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Resumen

Este trabajo de final de carrera analiza como publicitarse en China para las
empresas occidentales. Asimismo, se estudia el mercado chino en su totalidad y
ademas, algunos casos reales de éxito publicitario. EI mercado chino es muy
dinamico y muy distinto a los mercados occidentales. Esto conlleva una gran
dificultad de adaptacion por parte de las empresas occidentales. Por esto, es
necesario un detallado andlisis del mercado, de sus medios de comunicacién, del
partido comunista que gobierna, del ambito sociocultural y de la importancia de
potenciar una marca. Este trabajo concluye con la explicacidn del éxito publicitario
de varias empresas occidentales. Un referente internacional como Coca-Cola, un
sector con mucha relevancia como el lujo exclusivo dominado por Luis Vuitton y un
mercado con mucho potencial para las empresas espafiolas como el aceite de oliva
ilustrado con Borges. Todo este trabajo nos obliga a reflexionar sobre la diferencia
de actuacion entre dos mundos diferentes como lo son los paises occidentales y
China. Mientras el sector publicitario en Europa se estanca, en China no deja de

crecer.

Resum

Aquest treball de final de carrera analitza com les empreses occidentals haurien de
publicitar-se a la Xina. De la mateixa manera, s’estudia el mercat chinés en la seva
totalitat i a més d’alguns casos reals de I'éxit publicitari. EI mercat chinés és molt
dinamic i diferent als mercats occidentals. Aixd0 comporta una gran dificultat
d’adaptacioper part de les empreses occidentals. Per aixd és necessari fer un
analisis detallat del mercat, els seus mitjans de comunicacio, el partit comunista que
goberna, de I'ambit socio-cultural i la importancia de potenciar la marca. Aquest
treball finalitza amb  I'explicaci6 de [I'éxit publicitari de diverses empreses
occidentals. Un referent internacional com Coca-Cola, un sector amb molta
rellevanca com el luxe exclusiu dominat per Louis Vuitton i un mercat amb molt de
potencial per a les empreses espafioles com l'oli d’oliva il.lustrat amb Borges. Tot
aquest treball ens convida a reflexionar sobre la diferencia d’actuacié entre dos
mons diferents com sén els paisos occidentals i la China. Mentre el sector publicitari

europeu s’atura, el chinés no deixa de créixer.



Abstract

This final-year project examines how Western companies can advertise in China. It
also examines the entire Chinese market, and some real cases of successful
marketing strategies. The Chinese market is very dynamic and mostly different to
Western markets. For Western companies, this leads to a great difficulty when
adapting to this market. This is the reason why there is a need to make a detailed
market analysis, their media, the Communist Party that actually rules the country, the
sociocultural environment and the importance of promoting a brand. This project
concludes with an insightful explanation of some successful marketing strategies by
several Western companies. An international reference as Coca-Cola, a sector with
intense relevance such as the exclusive luxury dominated by Louis Vuitton, and a
market with great potential for Spanish companies such as the illustrated olive oil of
Borges. This whole project requires us to meditate on the difference of performance
between two different worlds such as Western countries and China. While the

advertising industry in Europe decreases, in China it doesn’t cease to grow.
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Introduccion

La publicidad en Europa se ha estancado y, en ciertos medios y sectores, se esta
debilitando. No obstante, China vive una etapa de grandes mejoras publicitarias.
Durante los Ultimos afios el sector se ha visto totalmente saturado y Ultimamente el
gobierno potencia una publicidad de buena calidad frente a la de gran cantidad. Para
empresas occidentales acostumbradas a mercados muy exigentes, es una
oportunidad poder publicitarse en China e intentar captar una parte de los 1.343
millones de posibles consumidores. Pero el mercado chino es totalmente diferente a
lo que estamos acostumbrados en Europa. China esta repleta de trampas en las que
las empresas suelen caer. La publicidad es muy especifica pero sobre todo muy
dinamica al igual que su mercado. Muchos de los datos que se comentaran en este

trabajo ya no seran ciertos en el momento de ser leidos.

El objetivo de este trabajo es intentar descubrir todos los aspectos particulares de
este mercado y asi conseguir una campafia publicitaria adaptada a la realidad del
pais. Durante la licenciatura de publicidad y relaciones publicas, se aprende mucho
sobre el mundo de la publicidad. No obstante, algunos de los conocimientos
adquiridos no servirian para un mercado como China. Por esto, partiendo de las
bases de la publicidad en Espafia, se analizara en este trabajo la manera para que

las empresas occidentales tengan éxito en este pais asiatico.

El trabajo empieza con un analisis detallado del mercado chino concretando datos
importantes para cualquier campafa publicitaria, asi como las tendencias de
consumo y el mercado publicitario en China. A continuacién, se analizaran las
razones por las cuales muchas empresas occidentales consiguen tener éxito en este
pais. Luego, se investigaran las razones para publicitar su marca en el mercado
chino en un futuro cercano. La segunda parte de mi trabajo intentara responder a la
pregunta de como publicitarse en China. Para esto se analizara cada uno de los
medios de comunicacion explicando sus respectivas particularidades. Luego
desarrollara la dificultad de tener éxito por culpa del gobierno chino con sus
prohibiciones y limitaciones. A continuacion, se explicaran los rasgos especificos de
la cultura china. Para acabar la segunda, parte se daran sugerencias para potenciar
el valor de una marca en China y subrayar algunos datos importantes para
publicitarse en su mercado. La tercera y Ultima parte de mi trabajo se dedicara a
explicar el éxito de ciertas marcas en China gracias a la muy buena eleccién y

gestién de sus respectivas camparfias publicitarias en el pais.
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| ¢ POR QUE PUBLICITARSE EN CHINA?

1. El mercado chino:

Un analisis del mercado chino no se puede empezar sin mencionar lo que dijo
Napoledn hace unos 200 afios: “Alli duerme un gigante. Dejémoslo que duerma,
porque cuando despierte se movera el mundo entero”. Desde que China entré en la
Organizacién Mundial de Comercio (OMC) en 2001, el pais ha experimentado un
crecimiento econdémico, social y cultural sin precedentes. En esta fecha podemos
decir que Napoledn tenia razén y que por fin el gigante se ha despertado. La
evolucién es tan elevada, que pocos datos de los que se comentaran a continuacion

permaneceran validos en los préximos afos.

Pero es importante ver la magnitud de este mercado que cada vez atrae a mas
empresas de todo el mundo. Para entender lo que enamora a estos emprendedores
hay que ser consciente de las oportunidades de negocios que ofrece China cuando,
en el resto del mundo, la crisis econdmica hace que los mercados sean muy rigidos

y poco atractivos.
1.1. Andlisis general de China:

Empezamos analizando los datos mas relevantes como son los demograficos. Con
una poblacién de 1.343.239.923 en julio 2012*, China es el pais mas poblado del
mundo. El potencial de este mercado es enorme y es 4,27 veces el de Estados
Unidos. Su poblacién es una de las claves en la decision para intentar entrar en este
mercado. Pero a pesar de este gran tamafo, no es facil introducirse en él. Mas de

uno lo ha experimentado en primera persona y ha acabado perdiendo mucho.

El tamafio también importa, es el cuarto pais con la superficie mas grande del
mundo, con una poblacidn localizada mayoritariamente en la costa, donde la
situacion econémica es la mejor y donde se necesitan cada vez mas trabajadores.

Hoy en dia vive un 49,7% de la poblacién en las ciudades (36,1% hace 10 afios)®

! CIA (Central Intelligence Agency), The World Factbook (2013). Recuperado el 21 de octubre de
2012, desde https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/ch.html

2 Marketing Chine (2011). La population chinoise:1,3387 millard d’habitants. Recuperado el 30 de
octubre de 2012, desde http://www.marketing-chine.com/chine/la-population-chinoise-1341-milliard-
de-chinois
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En comparacion, Estados Unidos tenfa un 82% de poblacién urbana en 2010°%. Poco
a poco, China se ir4 acercando a esta cifra y por esto es muy atractivo focalizar su

mercado en este pais.

Teniendo en cuenta que algunas de sus ciudades tienen una poblacién que supera a
la de algunos paises, es interesante focalizar inicialmente la campafa en una de
ellas. Por ejemplo, Shanghai y sus alrededores suman unas 23.019.148 personas”.
Aunque la densidad de poblacién en Shanghai esta llegando a su limite, la media del
pais es de s6lo 137 personas por metro cuadrado, similar a la de Suiza. Esto pone
de relieve la desproporcién entre la grandeza de su superficie y la concentracion de

su poblacién en una misma zona.

Por otra parte, el pais se esta envejeciendo. La ley de un hijo por familia esta
teniendo consecuencias. Para frenar el excesivo crecimiento de la poblacién, se
estableci6 una ley para ralentizar el nimero de nacimientos. Esto provoca una
consecuencia importante demograficamente. Las personas de menos de 14 afios
son solo el 16,6% de la poblacion total (6,29 puntos menos que en el afio 2000). Los
chinos de mas de 60 afios aumentan de 2,93 puntos hasta el 13,26%". Es un dato
muy importante para saber qué tipo de consumidor nos espera. Hay que mencionar
que aunque hablemos de “La China” como un Unico pais, podriamos llamarla “Las
Chinas”. Es un Pais-Continente con casi todos los climas del mundo y, por
consecuencia, tiene unos habitos, unas tradiciones y una gastronomia muy diversa

dependiendo de cada “China”.

Si nos centramos en las personas, vemos que el idioma oficial y mas hablado es el
chino Mandarin, pero también se hablan 55 idiomas e innumerables dialectos. En
cuestion de religion, la mayoria son ateos y tienen un gran sentimiento especial
hacia sus antepasados (767 millones). El Budismo es la principal religion con 100
millones de seguidores. Gracias al modelo comunista, aunque el pais esta en via de
desarrollo, la tasa de alfabetizacion es muy alta con un 93,3%. En Espafia esta en el
97,7% y Brasil en el 88,8%.°

% CIA (Central Intelligence Agency), The World Factbook (2013). Recuperado el 21 de octubre de
2012, desde https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/us.html

* National Bureau of Statistics of China (2011). Recuperado el 22 de octubre de 2012, desde
http://www.stats.gov.cn/english/newsandcomingevents/t20110429_402722516.htm

® National Bureau of Statistics of China (2011).

® CIA (Central Intelligence Agency), The World Factbook (2013). Recuperado el 21 de octubre de
2012, desde https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/us.html
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Los datos econdmicos hacen de China El Dorado para todo empresario. Un
crecimiento del PIB del 8% en 2011. Aunque aumenta cada vez menos, la tasa
todavia es muy alta, sobre todo en el contexto de crisis mundial. En el mundo de la
economia, muchos piensan que es un mal dato para China, pero hay que
compararlo con otros paises como Estados Unidos o Europa. Muy pocos pueden
alardear de tanto crecimiento. Esto provoca que se consuma cada vez mas y sea un
pais propenso a las innovaciones y al aumento del poder adquisitivo. En

consecuencia, la importancia de la publicidad es cada vez mayor.

“El espectacular aumento del PIB por habitante y la disminucién de la pobreza en
China durante los ultimos afios (en millones cada afio) demuestran que las politicas
economicas liberales que se estan aplicando son el camino correcto para llegar a los

niveles de desarrollo y de consumo deseado”’

. Sobre 228 paises, China esta en la
posicién 122 con un PIB per capita de 8400%$%. Este dato alin es muy bajo, pero no
deja de crecer cada afio. Lo que nos interesa de ello es analizar las causas de esta
subida. Las desigualdades sociales son cada vez mas elevadas. Estd emergiendo
una parte importante de la poblacién con rentas altas, lo que conlleva que los
productos de lujo sean un buen mercado para publicitarse y conseguir nuevos

consumidores.

El hecho de analizar los aspectos politicos y administrativos del pais es fundamental.
Sin la cooperacion con la administracion publica es imposible tener éxito. El partido
comunista chino confia muy poco en las empresas extranjeras que se instalan en su
pais. Muchos sectores necesitan licencia para operar. El gobierno controla muy bien
las agencias de publicidad establecidas en su pais y muy pocas son extranjeras. Por
esto, mas adelante, hablaremos en detalle de este aspecto y de las barreras

politicas para publicitarse en este mercado.

