresas chinas en Espafia y su crecimiento, la evidencia de la
expansién china en el mundo y las grandes inversiones realizadas o el progresivo
debilitamiento de los estereotipos de China, por el mayor conocimiento e interacciény
también por el cambio generacional de los consumidores espafioles... para los jévenes
la presencia china estd mas integrada en su propia trayectoria vital y miran desde otro
punto de vista los productos fabricados en China (son por otra parte avidos
consumidores de una produccién hecha en una légica de rapido ‘gasto’ que anima a

agilizar el proceso de ‘compra-gasto-compra’).

“Realmente no tienen una mala imagen sobre la calidad de los
productos fabricados en China... la gente ya no puede vivir sin productos
fabricados en China... ahora pueden fabricar cosas de buena calidad”

(RO1, H, C, Industrial del calzado).

“En los ultimos afios se percibe un gran cambio sobre los productos
fabricados en China. Hoy dia los espafioles aceptan cada vez mas los
productos chinos, se han dado cuenta de que el sitio donde habrad mas
tecnologia serd China... En los ultimos cincos afios, se ha cambiado

mucho” (R07, M, C, Electrodoméstico).

“Como ya llevamos once anos en Espafia... la situacién comparando con
la del afio en que llegamos ha cambio mucho” (R05, H, C,

Telecomunicacion).

“Hasta hace afos, el conocimiento que teniamos del mundo de
empresarios chinos eran solo dos: o la tienda de la esquina que te vende
de todo o restaurante chino. Empresas familiares, pequeiias, era el

Unico conocimiento que se tenia. Poco a poco empieza a cambiar”.
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“Como muchisimo cuatro o cinco afios... Cuando empezd a salir en
prensa, WanDa, grandes holding o grandes empresas asidticas o chinas
gue han comprado grandes infraestructuras, entonces yo creo que la
sociedad espafola empezd a tener otro tipo de vision” (R03, M, E,

Ingenieria).

Todos estos cambios no excluyen la pervivencia de estereotipos, pero si
apuntan la apuesta, también desde el mundo empresarial, por el intento de
combatirlos. Los profesionales entrevistados lo confirman y reconocen resultados
relativamente positivos. De hecho, destacan que las empresas chinas que han llegado
mas tarde al mercado espafiol se benefician de esa evolucién de su imagen en Espafia.
Las empresas contribuyen en ese proceso evolutivo a partir de una serie de acciones

gue funcionan en un doble sentido:

- Hacia el exterior de la empresa. Por ejemplo mediante esos esfuerzos que ya se
han apuntado para aproximarse y establecer comunicacion directa con los medios de
comunicacion y con sus clientes. Uno de sus objetivos es precisamente contribuir a
contrarrestar estereotipos ante profesionales de los Medios, protagonistas principales

en la conformacidn de noticias y de su difusion entre el publico espafiol.

“Hacemos prestaciones comparativas, comparamos directamente con
los productos de otras empresas occidentales, para saber si los nuestros

son buenos o no, les dejamos comprar y comprobar de manera directa”

“Pero ahora ya hemos llegado a forjar nuestra imagen de la empresa
enfocada en la calidad y la creatividad tecnoldgica, utilizando estos
puntos como nuestro nucleo competitivo... posteriormente a través de
nuestros esfuerzos, de una comunicacién con sinceridad con los clientes,
y realmente de una buena calidad, con la virtud del pueblo chino basada

en una coordinacién laboral” (R05, H, C, Telecomunicacién).

- Hacia el interior de la propia organizacion. Es lo que entendemos -teoria de las
Organizaciones- como “comunicacién interna” en el dmbito organizativo. Se trata de
orientar las gestiones internas necesarias con el fin de conseguir una mayor

integracién cultural y empresarial segun las caracteristicas del mercado local.
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VIII.3 Relaciones entre los trabajadores chinos y locales, gestion de la
diversidad cultural y su influencia en aspectos organizacionales vy

empresariales

Cuando se habla del nivel de localizacién y su influencia, los entrevistados
apuntan varios aspectos a considerar, entre los que destacan dos de gran incidencia en

la imagen de la empresa y de su anclaje en el lugar donde trabaja:

- En primer lugar, el nivel de localizacidon de marca. Es una referencia situacional,
que reclama atender el contexto: conocer y atender la demanda real. Se trataria de
establecer un plan de marketing, que incluye investigacion de diagndstico, para
conocer en este caso qué piensan los espafoles -aspecto cultural, usos y costumbres,

estilos de vida y consumo- a partir del que poder establecer promociones adecuadas:

“Lo importante es la localizacion... las ventas de Samsung son muy
buenas en Espafa, sin embargo, muchos amigos mios no saben que
Samsung es una marca coreana... esto significa que Samsung trabajé
mucho en su localizacion en Espaiia, sus ideas, incluso sus anuncios han

sido iguales que lo que piensan los espaiioles” (R02, H, C, Inmobiliario).

“Habra que pensar en el nivel de aceptacion de los productos de la
gente local, y vincular con las caracteristicas de los productos... cuando
haces publicidades y promociones de la imagen de empresa para el
mercado local, deberias integrarte en la cultura local...Otro punto

III

importante es la responsabilidad social” (R0O5, H, C, Telecomunicacion).

- La segunda tiene mucho que ver con el nivel de localizacién en la plantilla de
empresa, tanto para las empresas del tamafno mediano como para las grandes
empresas chinas multinternacionales tener la plantilla mixta entre chinos y espafioles
es una forma muy positiva para poder expandir su negocio. Se trata de superar la
barrera de idioma, establecer mejores contactos, aprovechar de forma mds adecuada

recursos locales o lograr un conocimiento mas preciso de normativas y leyes locales.

“Ahora son todos chinos, sin embargo, estamos pensando contratar

empleados espanoles” (RO1, H, C, Industrial del calzado).
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“Sobre la distribucion de nacionalidad en la plantilla, para una empresa
multinacional es bastante necesario... qué imagen quieres crear ante tus
consumidores... En nuestro caso, la mitad y la mitad, el 50% es de China,
y otro 50% es espafiol. En el sector inmobiliario llevamos todo tiempo

haciéndolo” (R02, H, C, Inmobiliario).

“Es un departamento muy pequefio, de las cuales, dos personas

espafiolas, y una persona china” (R03, M, E, Ingenieria).

“Creo que la implantacion de la compaiia en Espafia a lo largo de los
ultimos afios ha sido progresiva, en concreto en los ultimos seis, ocho
afios hemos conseguido un radio de localizacién aqui en Espaia
intensivo, lo cual nos ha ayudado a crecer el nimero de empleados vy el

volumen del negocio” (R04, M, E, Telecomunicacidn).

“El 80% son espafioles, y el 20% son chinos. Me parece que esta ratio es
positivo para el desarrollo de negocio de la empresa...” (R05, H, C,

Telecomunicacion).

“Otra razoén es que... ellos conocen mejor el mercado local, hasta ahora

no funciona mal...” (R06, H, C, Telecomunicacion).

“En general son espafioles, me parece que para que una empresa sea
internacional, el nivel de localizacién de la plantilla es muy importante”

(RO7, M, C, Electrodoméstico).

No obstante merece destacarse que, a pesar de que en una primera explicita
declaracion -politicamente correcta- las personas entrevistadas digan que no hay
problemas a la hora de trabajar con sus comparieros extranjeros, las diferencias entre
los empleados de dos nacionalidades son evidentes: mentalidad, formas de trabajar,

horario laboral, etc.

“A ver en nuestra precepcién se da importancia a cosas a lo mejor que
vosotros no o al revés, o no tanta importancia. Por ejemplo, las
empresas chinas las estadisticas, los porcentajes son super importantes,

y para vosotros no” (R03, M, E, Ingenieria).
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“Cuando hacemos plan de estrategia publicitaria, yo pienso con la
mentalidad china, y mis compafieros espafoles con las suyas, los chinos
preferimos con mayor cantidad y tamario, los espafioles prefieren con
sencillez, el estilo es diferente, no hay problemas sino discrepancias”

(RO5, H, C, Telecomunicacion).

“Por ejemplo, como en nuestra empresa hay muchos empleados
extranjeros, muchos de ellos creian que menos trabajar... o la comida
china no tenia nivel. Ahora ya no piensan asi, les parecen que los chinos
somos una comunidad abierta e inclusiva igual que los espafioles” (RO5,

H, C, Telecomunicacion).

“A los empleados espanoles les importan el tiempo laboral (horario), es
decir, si estoy dentro del horario, estoy trabajando, si no, me voy... Los
empleados chinos no se quejan mucho, si yo termino mis tareas me voy

antes, si no se quedan para finalizarlas” (R02, H, C, Inmobiliario).

Aqui, como en tantas ocasiones, la informacién, el conocimiento mutuo, el
esfuerzo por mantener una comunicacion fluida y comprehensiva... se conforma como
elemento central a la hora de plantear propuestas de mejora, de inclusidn, de feliz

convivencia y productiva colaboracion.

“Me parece que se tienen que poner esfuerzo por ambas partes para
poder integrarse. Los administrativos tienen que conocer la cultura y las
condiciones del mercado local. En cambio, los comerciales locales
deberian conocer la cultura oriental, porque la forma de trabajar es muy

distinta...” (RO7, M, C, Electrodoméstico).

VIII.4 Relacidon y comunicacién con gobierno local

Buena parte de los entrevistados subrayan la importancia de mantener una
comunicacién fluida con las autoridades locales, de ser ‘bien vistos’, procurar vy
mantener una ‘buena imagen’. La buena relacidon con el ayuntamiento y el gobierno

local se considera muy importante para el desarrollo del negocio en el mercado local.
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Esto tiene que ver asimismo con la credibilidad y la confianza que puedan
alcanzarse. Una buena imagen de empresa facilita que ésta sea bien percibida por
gobierno local y una buena relacién entre ambas partes hacen que una empresa
consiga con facilidad el apoyo del gobierno. Y, en una retroalimentacion de agentes
implicados, si se logra dicho apoyo se consigue al mismo tiempo credibilidad vy
prestigio de la empresa en la sociedad local. De esta forma, en una red de multiples
influencias, unas relaciones amables, préximas y fluidas favorecen la expansién de su

propio negocio.

“La imagen y la percepcidon que tiene un gobierno local sobre una
empresa son muy importantes... los trabajos enfocados en las relaciones
publicas hacia el gobierno y hacia los medios de comunicaciéon son
similares, a través de promociones de compafia hacia gobierno para

gue el segundo conozca la compafiiia” (R07, M, C, Electrodoméstico).