1.2. Las tendencias de consumo en China:

En estos dos udltimos afios, China ha visto la explosién de nuevos productos y de

nuevas formas de consumir. El primero de todos es el relacionado con los

" Lluiz Arasanz y Yongtao Gu (2009). Vender en China (p.20) Barcelona; Editorial Viena

8 CIA (Central Intelligence Agency), The World Factbook (2013). Recuperado el 21 de octubre de
2012, desde https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/us.html
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Smartphones. El Iphone 4 ha sido la clave para este mercado. El sector del movil
habia sido desde siempre muy homogéneo, con varias marcas chinas compitiendo al
mismo nivel que las extranjeras. No obstante, el nuevo modelo de Apple ha hecho
que un nuevo tipo de producto entre en las necesidades de los chinos. Todos
conocemos la gran aficion de los chinos por las camaras fotogréficas. El Iphone 4 ha
sido el primer movil con una camara de alta calidad. El desarrollo del 3G ha sido la
tecnologia con la que los chinos se han podido aprovechar mas de la gratuidad del
servicio WI-FI proporcionado por el gobierno chino en varias grandes ciudades. Por
otra parte, el éxito de las redes sociales como QQ y Weibo, asi como el desarrollo
de nuevas aplicaciones para el mévil, han permitido la comunicacién y la informacion
en todo el territorio. La influencia de una gigantesca campafa publicitaria lo ha
convertido en un fenémeno de moda que, con su elevado precio, ha conseguido ser
un producto exclusivo y deseado por todos. Hay que tener en cuenta que el movil es

una de las primeras inversiones de un chino.’

La segunda tendencia a valorar es el éxito de las redes sociales nacionales (QQ,
Weibo, etc...). QQ es parecido al Messenger pero con mil millones de usuarios
registrados y 500 millones de activos cada mes (contra unos 330 millones de
Messenger). En cambio, Weibo es parecido a Twitter y es cada vez mas utilizado por
personas con repercusidon mediatica. La tendencia es que los chinos estan
cambiando poco a poco QQ por Weibo porque ofrece un servicio mas amplio. Weibo

es la fuerza de Facebook incorporando la inteligencia de Twitter.

El futbol es la tercera tendencia a destacar. Es el deporte con mas éxito al igual que
el basquet. Durante afios, ha sido victima de la corrupcion que poco a poco ha ido
desapareciendo, al mismo tiempo que ha vuelto el interés. El futbol nacional es de
bajo nivel, por ello se ven seguidores de clubes extranjeros en todas partes. Es un
mercado tan fuerte que consigue influenciar a los propios europeos, estableciendo
asi los horarios apropiados para que se pueda retransmitir en directo desde China

como pasa con la Primer League.

Otra tendencia es la importancia que tiene para los chinos la marca, junto con la
trayectoria y la historia de la empresa. Los consumidores chinos han sido engafiados
por sus productores nacionales utilizando falsificaciones e imitaciones de otras

marcas ya establecidas. Esto ha provocado que la confianza se convierta en algo

o Marketing Chine (2010). Iphone 4 cartonne en Chine. Recuperado el 30 de octubre de 2012,
desde http://www.marketing-chine.com/buzz/iphone-4-cartonne-en-chine
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muy importante para ellos. Actualmente, los chinos buscan autenticidad y valoran la
historia de cada marca. Louis Vuitton va siempre por delante en el marketing chino.
Han inaugurado una exposicion en Pekin relativa a su historia. Citroén, también, se
adapta a la nueva tendencia con una nueva campafa publicitaria explicando la

historia de su marca.*®

Una nueva tendencia, vista estos ultimos afios, es la preferencia del alquiler en vez
de la compra. Los chinos, por tradicién, necesitan un hogar para su felicidad. Como
lo veremos mas adelante, para un chino ser propietario de un hogar es basico para
casarse y fundar una familia, pero esto ocurre cada vez menos. Existe una burbuja
inmobiliaria, la cual cosa provoca que los precios de los apartamentos en las
grandes ciudades sean cada vez mas elevados y que la gente ya no se pueda
permitir comprar una vivienda de este tipo. Asi pues, ahora los chinos tienen que

conformarse con adquirir uno de alquiler.

La compra grupada es una tendencia que esta muy de moda. Desde siempre los
chinos han querido comprar cosas en grupo para ahorrar dinero como, por ejemplo,
los viajes turisticos. Una empresa que se ha aprovechado de esta tendencia es el
fenbmeno TuanGou Groupon. Los chinos consumen cada vez mas mediante este

tipo de paginas web.

Viajar al extranjero es una caracteristica actual de los chinos que esta en constante
crecimiento. Les gusta viajar y su poder de adquisicion les permite hacerlo
regularmente una vez al afio. Viajar en grupos organizados es lo mas habitual, sobre
todo, para evitar problemas de visado. Esta tendencia estad cambiando habitos de

consumo como el hecho de ahorrar cada vez menos y gastar mas.

Otro aspecto a considerar es el hecho de consumir cada vez mas productos sanos,
naturales y ecoldgicos. Los consumidores chinos desconfian de los productos que
compran a causa de los escandalos alimenticios. Esto ha provocado que se busque
y se dé mucha mas importancia a los productos saludables. El sector
agroalimentario estd en crisis y en plena mutacion. Las familias gastan cada vez
mas dinero en marcas alimenticias que se posicionan como productos saludables,

por la cual cosa la sociedad pide mas seguridad en los alimentos.

10 Marketing Chine (2011). La communication Corporate de Citroen en Chine. Recuperado el 31 de
octubre de 2012, desde http://www.marketing-chine.com/analyse-marketing/la-communication-
corporate-de-citroen-en-chine
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La tendencia mas importante, y de la que los publicitarios mas se pueden beneficiar
debido a su ROI elevado, es la del lujo masivo. Los chinos buscan el “Mianzi”, un
concepto que se analizara luego y que esté relacionado con la dignidad y el prestigio
de la persona. Para conseguir este “Mianzi” o “Rostro”, los chinos estan dispuestos a
comprar lo que sea. Incluso la clase media compra productos de lujo, a pesar de lo
poco que consiguen ahorrar. Pero esta clase media se enfoca mas a un lujo de

ocasion, donde pueden alquilar productos o servicios a través de webs e-commerce.

Entre los chinos de clase media alta y alta, los coches de lujo estdn de moda. Los
ricos ya no quieren berlinas como Mercedes o BMW, sino que buscan cada vez
mayor lujo y no es extrafio encontrar dirigentes de empresas con un Ferrari 0 un
Lamborgini. El salén del automovil de Shanghai es la prueba. Las marcas de coches
de lujo invierten mucho dinero en publicidad para seducir a los clientes. Este
mercado es el mas prolifero de todos y llega a ser el segundo en el mundo del lujo.
Con un target totalmente dispuesto a consumir y a gastar lo que sea para favorecer
su “Rostro”, todas las grandes marcas del mundo tienen los ojos fijados en este pais

en el cual hay el 15% del consumo mundial de lujo.

¢Pero exactamente quiénes son estos consumidores del lujo extremo? Primero
estan los miembros del partido. La fuerte corrupcion ha hecho que estos hombres se
enriquecieran rapidamente durante afios. En segundo lugar, estan los millonarios
chinos que son alrededor de 320.000 personas y de entre ellos unos 60 tienen
fortunas por encima de los mil millones. Son gente que ha aprovechado la apertura
de las fronteras y de la exportacion masiva para obtener grandes beneficios. El
tercer lugar lo ocupan los Managers, quienes no dejan de escalar puestos a nivel
social con una evolucion exponencial de sus salarios. Son una clase media-alta con
150 millones de chinos. Los consumidores que compran regularmente productos de
alto standing se estima que son entre 15 y 25 millones (1% de la poblacién). En
cuarto lugar, estan los hombres que tienen relaciones fuera de la pareja habitual y
compran los productos para que los consuman sus amantes. Estos se sitian, sobre
todo, en el sur de China. Un hombre de negocio chino debe tener varias amantes
para poder ostentar ante los otros chinos. El Ultimo lugar lo ocupa el turismo interior
chino. Los turistas tienen nivel salarial menor, pero se sacrifican y ahorran durante

tiempo para poder comprarse algtin producto de lujo durante el viaje™.

H Marketing Chine (2011). Les consommateurs chinois de luxe. Recuperado el 10 de noviembre
de 2012, desde http://www.marketing-chine.com/analyse-marketing/les-consommateurs-chinois-du-
luxe
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1.3.El mercado publicitario:

Con un consumo que no deja de crecer, el mercado chino se convierte en el lugar
donde cualquier marca quiere publicitarse. La industria publicitaria de China nacio6 en
1978 cuando el pais abri6 sus puertas al exterior. Un afio después, el pais ya
contaba con una docena de empresas dedicadas al sector. Desde la entrada de
China en la Organizacién Mundial del Comercio (OMC), en 2001, ha habido un boom

publicitario que lo ha llevado hasta niveles de saturacion extrema.

Hoy en dia, la mayoria de las multinacionales que figuran entre las 500 fortunas de
la revista Forbes estan presentes en este pais. Esto provoca que los ingresos
publicitarios no dejen de crecer. En 2009, se generaron 204.100 millones de Yuanes
(25.318 millones de euros) por 200.000 empresas del sector que emplearon a
1.330.000 de profesionales. En 2011, los ingresos superaron los 300.000 millones

de Yuanes (37,237 millones de euros)*?.

Para conseguir estos datos se necesitan ciertas condiciones. Primero el aumento de

la clase media y alta, que cada vez ahorran menos y consumen mas.

En segundo lugar, gracias a las grandes distribuidoras, la tendencia es la de vivir en
las ciudades y es por este motivo que se genera la necesidad de crear nuevos
supermercados y centros comerciales. Segun Sofres, en las 20 provincias mas

pobladas, cada 10 dias los chinos visitan como minimo una vez un hipermercado.

En tercer lugar, se observa un nuevo tipo de consumidor: las mujeres. Gracias a su
nueva vida profesional, o por la ayuda de sus maridos o amantes ricos, las mujeres
tienen cada vez mas poder adquisitivo. No hay que subestimar a los abuelos (12%
de la poblacién), sobre todo, en lo referente al consumo en la alimentacién y en la

sanidad.

El cuarto lugar lo ocupa Internet. Es un medio en el que es necesario estar presente
y a través del cual la mayoria de los publicitarios de hoy en dia intentan llegar al
consumidor. El incremento del individualismo es muy importante para los
publicitarios. Antes de la apertura al exterior, China tenia una cultura de reparto de

las riquezas donde todo el mundo lo compartia todo sin buscar el enriquecimiento

2 Diario del Pueblo (2012). Ganancias de publicidad de China superan 300.000 millones de
yuanes en 2011. Recuperado el 15 de noviembre de 2012, desde
http://spanish.peopledaily.com.cn/31620/7742780.html
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personal. Actualmente, la sociedad esta cambiando mucho y los chinos piensan
cada vez mas en ellos mismos y en su estatus social. Los chinos son cada vez mas
individualistas, cosa que deberiamos potenciar y saber utilizar. Las empresas
focalizan su publicidad en el placer y el descanso con esléganes como “darse gusto”
o “tomarse tiempo libre”. En consecuencia a ello, el mundo del divertimento crece

aceleradamente.

La salud es otro aspecto a tener en cuenta. Los chinos se preocupan por su
bienestar, sobre todo, la tercera edad. De las 10 marcas que mejor comunican,
cuatro son de productos de salud. Mas del 40% de las mujeres chinas urbanas
consideran que tienen sobrepeso y mas de un 25% quieren adelgazar en los

préximos meses.*?

El mercado de la publicidad esta influenciado por el gobierno chino. La publicidad se
adapta a promover los valores del comunismo. Existen departamentos del gobierno
que controlan totalmente las agencias de publicidad y, como lo veremos en otro
apartado, rigen leyes muy estrictas sobre su funcionamiento. Podemos afirmar que
al igual que se ha desinflado la economia China, también lo ha hecho el crecimiento

del mercado publicitario.