“Nosotros comunicamos con el Ministerio de Industria, Comercio y
Turismo, la embajada de China en Espaina, no hemos tenido problemas...
El gobierno es una plataforma muy buena donde se han unido todos los
recursos... Otro punto fuerte del gobierno es cuando te ayuda a poner
contacto con los interesados por ti, te da buena imagen y credibilidad”

(RO5, H, C, Telecomunicacion).

Una integracion mas completa en el ambito local es considerada un factor
determinante para la expansion de negocios de las empresas chinas en Espafia. Esto
implica un proceso de espaiolizacion parcial de las empresas chinas... parcial porque
existe una clara diferencia en la mentalidad y la forma de trabajar entre empleados
chinos y espanoles, sin embargo para poder respetar las leyes y normativas locales las
empresas chinas igualan las condicionales laborales -por ejemplo el horario- con otras
empresas espafolas y colaboran con el fin de funcionar de forma compatible con

empresas locales.

“En nuestra compaiiia hay un departamento, cuya funcién es similar a la
de la oficina de asuntos publicos, que se encarga de comunicarse con el

gobierno y la embajada local” (R09, H, C, Aerolinea).
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Incluso en ocasiones el mismo gobierno puede ser un cliente importante. Es el
caso de constructoras de infraestructuras publicas u otros sectores vinculados con
espacios publico-politicos. En este sentido, los profesionales entrevistados se muestran

fuertemente posibilistas y estratégicos.

“Sin duda es muy importante, creo que sera importante para cualquiera
empresa de comercio internacional, si consigues contratos de gobierno,

serd muy bueno para ti” (R08, H, C, Electrdnica).
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192



A lo largo de este trabajo se ha hecho un recorrido por enfoques tedricos,
aportaciones empiricas y se han subrayado aportaciones y limitaciones de otros
estudios relacionados. Nos hemos acercado a algunos discursos importantes de los
presidentes chinos desde 1949. Hemos trabajado sobre la percepciéon de los
trabajadores chinos y la percepcion de los responsables de comunicacidon de grandes
empresas chinas que desempefian su trabajo en Espafia. De ese modo, hemos tratado
de aportar algunas claves que ayudan a explicar la representacion que sobre China y/o
‘lo chino’ encontramos en nuestros contextos convivenciales (algunos muy cercanos,

otros no tan préximos).

Revision de los trabajos realizados dentro y fuera de China sobre la

imagen de China

En los dltimos anos han venido emergiendo un abanico de temas y perspectivas
investigadoras sobre la imagen de China en el exterior. En la academia china, hasta los
afios noventa, no habia publicaciones de autores chinos sobre este tema (Jin & Xu,
2010; Li Z. , 2005; Wang H. , 2013). El despliegue del interés académico sobre la
imagen del pais coincide con el ascenso de la posicién de China en el escenario
internacional, sobre todo el crecimiento econdmico. Algunos elementos han sido
catalizadores de este interés. Eventos tan convocadores y mediaticos como los Juegos
Olimpicos celebrados en 2008 en. Otros tienen que ver con los esfuerzos teéricos por
explicar esas mismas sorpresas surgidas y sus reacciones, propuestas que con mayor o
menor fortuna tratan de explicar el fendmeno: teoria del poder blando (Nye, 2005) o

Consenso de Pekin (Cooper Ramo J., 2004), etc.

Hemos encontrado estudios sobre la imagen de China elaborados desde
variadas perspectivas. Las mas utilizadas por los autores chinos son los estudios desde
el Periodismo, la Comunicacion y la Politica Internacional (Wang H. , 2013). Sin
embargo, muchos de los estudios han puesto mas atencidon en una perspectiva
descriptiva y funcional que en una mirada analitica, esto hace que los resultados no

cuenten con una base tedrica amplia (Li Z., 2005; Wang H. , 2013).
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Por parte del gobierno hemos encontrado los informes de Centro de Estudios
de Comunicacién Internacional (CECI), un centro de cardcter publico. Se trata de
estudios elaborados mediante encuestas que nos dan a conocer la percepcion de la
poblacion de distintos paises sobre la imagen de China en el exterior. Algunos de los
resultados coinciden con los resultados de la investigacion empirica de esta tesis
(capitulo VII y VIII), por ejemplo, cuestiones que se conforman como tépico sobre la
calidad de productos fabricados en China (y las controversias al respecto: mala calidad
pero baratos). La falta de profundidad de estas investigaciones cuantitativas es la
limitacion principal de los informes del CECI, aunque pretenden ofrecer una visién
global sobre la imagen de China en el exterior. Ademads, al tratarse de un centro de
investigacion publico chino, en cierto modo, la visién del CECI refleja la del gobierno y

tiende a subrayar aspectos positivos.

Del mismo modo, algunas encuestas, como las de BBC y PewReseachCenter,
tratan de proporcionar la actitud y/o la percepcion de la poblacion extranjera sobre la
imagen del pais en el mundo. En sus publicaciones se encuentra una nota por cada pais
en torno a esta actitud/percepcién. A pesar de que los cuestionarios de estas
publicaciones son accesibles, cuentan con las mismas limitaciones que los del CECI:
simplificacidon y descontextualizacidon de los contenidos, por un lado, y descripcién

genérica y global por otro.