El gasto publicitario en los medios de comunicacion tradicionales en 2012 se
incrementa solo en un 3,9%. Es el crecimiento mas bajo de los Ultimos cinco afios.
Esto no solo es consecuencia de la economia, sino también de las leyes que ha

impuesto el gobierno como limitar el tiempo de publicidad en television.

La principal industria que tiene mayor contribucién en el mercado de la publicidad en
2012 es la cosmética y el cuidado corporal, con un aumento del 7,8% en gastos
publicitarios. Mas concretamente, la marca que invirti6 mas en publicidad en 2012 ha

sido L’Oreal con un aumento del 50,8% respeto al afio anterior.™

La exigencia de los consumidores hace que las marcas inviertan mucho en el pais.
No obstante, consiguen siempre menos consideracion que en sus paises de origen.

Los chinos quieren diferenciarse cada dia mas y buscan productos Unicos para

18 Marketing Chine (2009). Les tendances de consommation des Chinois. Recuperado el 10 de
noviembre de 2012, desde http://www.marketing-chine.com/analyse-marketing/les-tendances-de-
consommation-des-chinois

4 CTR (2012). Recuperado el 3 de noviembre de 2012, desde
http://www.ctrchina.cn/ctrwebsite/en/News_Article.php?articleid=397
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mejorar su “Mianzi”. Los datos del mercado chino son muy atractivos, pero esconden
muchas trampas que pueden hundir cualquier campafia publicitaria. Con tanta
publicidad y tantos retos para las empresas occidentales, no es tan facil publicitarse

en China.

2. China, una verdadera Utopia:

El porqué de este trabajo se refleja en este punto. Es interesante y primordial que las
empresas se den cuenta de esta realidad del mercado chino, ya que se esta
vendiendo como El Dorado a las economias occidentales. Sin embargo, la realidad
ha demostrado que es mas bien una Utopia ya que muchas compafiias han sufrido

las trampas ocultas que solo muestran los datos atractivos.

El mercado chino tiene muchas ventajas y puede ser clave para crecer como
empresa y marca, pero no se debe instalar, ni publicitar de cualquier manera.
Existen ciertos criterios a tener en cuenta a la hora de planificar una campafa

publicitaria.
2.1. Los errores tipicos de los occidentales:

La razon por la que muchas empresas quieren entrar en el mercado chino les puede
llevar a la ruina. Por ser un mercado con crecimiento muy superior al de sus paises
de origen, por tener target potencial de 1.300 millones de personas y por tener una
cultura de consumo cada vez mayor, muchos emprendedores deciden irse a China.

No obstante a ello, hay varios errores comunes que cometemos los occidentales.

El primero es el mas tipico. Se oye mucho que con solo el uno por ciento del
mercado (1,3 millones de personas) ya seria suficiente para obtener una cifra de
negocios muy elevada. Pero se olvidan siempre de la competencia. Es mucho mas
intensa que en los otros paises del mundo y las empresas chinas conocen mucho
mejor el mercado nacional que nosotros. Nunca hay que olvidarse que China es un
pais-continente. El hecho de invertir en el es como si quisiéramos invertir en todos
los paises de Europa con sus culturas, gastronomias, tendencias y economias
diferentes. Los posibles consumidores difieren mucho dependiendo de la region y no
se puede hacer la misma campafia uniformizada para todo el pais. Para conseguir
captar el uno por ciento del mercado chino se tiene que invertir mucho. En términos

de consumo, solo 100 millones de habitantes tienen un poder adquisitivo real.
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El segundo error es pensar que todo es barato. Otro topico del pais es pensar que
las cosas son mas baratas que en los paises occidentales. En parte tienen razén
cuando hablamos de mano de obra o de proveedores. Pero cuando se busca algo
especifico los precios son los mismos que en Europa. El desarrollo comercial es mas
barato, pero para una campafia publicitaria no. Conseguir relacion con el gobierno
es todo menos barato. Hay que pensar que las promociones o la publicidad a nivel

continental son muy caras.

El tercer punto es el de menospreciar el tiempo para el desarrollo. Las empresas se
imaginan que, por tener un target tan amplio, tendran un retorno asegurado y en
poco tiempo. Se invierte mucho en China y se espera que el ROI (retorno de la
inversion) sea rapido. No obstante a ello, no lo es y el retorno de la inversion puede
tardar varios afios. Las marcas mas prisperas estan instaladas en China desde
hace mas de 20 afios como Louis Vuitton y Carrefour. lkea abre en la actualidad 10
tiendas al dia, pero el inicio no les fue facil. El tiempo necesario para establecer
relaciones con las autoridades, su lentitud para completar los tramites y el tiempo

que se necesita para negociar los contratos es enorme.

En cuarto lugar, muchos desprecian la poblacién local. Para la preparacion de una
campafa se traen personas del pais porque conocen mejor el producto pero sin
conocer el mercado, por ello que se necesita tener mas en cuenta al personal local.
Se juzga mucho a los chinos por su nivel de inglés. Pero muchas veces los que mas
conocen el terreno y pueden ayudar a determinar el target son gente que no conoce
este idioma. La mayoria de los chinos que saben inglés son personas recién salidas

de la universidad y no tienen experiencia en el mercado.

En quinto lugar, consideramos la manera de comunicar de occidente. En China la
comunicacion es muy diferente y adaptarnos a este cambio puede ser mucho mas
dificil de lo que se puede pensar. En China es importante no criticar en publico. Se
comunica de manera positiva y dando animos a la gente. En vez de decir “tu trabajo
no vale para nada” se diria “entiendo lo que has hecho pero deberias cambiar esto,
esto y esto”. Lo mismo ocurre con el target, no se pueden utilizar determinas

expresiones en China. Este sera un punto a desarrollar mas tarde.

El sexto error es el de trabajar solo. Algunas grandes empresas se creen
autosuficientes por no necesitar ayuda local, ni colaboracién. Es un grave error. En
China nada se mueve sin ayuda. El mercado es muy complicado y es recomendable

tener amigos en el pais y escuchar los consejos. Las empresas occidentales son
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percibidas como invasoras y no siempre estan bien vistas. Sin apoyos locales, nos
encontraremos con muchos problemas politicos y econémicos para conseguir llegar

al target.

El séptimo error es ser lento y poco proactivo. Puede que sea una de las grandes
diferencias entre China y Europa. Somos poco reactivos y es un gran problema en
un pais con tantos cambios. Cosas que son ciertas hoy pueden no serlo mafiana.
Ademas, hay que estar siempre pendiente del gobierno ya que las leyes cambian a
menudo y es importante adaptarse con rapidez. A nivel de los consumidores es
I6gico ser muy proactivo a la hora de gestionar la campafia ya que los gustos y las
necesidades del target no dejan de evolucionar y cualquier error puede causar

problemas.

Por dltimo, consideraremos como error el hecho de copiar campafias publicitarias
que se hacen en el resto del mundo. Es fundamental adaptar las campafas al
idioma chino evitando traducciones literarias donde se copia palabra por palabra. Un
ejemplo es el de Pepsi cuando han traducido de forma literal su eslogan que utilizan
en Estados Unidos. El significado de “Come alive with the Pepsi Generation” es
“Pepsi puede resucitar a tus ancestros”. Cuando se sabe que los chinos tienen un
total respeto para sus ancestros y es algo que forma parte de su “Mianzi”, podemos

imaginar la reaccién de la poblacion con este eslogan.

Otro ejemplo es el de Coca-Cola. En chino se leia “Kekoukela” que significa “muerde
el renacuajo de cera” o “yegua rellena de cera”. Cuando la marca se dio cuenta,

realiz6 un estudio de mas de 40.000 caracteres para encontrar el equivalente

fonético “Kokoukole”, cuya traduccién es “la felicidad en la boca™.

2.2: El egocentrismo de las marcas occidentales:

No se crea que por ser una marca occidental tendra asegurado parte de las ventas.
Puede ayudarle, eso si, pero estamos compitiendo con infinidad de marcas chinas locales
gue conocen a su cliente hace mas tiempo que usted, e incluso puede que sean primos
del distribuidor™®.

5 Digital Dreams. Costosos errores de Marketing. Recuperado el 24 de noviembre de 2012, desde
http://www.digitaldreams.com.ar/espaniol/lempresa/marketing_blunders.htm

'8 Lluiz Arasanz y Yongtao Gu (2009). Vender en China (p.23) Barcelona; Editorial Viena.
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Es verdad que la imagen de las marcas que provienen del extranjero, sobre todo de
Europa y Estados Unidos, tiene mucho potencial de venta. A los chinos les gusta
presumir de productos extranjeros para estar seguros de su cualidad y, poseer uno,
les produce una sensacion de exclusividad. Sin embargo, la humildad es un valor
fundamental en la cultura china. Muchas marcas extranjeras piensan que por
dominar el mercado en su pais de origen y estar entre las mas grandes empresas
del mundo, pueden hacer lo que sea en este mercado. Hay que tener en cuenta

siempre la mentalidad China y su historia.

Durante afios, los chinos han estado viviendo en un pais comunista donde todo lo
que era sin6nimo de capitalismo era malo y endemoniado. Muchas marcas lo
representan como por ejemplo Coca-Cola o McDonald’s. Aun tienen esta espina
clavada en la que al minimo error, la opinion publica puede darse la vuelta y

convertir las campafias publicitarias en un boicot.

Hay que saber que no todo lo que viene de fuera es atractivo para los chinos. Un
fuerte sentimiento hace que los chinos sean cada vez mas nacionalistas. Una parte
de la poblacién es conservadora y hace suyos los valores del partido comunista. Son
muy activos en la opinion publica y se puede decir que, hoy en dia, hay una
verdadera campafa mediatica en contra de las costumbres de los extranjeros. Un
ejemplo se da en periddicos donde se habla de controlar la inmigracion de los

extranjeros®’.

Este sentimiento viene, sobre todo, por parte del gobierno y de los medios de
comunicacion influenciados. Hay una voluntad creciente de manipular a la opinion
publica en contra de marcas occidentales para asi favorecer a las empresas
nacionales. Con muchos portales de Internet pasa lo mismo. Se prohiben muchas
redes sociales para asi favorecer a medios nacionales totalmente controlados por el
partido. Proteger a sus empresas viene de la confianza ciega que tienen la mayoria
de los consumidores chinos hacia los productos extranjeros. Las falsificaciones y las
copias han dejado el “made in china” muy poco valorizado hasta para los propios

chinos.

Por esto, es importante no dar motivos en contra de nuestra marca. Se debe crear

una imagen de marca integrada adecuadamente en esta sociedad. La mejor manera

Y Diario del Pueblo (2012). Recuperado el 2 de diciembre de 2012, desde
http://opinion.people.com.cn/GB/17921400.html
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es establecer buenas relaciones con el partido y halagar el “Mianzi”. Con un poco de
cuidado, China te podré aportar mucho. Conseguir imponerse en este mercado hace
gue la marca se valorice mundialmente. Todavia queda mucho por descubrir en este
pais, aunque poco a poco el mercado publicitario se va estabilizando por la
saturacion de la publicidad. Las marcas occidentales tienen muchas oportunidades
de negocio en uno de los Unicos mercados donde aun vale la pena invertir en

publicidad.

3. Un futuro prometedor para publicitarse:

Como hemos constatado anteriormente, el mercado publicitario se esta estancando
aungque continda creciendo razonablemente. Es cierto que el pais atrae a muchas
empresas y la competencia, cada dia, es mas fuerte. Toda la sociedad esta

evolucionando y hay que seguir con atencién este crecimiento.

Existe una tendencia de innovacion continua para poder cumplir con las exigencias
de los consumidores. La publicidad no deja de recrearse en este mercado ya que
esta totalmente saturada y esto provoca un aumento de la calidad en los formatos
publicitarios. Ademas, actualmente existen muchos chinos con una renta
suficientemente elevada como para consumir todo tipo de productos. Cuando el
consumo en todo el mundo baja, en China no deja de crecer y esto conlleva un

crecimiento econémico, social, cultural y hasta politico.
3.1: Un pais cada vez mas innovador.

China se esta convirtiendo en un pais ideal para invertir. Poco a poco, se estan
dejando la falsificacion y las copias, gracias a una politica del gobierno que consiste

en controlar la mala reputacién del “made in china™®

. Quieren cambiar de imagen y
competir en el mercado de gama alta en todos los sectores. A las empresas que

demuestran ser innovadoras se les otorgan subvenciones por parte del estado.

El gobierno chino ha decidido en 2012 apoyar a siete sectores clave hasta el 2015.
Estos sectores son: en el ahorro de energia y de proteccion del medio ambiente, en

los vehiculos limpios, en las nuevas tecnologias de la informacion, en las

'8 Yorokobu (2011). Innovacién made in China. Recuperado el 17 de octubre de 2012, desde
http://www.yorokobu.es/innovacion-made-in-china-2/
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biotecnoldgicas, en las materias industriales, en la fabricacion de equipamientos de

alta tecnologia y en las energias renovables.

Seguramente, estos sectores seran los que crezcan mas hasta 2015 y, en paralelo,
serd en estos afios cuando la inversion publicitaria aumente. En cuanto a la
publicidad, la innovacién se traduce en creatividad. China esta saturada de
publicidad. El gobierno estd decretando leyes para regularizarla y conseguir
controlar su desarrollo. Ahora la calidad se valora mas que la cantidad. Por ello es
muy interesante pasearse por las calles de Shanghai y ver las nuevas técnicas que

utilizan las agencias para impactar a los consumidores.
3.2. Predisposicién absoluta de los chinos en el consumo:

La principal razén para ser optimista en China es que los chinos consumen cada vez
mas y, por lo tanto, la publicidad pasa a ser el motor del futuro. Los chinos estan en
una fase de aprendizaje con respecto a muchos productos y servicios que son
nuevos para ellos. No obstante, se van adaptando a las nuevas necesidades. Tienen
poca lealtad a la marca por el infinito nimero de competidores que existen en el
mismo mercado. Los chinos prueban diferentes habitos de consumo, antes para
ellos la cantidad importaba mas que la calidad. En cambio, ahora la calidad de los

productos prevalece por encima de la cantidad.

“Los presupuestos familiares son muy justos, pero flota en el ambiente un optimismo
generalizado de cara al futuro. En el fondo, nunca tantos chinos tuvieron tanto
dinero”®. Como dice el autor, existe un gran potencial en este mercado. China
puede llegar a ser una mina de oro si se vigila en no caer en los errores o en los
tépicos del mercado y se investiga bien cémo se consume en este pais. Los chinos
solo piden consumir, por esto las marcas tienen que estar presentes para llenar esta

necesidad de querer mas.

Es importante estar atento al crecimiento urbano. Poco a poco, el mercado se esta
homogeneizando gracias a esta tendencia. Lo que puede facilitar a las marcas llegar
a mas consumidores y asi ahorrar costes a la hora de promocionar el producto. Sin

embargo, también puede desestabilizar el pais al provocar una creciente

' Lluiz Arasanz y Yongtao Gu (2009). Vender en China (p.29). Barcelona; Editorial Viena
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desigualdad en el reparto de la riqueza, provocando la intervencion del gobierno con

reformas que seguramente provocarian dolores de cabeza a los empresarios®.

Si una empresa quiere diferenciarse y encontrar un mercado no tan saturado tendra
que enfocar su estrategia hacia la poblacién rural. Pero éste no solo es el desafio
futuro de muchas marcas, sino que el gobierno ya estéa potenciando estas zonas con
nuevas reformas con el objetivo de aumentar el bienestar de los agricultores y
reducir las diferencias con las ciudades. Esto provocara un nivel de consumo mayor

en estas zonas en los préximos afios®.

Es importante saber que los chinos tienen una verdadera pasion por los productos
extranjeros. Esta tendencia viene por las ganas, que tiene los chinos, de distinguirse
de los demas comprando productos caros, raros y de moda. Después de afios de
humillacién, por parte de las potencias occidentales, los chinos han ido
desarrollando una baja estima personal. Los chinos buscan la forma de crecer
dentro de la sociedad mediante el consumo de productos exclusivos, aprovechando

asi el boom econdmico del pais y viendo su poder adquisitivo cada vez mas alto.

Los productos extranjeros son conocidos por su popularidad en la categorizacion de
productos de alta calidad y de mayor prestigio, si los comparamos con los
nacionales. Es una tendencia que puede ser muy Uutil a la hora de prever el futuro
consumo de los chinos. El hecho de posicionar el producto como exclusivo es una
gran oportunidad de negocio para las empresas occidentales ya que enfatizan en el

origen del mismo.

La adoracién por las marcas europeas y estadounidenses contribuye a demostrar
que los chinos tienen estilo. Ellos ensefian a su familia y a los amigos, que tienen un
bolso italiano, un vino francés o un coche aleméan. Los productos extranjeros son
sinébnimo de caro (alta gama) con los que les gusta ostentar. No hay mejor regalo
para un chino que estos productos de importacién ya que son obsequios dificiles de

obtener.

Todo esto esta provocando que las empresas locales posicionen sus productos
hacia un mercado mas occidental. De aqui viene la “moda” de la copia y la

falsificacion. Los consumidores chinos se sienten engafiados por comprar estos

%% | luiz Arasanz y Yongtao Gu (2009). Vender en China (p.26). Barcelona; Editorial Viena
%! Lluiz Arasanz y Yongtao Gu (2009). Vender en China (pp.32). Barcelona; Editorial Viena
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productos que parecen extranjeros y no lo son. En las grandes ciudades chinas es
frecuente ver mas extranjeros que personas locales en los mercados negros y mas
chinos que extranjeros en las tiendas de marca de la ciudad. En China se busca la
calidad y la autenticidad. Comprar algo en el mercado negro es algo no honrado y se

prefiere ahorrar para comprar su equivalente, pero en version auténtica.

Hoy en dia, el 80% de las marcas de ropa china tienen nombres con connotaciones
extranjeras. Es importante para las marcas occidentales no posicionarse como
locales. Muchas empresas bajan muchisimo la calidad de sus productos en el
mercado chino al pensar que no es un aspecto relevante a la hora de comprar por
parte de los chinos y es un gran error. Después de afios de escandalos alimenticios,
por parte de productos nacionales, los chinos se estan enfocando hacia marcas

occidentales para asegurar la calidad del producto?.

Mientras tanto existe una tendencia clara por consumir productos importados, pero
también es importante recordar que en los chinos se mantiene la mentalidad
ahorradora. El volumen de ahorro en China se sitla alrededor del 50% del PIB. Los
chinos son muy cuidadosos y mas aun cuando se habla de su futuro. No tienen una
mentalidad capitalista como en los paises occidentales. No se suelen gastar todo el
dinero que ganan a fin de poder asegurar su bienestar futuro como por ejemplo las
pensiones o la educacién de sus hijos. La poblacién pide muy pocos préstamos y no
consumen por encima de sus posibilidades. No obstante a ello, las empresas no
tienen que preocuparse demasiado por su aspecto futuro ya que las previsiones

indican que este habito quizas no contintie vigente con la préxima generacion®.

Se puede prever que la evolucion de la poblacion china “crecera hasta el 2019,
fecha a partir de la cual empezara a declinar de forma continua debido a la politica
del hijo unico™. Es importante para las marcas extranjeras estar atento a la
evolucion demografica del pais ya que China se vera afectada por el nivel de
envejecimiento mas rapido de la historia puesto que se calcula que no habra nifios
en tres de cada cuatro hogares urbanos. Ademas, en el afio 2024 se pronostica que

el 60% de la poblacién sera mayor de 40 afios.

22 Marketing Chine (2012). Les chinois aiment les produits étrangers. Recuperado el 14 de

diciembre de 2012, desde http://mww.marketing-chine.com/analyse-marketing/les-chinois-aiment-
les-produits-etrangers

%8 Lluiz Arasanz y Yongtao Gu (2009). Vender en China (pp.29-30). Barcelona; Editorial Viena.
* Lluiz Arasanz y Yongtao Gu (2009). Vender en China (p.30). Barcelona; Editorial Viena.
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Como hemos visto, la tendencia es que cada vez el niumero de poblacién juvenil
disminuya, por la cual cosa empresas que venden ropa deportiva deberan modificar
su estrategia publicitaria. De aqui la importancia de posicionar bien un producto que
ha de estar acorde con el target y que ha de ser coherente con el estudio
demogréfico.
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Il ¢, COMO PUBLICITARSE EN CHINA?

1. Los medios de comunicacion:

Lo mas importante para entender como publicitarse en China es analizar sus medios
de comunicacién. Es muy interesante ver la diferencia de actuacion entre este paisy
los mercados con los que estamos acostumbrados en occidente. Cuando entras en
un pais-continente como China es muy complicado tener éxito por su gran
diversidad. Es necesario elegir el mejor medio para impactar al maximo de personas
susceptibles de comprar tu producto o servicio. Sobre todo, en un pais donde el
mercado publicitario se ha multiplicado por siete en los Ultimos ocho afios, hasta

alcanzar los 42 mil millones de délares a finales de 2011.%°

A pesar del excesivo control por parte del gobierno, los medios de comunicacion se
estan comercializando cada vez mas gracias a la creciente competencia, al
contenido diversificado y al aumento de informes. Para contrarrestar el potencial de
Internet en la difusién de ideas contrarias al partido comunista, no ha dejado de

crecer el control sobre los medios de comunicacion.

La diversidad en los medios existe porque el gobierno dejé de subvencionarlos,
obligandoles a encontrar sus ingresos mediante la publicidad comercial. Esto ha
provocado un enfoque diferente de la informacion que se publica, puesto que se han
dejado de producir contenidos que gusten al partido para centrarse en lo que

interesa a los consumidores y a las marcas.

Podemos destacar dos razones por las cuales los medios de comunicacién se
diversificaron tanto en los Ultimos afios: la primera es la creciente alfabetizacion que
ha estimulado un aumento de decenas de millones de lectores més, en la Ultima
década. La segunda razon es el aumento de los ingresos per capita. Los chinos ya
no estan aislados de la nueva tecnologia. Se pueden permitir comprar una television,
un ordenador o hasta un teléfono de Ultima generacion. En este capitulo, se
explicarédn las caracteristicas de cada medio de comunicacion del pais con sus

ventajas e inconvenientes.

%% ExportMadrid (2011). El sector audiovisual en China. Recuperado el 19 de enero de 2013, desde
http://www.exportmadrid.com/documents/10157/60756/El+sector+audiovisual+en+China
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1.1. La television:

a) Datos del medio de comunicacion:

La television es, sin duda, el medio de comunicacion ndmero uno en China. En los
dltimos 30-40 afios, la televisibn ha cambiado mucho. La precariedad del pueblo
chino y la falta de mentalidad de consumo hacen que en 1978 en la Republica
Popular China haya menos de un receptor de television por cada 100 personas y
que existan menos de 10 millones de chinos que tienen la posibilidad de acceder a
un aparato de television. Segun un informe del Banco Mundial, en 2003 habia cerca
de 35 televisores por cada 100 personas y alrededor de mil millones de chinos que

tenian acceso a la television.

Las reformas del partido para abrirse al mercado mundial y el control sobre la
poblacién mas permisiva hacen que los chinos descubran una nueva forma de
entretenimiento. Este dato no deja de crecer exponencialmente y, sobre todo, desde
los Juegos Olimpicos de Pekin donde el interés, por parte de la poblacion, de seguir
el evento fue tan alto que incluso el gobierno promocionaba la compra de

televisiones.

La evolucién de los canales de television también es muy significativa. En 1965
habian solo 12 canales con muy poca competencia y totalmente financiadas por el
gobierno, provocando que el contenido de la informacién transmitida fuese sélo de

interés del partido comunista y no de la poblacion.

Hoy en dia el panorama ha cambiado mucho con los mas de 3.000 canales de
television®. La fuerte competencia ha hecho que los contenidos vayan adaptandose
mas al consumidor para conseguir dinero en publicidad en vez de favorecer al
partido. Los chinos prefieren los canales regionales con mas cercania,
desembocando en el continuo aumento del nimero de canales en un pais continente
como China para acercarse mas a la cifra de los 7.900 canales que tiene la Unién

Europea?’.