Otros estudios extranjeros que tratan de la imagen de China en el mundo
habitualmente optan por las perspectivas de relaciones diplomaticas y relaciones
internacionales. Cabe destacar el cambio de forma de gestidn sobre la comunicacidn
hacia el exterior por parte del gobierno chino, que ha dejado estrategias

propagandisticas, para la percepcidn de esa imagen en el ambito internacional.

Las investigaciones encontradas sobre la imagen de China en el pasado
descubren que esa imagen era distinta entre la clase alta y el publico popular en
Europa. Por un lado, era positiva para la clase alta, como referente lejano e idealizado,
por otro lado, la imagen estaba estereotipada, construida con referentes exagerados y
satiricos, entre la cultura popular. Es interesante seguir la evolucién y transformacién
en el tiempo de los tépicos y etiquetas que, en todo caso, desde la distancia y el

desconocimiento real, circulan en torno a China y ‘lo chino’.
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La teoria del orientalismo es seguida por varios autores para entender vy
explicar la formacion de estereotipos sobre China en Occidente, tanto los que llevan a
la sinofilia como los que caen en la sinofobia. Apuntemos en todo caso que la lectura
cultural del orientalismo que viene de la critica al imperialismo y el colonialismo cuenta
con limitaciones notables para analizar la imagen de China en la segunda mitad del
siglo XX, porque China, en la segunda mitad del siglo XX aparece como un poder
emergente en un entorno de globalizacién que, en buena medida, no permite un
andlisis como parte de un imperio colonial desde la perspectiva clasica del

imperialismo y el colonialismo.

Los medios de comunicacion, sobre todo la prensa tradicional, son otro objeto
de investigacién. El aspecto politico, econdmico, cultural, y/o la perspectiva de

relaciones publicas son consideradas importantes para analizar esta imagen.

Otros trabajos estudian la imagen de los productos fabricados en China. Varios
trabajos se dedican a la percepcion de los productos de origen chino por parte del

publico general, incluso de su evolucién en las Ultimas dos décadas.

Algo similar pasa con los autores que se dedican a la imagen de China y la de los
inmigrantes chinos en Espafia. La prensa tradicional, sobre todo los periédicos con
numero de tiradas al nivel nacional son principales opciones para aquellos autores
interesados. En general, la conclusidon suele ser que ambas imagenes estan

estereotipadas y sesgadas.

Encuestas y entrevistas a la poblacion espafiola junto con analisis de contenido
de la prensa son las metodologias mas habituales para las investigaciones sobre este
tema. Respecto a los temas de investigaciéon tratados, se suelen concentrar en la
imagen de China en el pasado, o en la imagen formada por la prensa espafiola actual.
Lo referente a las opiniones de la poblacién china en Espafia apenas ha sido tratado.
Tampoco lo referente a la mirada desde los departamentos de comunicacién de las

empresas chinas en Espaiia.
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La evolucion de la imagen que el Gobierno de China ha querido transmitir

al exterior

Hemos trabajado sobre algunos discursos particularmente importantes de los
presidentes chinos desde 1949, lo que nos ha permito delimitar tres etapas principales

en la evolucidn del discurso oficial hacia el exterior.

- Etapa 1. La era de Mao — El mensaje de una China luchadora y revolucionaria

(1949-1976)

La seguridad nacional es uno de los temas mas importantes. Mao defiende que
era necesario establecer bases sélidas para el desarrollo del pais. Insiste en una visién
nacionalista y revolucionaria. Se propone reforzar el orgullo nacional y promueve la
unidad del pueblo chino. En el exterior, el objetivo es elevar la posicidn internacional

de China.
- Etapa 2. La era de Deng — China como pais participante y pacifico (1978-2013)

China y EE.UU establecen relaciones diplomaticas en 1978 y comienza una
etapa nueva en las relaciones exteriores. Deng introduce reformas que pretenden el
desarrollo econémico. La ideologia pierde centralidad en el discurso exterior. Deng
afirma que la paz mundial es interés comun para todo el planeta, también para China.
Asi, China pasa a ser un participante en las relaciones internacionales que quiere ser,
por supuesto independiente, pero también abierto, pacifico y lejos de los bloques

confrontados hasta este momento.

Las presidencias de Jiang y de Hu son consecuencia de la visién de Deng. Y, en
cierto modo, son una continuacion de sus politicas y mensajes sin hacer

modificaciones significativas.

Es interesante subrayar el concepto de “Mundo Armonioso” declarado por Hu,
un intento de China para explicar un mundo diferente con normas distintas que
protegiera la igualdad de todos los actores internacionales. China se propone a si
mismo en este periodo como un pais unido, estable, pacifico y responsable que busca

mdas cooperacion internacional (Jin & Xu, 2010; Yu & Gu, 2007).
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- Etapa 3. Los tiempos de Xi (2013 - actualidad) — El mensaje de una China como pais

reformador y pacifico

El presidente Xi difundié la idea del “Suefio Chino”. Sin embargo, esta vez
“suefo chino” no intenta revolucionar el mundo como en la época de Mao, sino que

habla de cooperacién, de desarrollo pacifico y de un nuevo orden internacional.