2 Spanish.China.org. Medios masivos de comunicacion. Recuperado el 4 de febrero de 2013,
desde http://spanish.china.org.cn/spanish/xi-jk/1901.htm

%" Telecinco (2012). El nimero de canales europeos en HD se dobla en dos afios. Recuperado el 9
de enero de 2013, desde http://www.telecinco.es/telemania/otros-soportes/television-alta-
definicion-europa-duplica_0_1388625757.html
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No podemos hablar de canales de television sin mencionar el que domina el
mercado, la Television Central China (CCTV). Tiene 22 canales de programacion y
emplea a mas de diez mil personas. Esta bajo supervision del departamento de
propaganda. Es interesante ver la oportunidad de negocio en el mundo de los
medios de comunicacion desde que el gobierno no apoya tanto a la CCTV.

Han emergido nuevas agencias de publicidad. El que supo aprovecharlo mas fue la
Shanghai Media Group (SMG). Es el segundo grupo mas potente del pais después
de la todopoderosa television publica CCTV. La SMG facturé en 2010 unos 700
millones de délares y unos beneficios superiores a los 100 millones®®. El grupo se
compone de trece cadenas de television analdgicas, once emisoras de radio y
diecisiete canales de television de pago y con una gran variedad de television a
través de internet. Sus ganancias en publicidad no dejan de crecer y en cinco afios

se han duplicado con un aumento de entre el 20 y 30% en 2011.

Para una empresa occidental es mucho mas probable que su marca se publicite en
la SMG que en la CCTV ya que no dependen tanto del gobierno para obtener
ingresos y necesitan los ingresos publicitarios para crecer, y asi, es menos probable
gue se le censure el contenido que se quiere difundir en el pais. La Shanghai Media
Group es la imagen de los beneficios del capitalismo socialista en un pais que se
esta abriendo al mundo poco a poco, provocando que se dispare el consumo en los

hogares y en consecuencia el de los gastos publicitarios.

Alguna de las caracteristicas de la televisién interesante a la hora de decidir
publicitarse 0 no en este medio, es el perfil de los consumidores. En la tabla
posterior se puede ver la distribucion por edades de las personas que miran la
television®. Un dato muy relevante es la alta proporcién de jubilados. Segiin SART,
en 2011, sobre 100 chinos que miraban la televisién, 45 eran personas de entre 66 y
90 afios. Lo interesante es que los chinos de 11 a 20 afios solo representan un 7%
del consumo de este medio. Un dato muy diferente a lo que se suele encontrar en

los paises occidentales.

Tenemos que acordarnos que la poblaciéon del pais se estd haciendo cada vez

mayor, y como consecuencia, la television puede ser un medio muy interesante para

28 ExportMadrid (2011). El sector audiovisual en China. Recuperado el 19 de enero de 2013, desde
http://www.exportmadrid.com/documents/10157/60756/El+sector+audiovisual+en+China

2 ExportMadrid (2011). El sector audiovisual en China. Recuperado el 19 de enero de 2013, desde
http://www.exportmadrid.com/documents/10157/60756/El+sector+audiovisual+en+China
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obtener un buen retorno de inversién en las marcas que se posicionen en este target

prometedor.

Consumidores por edades de programacion televisiva en
China

5% 7%
0-10 afos
18%  m11-20 afios
21-30 afos
31-50 afios
m51-65 afios
66-90 afnos

45%

8%

Fuente: SART, 2011

b) Los limites de la television:

A la hora de escoger el medio en el cual publicitarse hay que analizar muy bien
cuales son las limitaciones para conseguir impactar al consumidor. La televisiéon es
el medio mas utilizado por los chinos y ha tenido una gran expansion en los ultimos

afios pero muchos de sus aspectos podrian arruinar su campafa publicitaria.

El principal problema con el que se puede encontrar una marca occidental es un
monopolio claro por parte de un Unico canal de televisién. Algo inimaginable en

Europa o Estados Unidos gracias a la gran competencia de canales televisivos.

El ultimo vicepresidente del partido fue el presidente de la CCTV. Este grupo tiene
un control casi absoluto en el mercado televisivo. Es el productor de programas de
television mas poderoso y prolifero del pais. Tiene el monopolio de la programacién
extranjera y cualquier canal tiene que pagarle los derechos para poder difundirlos.
Todas las estaciones locales del pais estan obligadas a retransmitir las principales
noticias del CCTV a las 7 de la tarde®. Es un dato muy importante dado que mas de
500 millones de personas lo ven con regularidad. Este monopolio es un gran
problema para las marcas extranjeras puesto que el gobierno controla todo lo que
proviene del exterior del pais y elabora una seleccion drastica de lo que se puede

difundir en la televisién mediante los departamentos de censura.

% Diario Informacion (2009). Muere la cara de la noticia. Recuperado el 12 de enero de 2013,
desde http://www.diarioinformacion.com/television/2009/06/06/muere-cara-noticia/894891.html

33


http://www.diarioinformacion.com/television/2009/06/06/muere-cara-noticia/894891.html

Si se quiere publicitar en Prime Time antes o después de las noticas de la CCTV,
deberd pasar por el control del gobierno y, como consecuencia, tendrd muy pocas
probabilidades de aceptacion. Este control de los programas occidentales se hace
para evitar difundir una cultura ajena a la del comunismo y por esto el gobierno
decidi6 en 2006 quitar del Prime Time las series y programas extranjeros para

favorecer a los programas nacionales.

Otra censura para limitar la difusion de la cultura extranjera es el control por parte de
la administracion estatal de radio, cine y televisiobn de las antenas parabdlicas en
China. Estableciendo que los canales extranjeros solo se puedan ver en hoteles de

alta categoria y en los hogares o lugares de trabajo de extranjeros.

Una censura que impide a las marcas expandirse en el pais es la que se aprob6 en
diciembre de 2008. Se prohibieron toda clase de inversiones extranjeras en el sector
de la produccién audiovisual®*. A partir de entonces, la Unica via de entrada es
mediante empresas chinas que produzcan los formatos de programas extranjeros y

que sean estas las que vendan el género final.

Por otra parte, tras eliminar dos tercios de sus programas de entretenimiento en
horario de méxima audiencia en 2011, el gobierno chino prohibié la publicidad en
medio de las series®®. Para enganchar al consumidor en el momento de mayor
intriga de la serie se intercalaba publicidad. Segun la administracién Estatal de
Radio, Cine y Television lo hicieron a fin de “mejorar el nivel de los servicios publicos
culturales, proteger los derechos culturales béasicos del pueblo y dejar la gente
satisfecha”.

Todas estas medidas estan dejando un poco tocado el sector publicitario en la
televisién aunque consiguen favorecer la calidad antes de la cantidad. Pero a raiz de
bajar el volumen de publicidad, esto provoca una subida significativa de precios.
Publicitarse en China es cada vez mas costoso no solo por la dificultad de encajar

en un mercado tan grande sino también por el aumento de los precios.

% ExportMadrid (2011). El sector audiovisual en China. Recuperado el 19 de enero de 2013, desde
http://www.exportmadrid.com/documents/10157/60756/El+sector+audiovisual+en+China

% ABC (2012). La television china elimina dos tercios de sus programas de entretenimiento.
Recuperado el 9 de diciembre de 2012, desde
http://www.abc.es/agencias/noticia.asp?noticia=1056076

¥ ABC (2011). China prohibe publicidad en medio de las series por el bien de la audiencia.
Recuperado el 9 de diciembre de 2012, desde http://www.abc.es/20111204/internacional/abci-
china-prohibe-publicidad-series-201112041321.html
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Un punto mas importante que la censura del gobierno es la publicidad omnipresente
que hay en el pais. El consumidor ya no presta atencién a lo que las marcas les
dicen. La mayoria de veces es algo totalmente natural y sin efecto. A pesar de los
esfuerzos del gobierno en reducir la publicidad, sigue estando muy saturada en la
televisiéon. Algunos canales de televisién aumentan el volumen de la publicidad, para
recuperar la atencion del consumidor con el sonido, cuando llega la hora de los
anuncios. También utilizan el método inverso haciendo que baje el volumen del final
del programa para que los consumidores se vean obligados a subir el volumen.

Practicas inimaginables en paises occidentales.

Durante muchos afios los canales de television han exagerado mucho y conseguian
cortar hasta 5 veces un mismo programa®'. Por esto, el gobierno ha puesto en
marcha desde enero de 2012 una iniciativa para limitar la cantidad de publicidad.
Esta medida penalizard la publicidad barata sin creatividad. Es una verdadera
epidemia en China, ya que provoca el odio de los chinos hacia ella, y la mala imagen
de algunas marcas abusivas. En un video en Tudou, podemos ver una burla del
sentimiento del pueblo chino hacia estos anuncios de television que se entrometen

en la légica del programa®.

El retorno de la inversion en publicidad en televisién es muy bajo y muy complicado.
Con tanta publicidad no es de extrafiar que se produzca una baja tasa de recuerdo
de marcas y productos en la mente del consumidor. Es necesario saber que aunque
la CCTV sea el grupo mas importante, no lo serad para publicitarse, ya que se
retransmite en todo el pais. El target no es segmentado y el coste sera muy elevado
en comparacion con el poco nivel de retorno por parte del consumidor. De aqui, la
importancia de analizar los canales de televisién y dénde operan ya que en un pais
continente como China, es muy poco recomendable operar de la misma manera en
todo el pais. Pero el nimero cada vez mas creciente de canales puede dificultar la
tarea de investigar cual es el mejor medio para publicitarse. Con la competencia
cada vez mayor entre los canales de televisién, la programaciéon de cada uno de
ellos se especializa en un target diferente y asi puede favorecer a la hora esperar un

mayor retorno en la inversion.

% Reflets de Chine (2011). Le prix des annonces publicitaires a la télévision chinoise. Recuperado
el 11 de diciembre de 2012, desde http://www.refletsdechine.com/le-prix-des-annonces-
publicitaires-a-la-television-chinoise.html

% Tudou (2011). LIBTHIFH EHHIRT | £ LREANSZ REZ— !. Recuperado el 18 de
noviembre de 2012, desde
http://www.tudou.com/programs/view/gxDFmRdOYc0/?resourceld=0_06_02_99
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Para acabar, el dato mas curioso es que ningun organismo difunde los datos de
audiencia. Es muy complicado hacer un analisis de mercado en China. La censura
del gobierno impide conseguir datos suficientemente precisos para estar seguro que

tu inversioén sera rentable.
¢) Las oportunidades:

La publicidad en television en China es hoy en dia una practica muy complicada
para conseguir un buen retorno en la inversion. Pero la evolucién del sector provoca
que se deba valorar como opcion. Para empezar las medidas del gobierno estan
limitando la publicidad “basura” que contaminaba la television abusivamente en los
ultimos diez afios. La tendencia es bajar la cantidad de publicidad para mejorar su
calidad. En esto las empresas occidentales pueden aprovechar su experiencia en
otros paises y conseguir sorprender al consumidor mediante nuevos métodos para
impactarlos. Es un medio, como lo hemos visto, que puede ser decisivo en un futuro
por la evolucion de la demogréafica del pais. Los jubilados son los que mas
consumen y son los que en un futuro cercano representaran una muy gran parte de

la poblacién.

Ademas, el 95% de la poblacién mira la television®®. Es un medio para llegar al
maximo numero de consumidores. Pero para las marcas que quieren penetrar en el
mercado es aconsejable no invertir en grandes medios estatal como CCTV que
representa un 30% de la audiencia sino enfocar su campafia en televisiones locales
siendo las menores las que consiguen atender mejor a las necesidades de un

publico mas segmentado en vez de uno demasiado amplio.

Desde que el gobierno empez6 a dejar de subvencionar totalmente los canales de
televisién como CCTV y asi poder controlar el contenido transmitido, las televisiones
han tenido que encontrar una nueva fuente de ingreso. La encontraron en la
publicidad. Esto ha provocado una mejora significativa de la programacion televisiva.
Antes el gobierno controlaba totalmente lo que se transmitia por los medios sin
cubrir las necesidades de lo que querian ver los chinos sino lo que el partido
comunista queria que viesen. Como consecuencia, la programacién era de muy

pobre calidad con muy poca libertad de expresion. Hoy en dia, gracias a la

% Banesto, Comercio Exterior (2013). Publicidad y marketing en China. Recuperado el 10 de enero
de 2013, desde http://comercioexterior.banesto.es/es/elija-su-mercado-objetivo/perfiles-de-
paises/china/publicidad-y-marketing
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competencia en este mercado con mas de 3.000 canales de television, los medios
enfocan su programacion de la manera por la cual conseguiran atraer la maxima
audiencia posible y, como consecuencia, al mayor nUmero de anunciantes. Los
grupos de comunicacién ya no dependen del gobierno al 100% sino que dependen

de la mayor o menor audiencia y de los ingresos publicitarios que consiguen.

A nivel de precio, publicitarse en China puede variar mucho. Un solo error, en una
campafa con el objetivo de impactar al mayor numero de personas posible en todo
el pais, puede ser una total ruina para cualquier empresa. Las tarifas son bastante
parecidas a las de los grandes paises de Europa. La mayor diferencia se encuentra
en Prime Time donde el precio es mucho menor que en otros paises desarrollados.
Pero es posible invertir poco y bien, analizando y segmentado muy bien al target al

que quieres llegar, y asi escoger el medio mas préximo a él.

Los chinos miran mas los medios locales que estatales. La tendencia es que los
precios aumenten provocando que sea un medio bastante caro para invertir. La
restriccion cada vez mayor por parte del gobierno, en el nUmero de anuncios, hace

que los grandes grupos del pais aumenten sus tarifas y aumente la competencia.

Una consecuencia de aquello es que se consiguen nuevos récords como el que ha
conseguido la CCTV en inversion publicitaria para 2013. En la subasta realizada a
finales del 2012, el grupo consigui6é 15,88 mil millones de Yuanes (2,52 billones de
délares) en la venta de sus espacios publicitarios®”. Representa el 11,39% respecto
al aflo anterior. Como podemos ver en el grafico siguiente, la empresa que mas

invirtié fue una marca de licor llamada Jiannanchun con 608 millones de Yuanes.

TOTAL REVENUE OF CHINA CENTRAL TELEVISION'S AIRTIME AUCTIONS

Unit: billion yuan 15881
12668 14258

2002 2003 2004 2005 2006 200/ 2008 2009 2010 200 2012 2013

BIGGEST ADVERTISERS ON CHINA CENTRAL TELEVISION

Unit: millionyuan

> y > > o~
v EER Ewr PG PG PG gy L& s Gices

(Foto: China Daily)

%7 XinHua (2012). China’s state TV ad auction raises record 15.88 bin yuan. Recuperado el 25 de
enero de 2013, desde http://news.xinhuanet.com/english/china/2012-11/19/c_131985180.htm
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Como podemos ver, la televisidbn es un auténtico paraiso para las agencias de
comunicacion. Han ido invirtiendo cada vez méas desde la década de los noventa,
pasando por un radical cambio desde los Juegos olimpicos de 2008 para mejorar la
calidad de los anuncios y su efectividad. Pero el mercado chino aun es atipico. El
80% del volumen de inversién en publicidad se hace en television®. Es un medio
con cada vez mas diversidad de contenido apostando por la calidad de los
programas y acercandose cada vez mas a la programacion de los paises

occidentales con cada vez mas programas de entretenimiento.
1.2. La Radio:

La radio en China es un soporte publicitario mucho mas barato que otros medios y
permite llegar a diferentes tipos de consumidores. Las principales cadenas de radio
son las siguientes:

- Radio china internacional (CRI)

- Radio Nacional de China (CNR)

- Broadcasting Corporation of China

- Beijin Broadcasting Network

- Radio Guandong

La cobertura poblacional de la radiodifusion es muy parecida a la de la televisién con
un 94,5% a finales de 2011*°. Es un medio que atrae mas confianza para los
consumidores que soportes como la televisién. La radio se ha visto beneficiada
cuando el gobierno decidié dejar de controlar de forma abusiva el contenido de la

informacién que transmitia.

Desde 2006, el medio se encuentra en una nueva dinamica, con una programacion
mucho mas atractiva para conseguir mas audiencia sin importar tanto lo que pensara
el partido comunista. En estos Ultimos seis afios se han creado mas de 270
estaciones de radio en China. Los anunciantes principales en la radio son marcas de

automavil y del sector financiero.

%8 ExportMadrid (2011). El sector audiovisual en China. Recuperado el 19 de enero de 2013, desde
http://www.exportmadrid.com/documents/10157/60756/El+sector+audiovisual+en+China

% ExportMadrid (2011). El sector audiovisual en China. Recuperado el 19 de enero de 2013, desde
http://www.exportmadrid.com/documents/10157/60756/El+sector+audiovisual+en+China
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A pesar del cambio de cultura de consumo de los medios, la radio en China
consigue aumentar un 30% su colocacién de anuncios en 2011*°. Esto es debido a
un sector de servicios financieros que invirti6 un 71% mas en 2011 segin la CTR.
Pero la principal fuente de inquietud por parte de las estaciones de radio es la venta
de coche privado.

Un dato muy curioso pero importante es la relacién entre el aumento de las ventas
en el sector automovilistico y el aumento de los anunciantes en la radio*. Es muy
facil de entender. China estd en un momento de desarrollo econdmico sin
precedentes y en consecuencia el pueblo chino ve su renta cada vez mas elevada y
un poder adquisitivo nunca visto antes en el pais. Con la cultura consumista, los
chinos empiezan a comprar cada vez mas coches. Los conductores escuchan la
radio con frecuencia, y son un target muy interesante. La variacion de las ventas de
coches es lo que provoca que las estaciones de radio aumenten o disminuyan sus

ingresos.

Las marcas de coche son los principales en anunciarse en este medio para llegar
mejor a su target. Este Ultimo afio las ventas aumentaron en menor proporcién que
en 2011 y como consecuencia bajaron los ingresos publicitarios de la radio. La
prevision es que al igual que la economia China, el sector automovilistico no deje de
crecer, pero ralentizando su crecimiento. Es probable que paulatinamente la
dindmica positiva de los ingresos publicitarios en la radio vaya disminuyendo hasta

llegar a los niveles que conocemos en los paises occidentales.

Es importante saber que la radio es el segundo medio mas controlado por el
gobierno después de internet. La administracion estatal de radio cine y television
utiliza ondas para bloquear estaciones de radio no deseadas como las que
provienen de Taiwan, de Estados Unidos (como el Servicio Mundial de la BBC) y de
la mayoria de paises extranjeros. Pero sobre todo para controlar las radios piratas
como la de los “activistas” tibetanos (como la Voz del Tibet) que difunde informacion

no deseada por parte del partido comunista chino®.

% International Program Content Network (2011). Radio advertising in China returns, financial
industry  active: CTR. Recuperado el 18 de diciembre de 2012, desde
http://www.ipcn.co.uk/news/entry/radio_advertising_in_china_returns_financial_industry_active_ctr

4 China.org (2012). Advertising spending sees sluggish growth. Recuperado el 19 de enero de
2013, desde http://www.china.org.cn/business/2012-05/22/content_25441421.htm

42 Usatoday (2008). Tibet exile radio says China jamming it. Recuperado el 13 de enero de 2013,
desde http://usatoday30.usatoday.com/news/world/2008-04-02-934490960_x.htm
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En la radio China, las marcas occidentales encuentran el mismo perfil de
consumidores que en sus paises de origen. Es un medio muy preciso para un
determinado publico objetivo. Se puede tener un alto retorno de la inversion gracias
a las tarifas poco elevadas y a la posibilidad de segmentacion del target. A la hora
de decidir el mensaje, hay que acordarse, que la radio tiene un alto nivel de
credibilidad para ellos, y se pueden transmitir informaciones que en otros medios no

seria posible.

1.3. La prensa:

La prensa en China es el medio con mas historia de todos. En 1968 s6lo habian 42
periédicos en todo el pais, mientras que en 1980 existian 382 y hoy en dia mas de
2.200. Hay una gran evolucion en cuanto al nimero de periddicos y continuara
creciendo en el futuro. Si reunimos periédicos y revistas de todo tipo, podemos
contar unos 7.000. Los periédicos principales del pais son:

- El diario del pueblo

- Beijing

- Guangmingdaily

- Diario liberation

Las principales agencias de noticias son el Xinhua y el servicio de noticias de China.
La censura también estda muy presente en la prensa. En 2007, el gobierno dio el
poder a Xinhua para censurar las agencias extranjeras. Este tipo de medidas dieron
ventaja competitiva a la prensa nacional y consiguieron controlar el mercado de las
noticias en su totalidad. Aunque la prensa también se encuentre bajo el control
minucioso del gobierno (como todos los medios de comunicacién), es posiblemente
uno de los mas libres de China. En las revistas, a menudo podemos ver que se
publican informes sobre encarcelamientos de lideres religiosos y otros disidentes.
Cuando se consigue una publicacion, el gobierno ya no actta en contra del medio,
para asi evitar movimientos no deseados en contra del partido debido al miedo de la

reaccion de la poblacién.

A pesar que en los paises occidentales estemos acostumbrados a ver, de cierta
manera, un principio del fin de la prensa, en China ocurre todo lo contrario. El
periodismo esté visto como un sector mucho més prometedor que en el pasado. Ser
periodista es un trabajo de prestigio. Los periddicos y revistas pagan sueldos cada
vez mas altos para conseguir el periodista de moda. Vemos una relacion inversa

entre el periodismo y la censura. Mientras el control del gobierno sobre los medios
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pierde fuerza, el periodismo no deja de crecer y esta hoy en dia en plena expansion.
Los periodistas son altamente cualificados ya que se forman cada vez mas en
Estados Unidos y Europa. Estos estudios y experiencia hacen que sean muy

competentes y adopten una mentalidad abierta para fortalecer el sector.

En publicidad es importante ver la predisposicién de los periodistas a escribir un
articulo para su empresa. Para conseguir muy buena repercusion mediatica al
instalarse en China, es recomendable desarrollar una relacidon estrecha con un

periodista.

No obstante, la disminucién del control sobre los medios conlleva una pérdida muy
notable de las subvenciones del estado. Inicialmente fue dificil para la prensa
conseguir beneficios sin este dinero. Pero han conseguido mas lectores
progresivamente mediante un periodismo sensacionalista y de investigacion. Motivo
por el cual muchas marcas han apostado en este medio, lo que provoca una vision
de veracidad en sus publicidades junto a articulos firmados por un periodista de

prestigio.

Los principales anunciantes son del sector electrodoméstico. En primera posicion
esta la marca Suning con un aumento de su inversion publicitaria en prensa de un
96,45% en 2010. En segundo lugar, esta la marca Gome con un 85,13% entre 2010
y 2011. En tercer lugar, esta L’Oreal, una marca francesa muy conocida, con un
aumento del 40,59% en sus inversiones publicitarias en este medio. Y en quinta
posicién destaca Louis Vuitton (LVMH), un ejemplo de marca occidental que supo
publicitarse muy bien en China; con un aumento del 75% entre 2010 y 2011 en
periodicos y revistas. En cuanto a los periddicos chinos con mas ingresos

publicitarios, estan en primera posicién {7z (Modern Express) con un aumento
del 74,62% entre 2010 y 2011. Y en segunda posiciéon estd m/ERHR (jinghua) con

un aumento del 75,51% de sus ingresos publicitarios entre 2010 y 2011*.

Podemos objetivar que actualmente el sector c<hino esta en mucho mejor estado
gue en los paises occidentales. A diferencia de la television, dénde los anuncios son
banales y repetitivos, la prensa tiene un punto a favor para las marcas, al poder
enfocar a un target muy especifico, que dependiendo del periddico o la revista

conseguira mayor notoriedad. Al final de 2011, se editaron 40.000 millones de

43 Marketing Chine (2010). La publicité dans la presse chinoise. Recuperado el 13 de diciembre de
2012, desde http://www.marketing-chine.com/communication-en-chine/la-publicite-dans-la-presse-
chinoise
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ejemplares de periédicos, 2.750 millones de revistas y 6.400 millones de libros

(laminas)*.