La imagen de China a través de la percepcidon de los trabajadores chinos

en Espana

El analisis de las entrevistas a los trabajadores chinos y los responsables de
comunicacion de las grandes empresas chinas en Espafia, nos muestra una imagen de
China compleja: plural, con matices diferenciados, a veces contrapuesta o

contradictoria.

Se manifiesta (en el proceso dialégico de las entrevistas) un abanico amplio de
atributos peculiares de cada uno de los dos paises que nos permiten detectar que la
cultura tiene un peso importante para diferenciar China y Espaiia. Hay referencias a los
tépicos sobre Espaia y lo espafiol (costumbres, clima mediterrdneo, amabilidad de la
gente etc.) La cultura ancla aqui en atributos que relacionan el entorno (la gastronomia,
el clima, la arquitectura) y la gente (la forma de pensar, las costumbres, el estilo de

vida y el idioma).

La sociedad espafola, que incluye desde el factor territorial, pasando por su
historia, el modelo socio-politico, la economia... hasta cuestiones como el horario
laboral o esa alusién plural y rica en matices acerca de su ‘calidad de vida’, son
elementos que apuntan, en los discursos producidos, las diferencias entre ambos

paises.
A) La imagen de China como pais

El aspecto politico y econdmico de esta imagen se situa en el terreno central
del discurso sobre lo chino, mientras son muy relacionados con los titulares de los
medios de comunicacién (Zhou H., 2013) Se evidencia un contraste entre una etiqueta

de ‘comunismo’ todavia vinculada al modelo chino y el rdpido desarrollo econémico
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gue no parece muy coherente con esa etiqueta. Dicha vinculacion comunista es muy
distinta respecto a lo declarado por el gobierno en la actualidad como “socialista’, a
pesar de los esfuerzos que han puesto por el mismo a lo largo del tiempo. Es un claro
ejemplo de la pervivencia, en el mundo de las representaciones y la construccion de
imagenes, de asociaciones que no se destruyen sdlo derribando muros fisicos o con

declaraciones formalizadas.

La curiosidad, la extrafieza y el profundo desconocimiento sobre el sistema de
partido Unico y la politica china conviven entre los espafoles. El poder econémico
asigna las etiquetas como ‘maquina productora’ y ‘gran almacén’ a este pais asidtico,
donde su mercado interno de consumo y consumidores es considerado todavia como
el lugar de crecimiento potencial en el futuro para los espanoles. Esto hace que esta
imagen econdmica del pais emerge con fuerza, y conlleva muy diversas consecuencias
en las relaciones de China y Espafia, tanto a nivel ‘macro’ (relaciones diplomaticas o
comerciales) como a niveles mas ‘micro’ que afecten a cuestiones que abarcan desde
la curiosidad y el interés por ‘visitar’ (turistas chinos en Espafia o viajeros espafioles
hacia China) o conocer algo mas el pais hasta opciones mas implicadas como pueda ser

el estudio del idioma o los proyectos de intercambio laboral y/o comercial.

Cabe destacar que este aumento de intercambios e interacciones de manera
cercana y directa entre ambas poblaciones, se supone una canal de transmisién de
informacién, que minimizard los efectos medidticos creados por los medios de
comunicacion. Y la riqueza cultural y la historia de China son los puntos atractivos para

la gente espafiola.

El aspecto econémico de esa imagen favorece tanto el desarrollo profesional de
los trabajadores (mas oportunidades de trabajo) como el desarrollo de las grandes
empresas chinas en Espana. Por ejemplo, para las del sector de turistas, es apropiado
enfatizar el aspecto econdmico, cultural y la historia de China para viajeros espafnoles

y/o extranjeros.
B) Laimagen de los productos fabricados en China

Aqgui nos encontramos con un interesante lugar de contraste, que muestra la

caray la cruz de la imagen de China en el aspecto econdmico: si por una parte, y en el
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lugar de la fascinacién por los logros alcanzados, se manifiesta el reconocimiento de
una economia productivamente eficaz y comercialmente muy estratégica, por otra
parte, esa imagen de gran fabrica del mundo se deteriora cuando se aterriza en los
“cémo” del proceso productivo donde la contaminacién (en sus distintas
manifestaciones) o la sobreexplotacion (de la naturaleza, también de todos los
factores intervinientes en la producciéon que incluyen el ‘factor humano’) se hacen
presentes con la misma fuerza e intensidad. Como consecuencia, se manifiesta una
percepcion de productos fabricados en China con las caracteristicas principales de

baratos, pero de mala o muy mala calidad.

Cuando se trata de un sector que no estad relacionado con los productos
fabricados en China, esta imagen no afecta el desarrollo de negocio de las empresas

del sector.

En general, esta imagen es arraigada en la sociedad espafiola y ha obligado a las
empresas chinas a poner mas esfuerzo a la hora de expandir su negocio en Espaiia. A
pesar de ser persistente esa imagen ha evolucionado. Esta evolucidn tendria mucho
que ver con los siguientes factores: el primero seria el cambio de la generacién
espainola, ya que ahora para los jévenes la presencia china estd mas integrada en su
propia trayectoria vital y miran desde otro punto de vista los productos fabricados en
China (son por otra parte avidos consumidores de una produccion hecha en una ldgica
de rapido ‘gasto’ que anima a agilizar el proceso de ‘compra-gasto-compra’). Junto con
este cambio de la generacidén, estaria el segundo factor que seria la actualizacién de
mercancias que llevan a cabo las propias empresas chinas; esto produce la evolucién
parcial de la imagen de las empresas chinas en Espafia, pues se incrementa su nivel de
tecnologia que en cierto modo ayudaria la mejora de la calidad de los productos
fabricados en el pais asiatico. El tercer factor hace referencia a estrategias de
comunicacidon de las grandes empresas chinas. En general, la comunicacion de las
empresas trata de mostrar informaciones que vayan en contra los estereotipos
vinculados con la mala calidad de los productos de manera directa a clientes y a los
medios de comunicacion para incidir en la opinion publica. En este caso los
profesionales de comunicacién ponderan la necesidad de atender su relaciéon con los

medios de comunicacion.
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C) Laimagen de la comunidad china en Espaia

Recogemos esta imagen desde dos tipos de emisores: el primero lo constituyen
los inmigrantes chinos que se refiere al nivel individual; el segundo lo conforman las

empresas chinas, que hace referencia al nivel empresarial.

Respecto a la imagen de los inmigrantes chinos, se apunta la percepcion
(estamos en los testimonios de las personas entrevistadas) de que esta imagen no es
positiva. Algunas ‘virtudes’ asociadas al trabajo, como la de ser trabajador y diligente,
constante o disciplinado cuentan con valoracidon positiva... aunque no exenta de
criticas por lo que supone de cuestionamiento de derechos laborales alcanzados en
Espana o ‘antimodelo’ no deseable. La mala educacion, la falta de cortesia... cuestiones
relacionadas con ritos y costumbres culturales a veces en contraste proporcionan

también elementos criticos de conformacion de esa ‘mala’ imagen.

La mentalidad, los comportamientos y el estilo de vida atribuidos a los
inmigrantes chinos son, pues, motivo de contraste, pero destacamos que estd sobre
todo vinculada a una posicién trabajadora excesivamente entregada, basada en un
criterio utilitarista extremo que la constituye como, al menos aparentemente, Unico
criterio para valorar su propia vida. La propia valoracién personal pareceria en esta
perspectiva extremamente vinculada a la situacién econémica; una valoracién, pues,
del nivel de ingreso como el criterio mas relevante y significativo para que la vida tenga
sentido. Como resultado, este es el criterio que anima a trabajar en tiempos largos sin
descanso para conseguir mas beneficios econdmicos, incluso “sin principios”, por
ejemplo en asuntos relacionados con la ilegalidad (impago de los impuestos). Esta
imagen también esta extendida y estereotipada principalmente por los medios de
comunicacion espanoles, y es considerada como un lastre para la imagen de empresas

chinas en Espaiia.

Esta paralelamente otra imagen de aquellos inmigrantes chinos quienes han
obtenido un nivel econdmico suficiente para convertirse en “nuevos ricos”. La

mostraciéon de la fortuna de manera ostentosa, el consumo como escaparate
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paradigmatico, contribuye a que esta imagen de “nuevos ricos” no sea bien percibida

en la sociedad espafiola.

La comunidad formada por los inmigrantes chinos tiende al aislamiento, se
percibe que no hay muchos intercambios entre esta comunidad con la poblacidn
espafiola; se atribuye al problema del manejo del idioma espafiol por parte de los
inmigrantes chinos la causa principal. Por lo cual se impide una comunicacién mutua
gue podria ser una forma util para conseguir mds cercania y entendimiento entre los

residentes chinos y los espafioles.

Respecto a la imagen de las empresas chinas, igual que la imagen de los
productos fabricados en China, la imagen de las empresas chinas ha evolucionado,
pero de manera parcial. Esto puede tener que ver con el nuevo tipo de empresas
chinas que entraron en Espafia en los ultimos afios. Este perfil se caracteriza por el
gran tamafo de las empresas que les permite operar inversiones grandes en Espafia.
Aqui vemos ya dos imdagenes paralelas de las empresas chinas en Espana que se
distinguen claramente por su tamano. De modo que conviven la imagen de los
pequefios negocios de propietarios chinos (tiendas de alimentacion y restaurantes
chinos de barrio) y la imagen de las grandes empresas chinas (empresas

multinacionales con capacidad de inversiones grandes).

Por un lado, la imagen de las pequenas empresas chinas se consolidaria por su
gran numero que se encuentran facilmente en esquinas de barrios de gente local y, se
sobreviviria por su plena entrega y sacrificio laboral, por ejemplo, un horario laboral

prolongado.

Por otro lado, las grandes empresas han introducido una serie de adaptaciones
en el dmbito organizacional y empresarial para su desarrollo en el mercado espanol.

Estas medidas apuntan varias cuestiones como:

- el aumento de la contratacién de empleados espafoles, sobre todo para
departamento de comunicacién/relaciones publicas, de ventas, de marketing y

publicidad;

- la adaptacién en la cultura y las costumbres locales, incluso en la forma de

trabajar y de coordinacién laboral;
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- respeto a las leyes y normativas locales (adaptaciéon del horario laboral

espafola).

Todo lo que pretenden es aumentar el nivel de localizaciéon para lograr una
mayor integracién, algo considerado como un factor decisivo para el desarrollo de
negocio de grandes empresas chinas en el mercado local. Ademas las grandes
empresas tienen en cuenta las relaciones con gobierno local considerandose como un

tipo de institucion que podria proporcionar credibilidad a su imagen.