Como muestra de la expansion del sector, algunos emprendedores no tienen miedo
en innovar en prensa. Hay quien dice que en Europa es imposible, pero en China se
publicé el primer periédico del mundo en 3D. Se llama ShiyanEvening News® y
consigue atraer la curiosidad de los menores y fomentar la lectura en un mundo
donde la tecnologia lo es todo. Este nuevo formato favorece principalmente a los
publicitarios. Ahora es posible dar un paso hacia delante en la creatividad de los

periédicos para atraer el interés del lector con la publicidad.

Otro ejemplo de éxito en el sector es la salida en bolsa del Diario del pueblo en
2012. Se trata del primer medio de comunicacién estatal online que cotiza y

consiguié mas de 220 millones de euros en su salida*®.
1.4. Internet:

Internet es el medio con mas expectativas de futuro, no solo en China sino en todo el
mundo. Hoy en dia, China es el mercado méas grande para internet. A finales de
2012 consiguieron llegar a mas de 500 millones de usuarios, de los cuales 300
millones tienen acceso mediante sus celulares. Como consecuencia de tal mercado,
la inversién en publicidad en linea aumentara un 32,1% en 2013 segun PWC

(PriceWaterhouseCoopers).

Un dato importante que deberia tener en cuenta toda marca que se pregunta aun si
es necesario publicitarse en internet es que hoy en dia el chino es el segundo idioma
mas utilizado en internet. El inglés sigue siendo el mas usado con un 27% de
internautas que se comunican con este idioma. Pero el chino estd muy cerca detras
con un 24%*. Segin muchos analistas, el chino sera el idioma mas utilizado en

internet a partir de 2015.

4 ExportMadrid (2011). El sector audiovisual en China. Recuperado el 19 de enero de 2013, desde
http://www.exportmadrid.com/documents/10157/60756/El+sector+audiovisual+en+China

45 Marketing Chine (2010). Le ler journal en 3D est chinois. Recuperado el 23 de octubre de 2012,

desde http://www.marketing-chine.com/chine/le-1er-journal-en-3d-est-chinois

% El Pais (2012). EIl 6rgano del PC chino sale a bolsa. Recuperado el 8 de diciembre de 2012,
desde http://tecnologia.elpais.com/tecnologia/2012/04/17/actualidad/1334670621_382918.html

4 Marketing Chine (2012). La montée en puissance du chinois sur Internet. Recuperado el 14 de
enero de 2013, desde http://www.marketing-chine.com/chine/la-montee-en-puissance-du-chinois-
sur-internet
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Como dato curioso sobre la utilizacion de internet de los chinos es que son los mas
activos en Twitter con 35,5 millones de personas activas (hay que saber que esta

red social esta bloqueada en China continental).

Para cualquier empresa que quiere vender, es aconsejable la implantacion del e-
commerce. El mundo en si se estd moviendo hacia una dependencia de internet y
cada vez mas personas lo utilizan para actividades cotidianas. Por esto, el gobierno
ha decidido reforzar la seguridad del pago en linea. Los chinos estan aprendiendo a
consumir y gracias a internet se les da la posibilidad de comprar desde su casa
cualquier objeto que les sea o no necesario. En 2012, eran mas de 99 millones los
usuarios que compraron por internet con una media de 255 euros anuales*. Son
datos muy elevados y que creceran exponencialmente a medida que los chinos

ahorren menos.

Las previsiones indican que el mercado de la publicidad online se duplicara en 2013.
Mientras que en los paises occidentales el consumo no deja de bajar, se estima que
China llegara al segundo nivel mundial. Los gastos en publicidad online son auin
bajos comparado con los demas medios de comunicaciéon. En 2010 sélo era de 3,7
mil millones de délares y se piensa llegar en 2014 a los 9,5 mil millones en 2014,
Con estas cifras podemos ver lo que ningln otro medio pueda conseguir. Que en

cuatro afios se multiplique por mas del doble la inversién en publicidad.

Segun Mike Frogatt (analista de eMarketer) “Los gastos en publicidad online
superaran a los de cualquier otro medio o soporte ya que el publico objetivo, los
usuarios de internet, de las empresas nacionales e internacionales es mayor que la

poblacién total de Estados Unidos”.

Como consejo para las marcas occidentales que quieren expandirse en China, es
importante tener un dominio alli mediante una licencia ICP que se pide al gobierno,
de manera a mejorar exponencialmente la probabilidad de encontrar su pagina web

en los buscadores chinos.

“8 Le Monde (2012). La Chine, prochaine superpuissance de I'e-commerce. Recuperado el 19 de
enero de 2013, desde http://weibo.blog.lemonde.fr/2012/11/04/la-chine-prochaine-superpuissance-
de-le-commerce/

49 PuroMarketing (2010). El mercado de la publicidad online en China se duplicara en 2013.
Recuperado el 21 de diciembre de 2012, desde http://www.puromarketing.com/66/8353/mercado-
publicidad-online-china-duplicara-2013.html
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Internet es de los pocos medios donde la campafia publicitaria se puede apoyar en
datos concretos como los siguientes:

- 55% de los usuarios son hombres y 45% mujeres.

- 80% de los usuarios tienen entre 10 y 40 afos.

- Pasan de promedio 2,7 horas al dia conectados.

- Realizan 35 millones de busquedas en internet cada hora.

- 6.000 mil millones de Yuanes en transacciones de e-commerce cada afio por

internet.
- 600 millones de cuentas en Alipay.
- 190 millones de compradores en linea.

- 400 millones de consumidores de video en linea.>

Aunque los datos son muy favorables para invertir en este medio, es fundamental
ser muy cauteloso a la hora de publicitarse en un mercado como el chino. Microsoft
por ejemplo prefirié censurar su propio blog para no perder un mercado tan grande®’.
El gigante americano se puso de acuerdo con el gobierno y prohibié usar palabras
como “libertad” o “derechos humanos” en sus blogs para no verse censurado por

Chinay asi no perderse un mercado de 1.300 millones de personas.

El principal problema a la hora de emprender una campafia online es el control del
gobierno y las muchas restricciones con las que te puedes encontrar a la hora de
publicitarse. Es muy importante analizar y conocer exactamente las reglas que
impone el ministerio de Seguridad Publica. Estan prohibidos los siguientes
contenidos:
a) La incitacion a resistir o romper la constitucion o de las leyes o de la
aplicacion de los reglamentos administrativos.
b) Laincitacion a derrocar al gobierno o al sistema socialista.
¢) Incitar a la division del pais, perjudicando a la unificacién nacional.
d) La incitacion al odio o la discriminacién entre nacionalidades o dafiar la
unidad de las nacionalidades.
e) Haciendo falsedades o distorsionar la verdad, la propagacién de rumores,
destruyendo el orden de la sociedad.
f) Promover supersticiones feudales, material sexualmente sugestivo, juegos

de azar, la violencia, el asesinato.

* Them. Recuperado el 18 de diciembre de 2012, desde http://www.them.pro/blog

*1 Microsoft (2006). Congressional Testimony: “The Internet in China: A Tool for freedom or
suppression?”. Recuperado el 15 de octubre de 2012, desde http://www.microsoft.com/en-
us/news/exec/krumholtz/02-15WrittenTestimony.aspx
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g) El terrorismo o incitar a otros a la actividad criminal; otras personas
abiertamente insultantes o distorsionar la verdad a la gente (calumnias).

h) Dafiar la reputacion de las organizaciones estatales.

i) Oftras actividades contra la Constitucion, las leyes o los reglamentos

administrativos.

Para conseguir controlarlo, el estado utiliza el mas grande firewall del mundo. El
llamado The Great Firewall consiste en filtrar el contenido que se publica mediante
programas de ultima generacion y mediante “brigadas de internet” estimadas
alrededor de unos 30.000 miembros. Para entender de manera gréfica esta censura

en internet, podemos ver las palabras prohibas en la imagen siguiente.

What does China censor online?

Censored keywords and blocked websites

"anti-communist”
“anti-society” " Beijing

"despotism”
“Epach Times" *buddha stre
un” “Falungong”

“hoekyi
"human rights"
"no-limit

C "hongzhi® ui

jong" “Ma Sanjia” "Mein Kampf® "news blackout”
r ecution" "Chinese Central P

Department” " pol

ent” “Playboy® “Red Terror® “re
thraugh |z ai clique” *Shanwei® "sky burial arder
“student federation” ' ment" “Independent Federation of
Chinese Students an *Tiananmen incident” "Tiananmen
Mathers" *Tianz jare massacre” " *Tibetan
indepandence” "Vao '

anjing University"
"Jure ath"

InformationlsBeautiutnet AN AL s A
Para entender exactamente en qué consiste, el video en Youtube “Great Firewall Of
China (HungryBeast)” lo explica con gran precisién®. El Gran Cortafuegos es un
gran problema para las empresas que piensan poder hacer lo que quieren mediante
internet para conseguir consumidores. Muchas paginas web estan prohibidas. No se
puede encontrar Blogger y muchos blogs que habla de temas calientes como el

Tibet y Tian'anmen. Pero los blogs son aun la plataforma que menos se controla.

°2 youtube (2010). Great Firewall Of China (HUNGRY BEAST). Recuperado el 23 de enero de
2013, desde http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=dWfUOGOEA9w
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Para controlar mejor el contenido de la red en China, el gobierno fomenta las
paginas webs nacionales. Por esto, prohibe el acceso al mercado chino a cualquier
posible competidor. Por ejemplo, se limit6 la utilizacién de Google y gracias a esta
censura, la web Baidu es el lider en el mercado nacional. Lo mismo pasa con Youku

en vez de Youtube, RenRen en vez de Facebook y SinaWeibo en vez de Twitter.

Hay que vigilar a la hora de hacer competencia a una empresa China. Es importante
tener muy buenas relaciones con el gobierno y fomentar la cultura comunista del
pais. Por ejemplo, es muy probable que si Ebay empieza a tener éxito en China,
poco después se haga censurar para beneficiar a TaoBao. Ademas, el gobierno
chino nunca se justifica asi que es imposible defender tus derechos cuando entras
en un mercado como el chino. A continuacion, se puede ver la evolucion de la
censura en las redes sociales:*®
a) Youtube bloqueado parcialmente desde marzo de 2008 y bloqueo total en
marzo de 2009.
b) Twitter prohibido desde octubre de 2009. Aunque es el pais con mas cuentas
en Twitter (35,5 millones).
c) Facebook tiene 30 millones de usuarios activos diariamente y esta muy
controlado por el gobierno (pero no prohibido atn).
d) Foursquare prohibido desde el 4 de junio de 2012 por el motivo de que
muchas personas hicieron Checkin en la plaza de Tian'anmen.
e) Flicker censurado desde el 4 de junio de 2009.

f) Googleplus prohibido desde su primer dia de estreno.

En la actualidad, todo este control hace que internet sea muy lento. Los internautas
ven como cada vez tienen que esperar mas para que se carguen las paginas webs,
sobre todo las extranjeras y las que buscan mediante Google. Esta lentitud alcanz6
una magnitud preocupante a finales de 2012. La razon es por las elecciones en
China. La Great Firewall ha restringido aiun mas las paginas webs extranjeras hasta
las de Hong Kong. Como en cada crisis politica o evento de gran magnitud, el
departamento de censura se activa y limita el acceso a webs extranjeras™. Es
importante saberlo a la hora de planificar la campafa para adaptarse a las
circunstancias y no encontrarse con uno de estos momentos en que podria bajar el

rendimiento del efecto publicitario. Para evitar este tipo de problemas es

53 PuroMarketing (2012). China y sus 7 redes sociales prohibidas. Recuperado el 15 de enero de
2013, desde http://www.puromarketing.com/16/14362/china-redes-sociales-prohibidas.html

* Marketing Chine (2012). Pourquoi Internet est il si lent en Chine?. Recuperado el 7 de diciembre
de 2012, desde http://www.marketing-chine.com/chine/pourquoi-internet-est-il-si-lent-en-chine
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recomendable abrir su web en China para asi no sufrir estos ataques de censura.
Desde el ocho de noviembre de 2012 (elecciones) todo ha vuelto poco a poco a la

normalidad pero aliin se mantiene esta lentitud para las webs extranjeras.