En resumen, vemos una posible asimilacion de las grandes empresas chinas
hacia empresas espafiolas. De manera que tanto las partes que darian la cara al
publico espafiol, es decir, la pantalla que ocupa tareas vinculadas con ventas y
relaciones publicas, como las partes relacionadas con productos, por ejemplo, disefio
de marketing y publicidad, cuentan con elementos y gente local que en cierta manera
supondria un disfraz espafiol a las grandes empresas chinas que podria ocultar su

identidad nacional.

Asimismo cabe destacar que la imagen de una empresa lleva su etiqueta
nacional, en concreto, su identidad nacional, que forma parte de imagen de pais de su
origen. Esta identidad nacional deja una impresidn que marca el conocimiento del
publico y los medios de comunicacidn del pais donde nacié la empresa. Se va
consolidando con el tiempo, entonces resulta dificil de cambiar. En este caso si una
empresa nacional ha sido comprada por empresa extranjera, ésta sigue siendo

nacional para el publico de su pais de origen.

Aumentar el nivel de localizacion y atencidn con los medios de comunicacién y
con autoridades locales son medidas aplicadas por las grandes empresas chinas para

crear una imagen positiva empresarial en Espaiia.
D) Laimagen transmitida por los medios de comunicacién

El poder medidtico obtiene un papel importante debido a su capacidad de
construccion de la realidad. En este caso las noticias transmitidas en este espacio (con
sus hoy multiples y crecientes formatos y propuestas) tienen el poder de ayudar a
construir la imagen de China ante la sociedad espafnola. Una imagen mixta, entre la

negatividad y la positividad. Por un lado, muchas informaciones elaboradas por estos
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medios de comunicacion sobre China contienen referencias negativas, destacan (critica
ya clasica en el trabajo de los medios) una realidad dramatizada, simplificada,
anunciada por elocuentes y escoradas propuestas (funcién del ‘titular’) que poco
contribuyen a desvelar la complejidad y, en su caso, heterogeneidad de aquella
realidad a la que pretendidamente apuntan; por otro lado, algunas noticias
contribuyen asimismo a leer de forma ‘positiva’ o prometedora sus contenidos. Como
ejemplo paradigmatico, el tratamiento de noticias sobre el desarrollo del pais y (pero:
contrapeso en su deriva) sus potenciales ‘efectos positivos’ en el pais receptor, cuando

se nombra el poder de consumo de turistas chinos que vienen a Espaiia.

Los entrevistados perciben el desconocimiento (“no conocen”) o conocimiento
parcial de los espafioles sobre China. Las causas principales son los inmigrantes chinos
y los medios de comunicacién que funcionan como las fuentes principales y Unicas de
los mensajes que dan lugar a la formacién de la misma. Consideran, pues, que esta

imagen construida y transmitida por estas fuentes no coincide con la realidad.

Los resultados demuestran que la imagen del pais asidtico es polarizada
(buena-mala, positiva—negativa). Se encuentran opiniones opuestas (pais moderno—
retrasado). La percepcion sobre el sistema politico y la imagen del gobierno chino esta
lejos de lo que quiere transmitir el propio gobierno hacia el exterior, mientras aspectos
tales como el econémico, el cultural o el histérico de China atraen interés de los
espafioles y ayudan a aumentar la pluralidad del conocimiento de la gente espafiola
sobre China. Por lo tanto, se encuentra una dual imagen de China, que es casi olvidada
politicamente pero atractiva econdémicamente (aumento de flujos e intercambios,
aprendizaje del idioma), mientras la cultura y la historia del pais funcionan como

elementos separados de la influencia buena y/o mala del sistema politico y econémico.

Se valora positivamente algo que puede contribuir a neutralizar, o al menos
suavizar, ese problema de partida, y es la profesionalidad y la objetividad que en su
opinidn caracteriza el trabajo de los medios de comunicacién en Espana. En este
sentido, si hay un trabajo conjunto con los medios, existe la posibilidad de tener una
incidencia en su trabajo y, en paralelo, en su construccion de imagenes sobre China. Ya
en relacion no a ‘los Medios’ en general sino a los profesionales con los que se

relacionan, los responsables de comunicacién, aunque perciben la existencia de ciertos
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estereotipos, valoran positivamente el esfuerzo de los profesionales de la informacién

por hacer un trabajo de calidad y libre de prejuicios.

De hecho, la representacién de China y/o lo chino no solamente se ha creado y
se ha difundido por el propio pais asiadtico y/o por los medios de comunicacién, sino
también por los trabajadores y las empresas chinas instaladas en Espafia. Estas
imagenes estan muy interrelacionadas, y conllevan una influencia mutua. Asimismo los
trabajadores y las empresas chinas tienen un doble papel, dicho de otra manera: son
actores y publicos a la vez. Ellas son beneficiarias y/o perjudicadas por la imagen de

China en el exterior mientras son creadoras de la misma.

Incidencia de esas imagenes en la vida cotidiana y laboral

Con relacién a los estereotipos, el prejuicio y la discriminacién entramos de
lleno en lo que podemos llamar la pragmatica del lenguaje, en este caso de las
representaciones, los lugares comunes, puesto que se relacionan directamente con las
actitudes y los comportamientos de la gente. Nos ha resultado muy significativo
encontrar opiniones entre los chinos planteando la situacién ‘polarizada’ que unos y
otros tienen... y el reflejo de esta ‘polarizacidon’ en la vida cotidiana -también en las
diferentes formas de trato- de las personas.

Encontramos en las aportaciones de las personas entrevistadas valoraciones
muy distintas, desde quien considera que las ‘representaciones’ no afectan a su vida
cotidiana a quien apunta que su situacion esta afectada, en positivo y/o en negativo,
por esas representaciones. Estas respuestas nos permiten subrayar que los conceptos

»ou

de “representacion”, “estereotipo” o “estigma” no son tratados de la misma forma por

nuestros interlocutores.

En relacién al trabajo y a las situaciones laborales de la poblacién china, la
polarizacién muestra el lado mds duro. Las respuestas de nuevo divergen, en légica
con la experiencia vivida y las diferentes percepciones de los prejuicios de los
espafioles. En este caso se relacionan con distintos aspectos tales como la imagen de
los inmigrantes chinos (sus cualidades, costumbres y el nivel de educacion etc.), el

aspecto econdmico, el cultural, y por supuesto otros factores externos como el sector
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en que cada trabaje, la influencia mediatica y el perfil de diferentes tipos de clientes

etc.

Destaguemos el peligro, ya anunciado en trabajos como el realizado por
Bourhis, Leyens y Morales (1996), de la ‘contaminacidn’ de estos estereotipos que, aun
cuando nacen asociados a personas-grupos y espacios determinados, tienden a

hacerse extensivos, en este caso hacia (todos, la generalidad de) ‘los chinos’.

Cuando se pregunta a las personas entrevistadas, ya cerrando la entrevista, si
consideran que existe la discriminacidon por parte de los espafioles hacia los chinos, se
manifiestan de nuevo diversas respuestas, también en intima relacién con la propia

experiencia y situacién de estos chinos en Espaiia.

Las respuestas que afirman esa discriminacidn, plantean como ‘causas’ o
‘motivos’ asuntos muy diversos, no generalizables pero que apuntan situaciones vy
légicas muy pegadas a los lugares y posiciones desde los que se habla: miedos de
trabajadores espafoles ante la potencial competencia laboral de la poblacién
inmigrante china, desconocimiento de rasgos culturales chinos que deriva en
posiciones distanciadas (llegando a enfrentadas) o las imagenes construidas por los
medios de comunicacidon (estereotipos negativos, noticias relacionadas con
delincuencia...) son algunas de las ‘explicaciones’ mas destacadas. Pero también hay
quien manifiesta el esfuerzo a realizar por la propia poblacion inmigrante en la tarea
de comprension e interaccion con una cultura que también en inicio se presenta
extrafna; en esta linea las “quejas” puntuales no debieran ser traducidas sin previo
analisis como “discriminacion”... una sensata recomendacién frente a la inmediatez

acusadora tantas veces no fundamentada.

Como hemos visto en el recorrido de este trabajo, existe una pluralidad de
miradas, enfoques, lugares, referentes... que contribuyen a configurar la/s imagen/es y
representaciones sociales sobre ‘China’ y/o ‘lo chino’. Hemos querido destacar, como
enunciadores de contraste (por sus posiciones, sus objetivos, sus lugares de
reconocimiento e influencia...) los discursos producidos por el gobierno (los gobiernos,
en las Ultimas décadas) chino y los de quienes vienen en condicidon de emigrantes y/o
emprendedores en busqueda de mejores condiciones de vida, de trabajo, de negocio.

Apuntamos, como cierre -que en rigor se piensa como apertura, con conciencia e
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ilusion de continuidad de este trabajo-, que esos elementos de contraste se explicarian,
en primer lugar, por esas diferentes posiciones ocupadas: desde el discurso publico
politico el receptor esperado se sitla en el campo de las relaciones internacionales, -
diplomaticas y econdmicas- lo que incide de lleno en su propia configuracién
(discursiva: declaraciones, informes, propuestas...); en lugares distanciados de esas
posiciones de poder, la llamada -con mayor o menor fortuna- ‘sociedad civil’ habla

otro lenguaje matizadamente contrastado, también en légica con ese distanciamiento.

El discurso del gobierno de China ha ido evolucionando, precisamente en
busqueda de una imagen que transita desde la del pais luchador en la difusion de una
propuesta ideoldgica propia, en un mundo hostil a su recepcion, hasta la de una China
gue se presenta a ese mismo (otro) mundo ofreciendo una imagen responsable, de
pacifica y activa participacién, incluso con capacidad de aproximar posiciones en un

mundo globalizado.

Parece légico que esos valores que el gobierno quiere transmitir, muy
relacionados con el aspecto politico y diplomatico, no hayan aparecido de forma
manifiesta en los didlogos con los entrevistados. Sin embargo, nos atrevemos a
subrayar la gran importancia que tienen estos actores (esta poblacién de origen chino
fuera de su lugar de origen) en el anclaje de esos valores de buena convivencia, de
desmontaje de fronteras, de establecimiento de lazos de interaccidn en la vida
cotidiana..., lo que tanto aporta, de hecho, en la construccion de imdagenes vy

representaciones sociales.
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