Es muy importante tener ventaja competitiva en Internet, puesto que es el medio
mas influente en el pais y cada vez mas popular gracias a las redes sociales, el e-
commerce y al ser uno de los pocos medios donde se puede cuantificar el resultado
de tu campafia. La evolucion de esta censura se esté volviendo cada vez mas rigida
y desde a finales de 2012, los internautas chinos deberan identificarse con sus
operadores para asi aumentar un poco mas el control sobre el contenido publicado

de cada persona en internet.

Para saber a quién nos dirigimos a la hora de publicitarnos en internet, es importante
saber quiénes son los usuarios de internet en China. Hoy en dia hay mas de 500
millones de chinos que utilizan este medio, pero existen consumidores muy
diferentes. A continuacion podemos encontrar una segmentacion de posibles target
para las empresas realizada por el CabinetMcKinsey: *°

a) Los usuarios basicos: Representan el cuarto del total (125 millones de
personas). AUn no consumen mucho internet y de momento prefieren los
otros medios de comunicacion. Tienen un nivel de educacion bajo. Suelen
ser mas viejos que el resto de usuarios. Utilizan lo basico de internet como el
email, QQ y Baidu y suelen hacerlo en Cibercafés y en sus habitaciones.
Pasan menos horas por semana con internet. Para publicitarse es un grupo
interesante ya que es facil atraer su atencion y suelen estar abiertos a la
publicidad.

b) Los estudiantes: Representan un 17% de los usuarios (85 millones de
personas). Son personas que buscan mucha informacion. Utilizan a menudo
buscadores, plataformas de video, periddicos online y email. Gracias a este
tipo de usuarios los ingresos de publicidad en video por internet en China
aumenté un 77,9% en 2012 y acabd llegando a los 423.19 millones de
dolares. Utilizan internet sobre todo por el trabajo. En tiempos libres utilizan
las redes sociales como RenRen o SinaWeibo. Son un objetivo ideal para las
marcas ya que serdn futuros grandes consumidores que suelen tener
sueldos altos, ademas de ser lideres de opinién. Estan abiertos a los

cambios y lanzan nuevas tendencias en blogs.

% Marketing Chine (2011). Les différents types d'internautes en Chine. Recuperado el 27 de
noviembre de 2012, desde http://www.marketing-chine.com/analyse-marketing/les-differents-types-
dinternautes-en-chine
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C)

d)

Los profesionales de internet: Representan un 15% de los usuarios (75
millones de personas). Son los que utilizan internet para su trabajo sobre
todo. Se conectan a las mismas paginas webs y pasan mas de 40 horas por
semana conectados.

Los Gamers: Representan un 12% de los usuarios (60 millones de
personas). Esta categoria estd cada vez mas presente en Asia. El gobierno
chino estd muy preocupado por el aumento de esta categoria ya que la
mayoria padecen de adicciones con influencias negativas. Por esto, se estan
implantando restricciones de tiempo en el juego online. Se conectan en
cibercafés o en sus habitaciones. Son jovenes y la mayoria hombres. Pasan
de promedio 20 horas a la semana conectados en internet.

Los Geeks chinos: Son alrededor de 45 millones (un 9% de los usuarios).
Son adeptos a las nuevas tecnologias. Utilizan mucho el movil para
conectarse y como consecuencia es importante adaptar la pagina web para
este soporte para llegar a este target. Pasan mas de 28 horas a la semana

en internet y la edad media es de entre los 25 y 35 afios.

Después de analizar el tipo de usuarios se analizaran las plataformas con mas éxito.

Para empezar es importante destacar el primer motor de buUsqueda en China

llamado Baidu. Representa el 70% del mercado, muy por delante de Google. Es una

plataforma con la que las empresas occidentales acostumbradas a Google pueden

encontrar muchos problemas. Son muy pocas las marcas que consiguen

referenciarse bien en Baidu. Por esto a continuacién se daran los criterios para tener

éxito en una campafa SEO y SEM:
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a)

b)

d)

La importancia del juicio humano: A diferencia de Google, Baidu emplea a
personas que auditaran su pagina web en su primera inscripcion y una vez al
afio. Es recomendable tener un buen disefio, sin errores y enriquecer tu
pagina web con contenidos antes de registrarse en Baidu. Las cinco
primeras paginas de su web seran importantes asi que hay que tener
cuidado con las palabras claves en chino.

La cantidad de enlaces: Para Baidu eres importante cuantos mas enlaces
tengas que te dirigen hacia tu pagina principal.

La cantidad es mas importante que la calidad: No se penaliza la copia y
muchas paginas webs estrellas en Baidu, llenan de links hacia noticias de
Xinhua. Los férums son siempre los primeros en salir.

La importancia de la pagina principal: Es primordial la primera pagina de la

web. Es imprescindible que esté en chino. Una web con mucho éxito es la de



Sohu®® que estd compuesta por una gran cantidad de links. Es muy
importante la actualizacion. Aun mas que en Google, Baidu renueva cada
semana su base de datos y da mucha importancia en los materiales huevos.

e) Importancia del .cn y muy poco del url.

f) Prioridad en las paginas webs chinas. Por esto, se recomienda abrir su
dominio en China.

g) No hay penalizacion por duplicar contenido.

h) Vigilar el factor censura y los aspectos mencionados al principio del
apartado.

i) Los 11 primeros resultados en Baidu son de pago lo que hace casi indtil el
SEO y muy recomendable el SEM. Segun dicen los chinos, “Business is
Business and more business is more money”. No obstante, el SEO no es
inutil del todo. Baidu no engloba todas las palabras claves asi que hay que

utilizar la creatividad para posicionarse.

Una de las marcas con mayor crecimiento, gracias a la tendencia del e-commerce,
es TaoBao. Es una plataforma parecida a Ebay y hoy en dia es una de las grandes
marcas en internet. El 11 de noviembre es el dia de los solteros, y en esta fecha, en
2012, la web batié un nuevo récord. En 37 minutos consiguié mas de mil millones de
Yuanes de facturacion (aproximadamente 121 millones de euros). En los 10
primeros minutos, los ingresos ya superaban los 250 millones de Yuanes (30,3

millones de euros).

La marca demuestra la potencia del e-commerce en China. Como podemos ver en
TaoBao, en 2010, el valor de las transacciones en la pagina web subieron a los 400
mil millones de Yuanes (48,5 mil millones de euros) y en 2012 llegaron hasta los
1.000 mil millones de Yuanes (121,3 mil millones de euros). En 2011 en este mismo
dia, la empresa vendié6 mas de 10 millones de productos solo en TaoBao, lo que
representa 178 ventas por segundo. Y al final del dia sumaron 5,2 mil millones de
ventas lo que equivale a los ingresos del total de las tiendas de Hong Kong en 5

dias®’.

Otras plataformas importantes para una camparia publicitaria son las redes sociales.

Por esto, continuacién se explicard como los chinos utilizan las redes sociales y

% v. Anexos: Sohu. Recuperado el 21 de enero de 2013, desde http://www.sohu.com/

> Marketing Chine (2012). Taobao: 1 milliard de yuans en 37 minutes le jour des célibataires en
Chine. Recuperado el 2 de diciembre de 2012, desde http://www.marketing-chine.com/tendances-
de-consommation/taobao-1-milliard-de-yuans-en-37-minutes-le-jour-des-celibataires-en-chine
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cudles son las consecuencias para las marcas. Segun Nielsen, los consumidores
chinos utilizan las redes sociales para el social networking, el ocio y la busqueda de
informacion y servicios.

Las marcas tienen que adaptarse e incluir siempre las redes sociales en una
campaia en China. El uso esencial de estas redes es sobre todo para el ocio, pero
también hay que estar muy atento a un nuevo fenébmeno que son los Microblogs. El
Microblogging permite publicar comentarios cortos y dar una informacién sin analisis.
De la misma manera, se pueden publicar imagenes y videos. El ejemplo mas
evidente es Twitter. En China, la gente tiende mas a informarse en ellos que en los
periodicos. Esto provoca una oportunidad en cuanto a la busqueda por parte de la
marca para que su campafa se transmita de boca en boca y acabe produciendo un
efecto viral.

Como lo vemos en el gréafico siguiente, segun un estudio de Jack Morton, los
internautas chinos consideran que las redes sociales son una buena fuente de
informaciéon para los temas de experiencia de marcas (un 23%), mientras que en
Estados Unidos es del 18%.

Attitude Toward Interacting with Brands on Social Networks

Social network sites are a good
source of word-of-mouth info
on brand experience

Use soclal network sites to share
brand info and experiences the
same way | do with family, friends
and co-workers in the real worid.

Think "friending" or pushing
“like™ buttons for brands on
social sites is silly

More likely to consider a brand
that has a lot of "friends™ or is
"liked" by many

If | need to do research for a brand
decision, a social network site is the
first place | will check

Do not consider info on social sites
to be good research for brand 18%
decisions.

Source: Jack Morten Werldwide Jan 2012 ChinalnternetWatch.com

Para entender el interés de las marcas en enfocar su campafa en las redes sociales
hay que destacar algunos datos como su coste muy bajo y la posibilidad de realizar
publicidades interactivas. Segun una encuesta del periédico China YouthDaily sobre
el Microblogging, el 73,5% de los chinos utilizan este tipo de plataforma para obtener
las noticas recientes. El 66,6% lo utilizan para conversaciones online y el 56.5%

confian en la informacion que encuentran en los Microblogs.
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La red social mas grande de China es un Microblog llamado Weibo con mas de 400
millones de usuarios a final de 2012. Es una especie de Twitter pero, como siempre,
controlado por el departamento de censura. Hay normas de actuacién para utilizar
esta red social y es importante tener en cuenta las 8 prohibiciones de Weibo:*®

a) No difundir rumores

b) No atacar a otros con insultos 0 comentarios denigrantes

¢) No oponerse a los principios basicos de la constitucién China

d) No revelar secretos nacionales

e) No amenazar el honor de China

f) No promover sectas o supersticiones

g) No convocar protestas ilegales o concentraciones masivas

h) No publicar informacion falsa

Para controlarlo, la plataforma controla los usuarios otorgandoles 80 puntos y a
medida que se incumple una de estas normas se irdn reduciendo hasta que su
cuenta esté suspendida. Para acabar, es importante destacar la importancia de las
redes sociales antes que otras plataformas para una campafa online en China. Los
chinos no confian en la publicidad directa ya que se ven saturados en el dia a dia de
anuncios de todo tipo. Por eso se aconseja posicionarse en las redes sociales y

potenciarlo mediante un lider de opinion.
1.5. El movil:

El futuro en el mundo de la publicidad esta en el movil (no sélo en China sino que en
el mundo). Desde la aplicacién del 3G en el teléfono movil, las oportunidades de
negocio no han dejado de crecer. Sobre todo, en aplicaciones y juegos. Desde la
aparicion del Iphone3, los chinos han encontrado una verdadera adoracion hacia sus
moéviles. Segun datos oficiales, el nimero de usuarios de mévil en China llegé a un
récord de 1.112 millones a finales de 2012 (es mas, si se cuentan los usuarios con
mas de un mdvil, la cifra es enorme), con 125,90 millones de nuevos suscriptores en
todo el afio. Y de ellos 232.80 millones se encuentran en las redes 3G, lo que
duplica el nimero de 2011°°. Para las empresas, el dato mas importante es la
evolucion de estos usuarios 3G puesto que esta tecnologia es el medio para llegar al

consumidor mediante las aplicaciones.

%8 233Grados (2012). Las 8 prohibiciones de Weibo, la red social mas grande de China.
Recuperado el 12 de enero de 2013, desde http://233grados.lainformacion.com/blog/2012/05/las-8-
prohibiciones-del-twitter-chino-weibo.html

% National Bureau of Statistics of China (2009). Recuperado el 17 de noviembre de 2012, desde
http://www.stats.gov.cn/was40/gjtjj_en_detail.jsp?channelid=1175&record=38
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China es el primer mercado mundial de Smartphones. Segun Canalys, China
representa el 22% del mercado de venta mundial de Smartphones en el primer
trimestre de 2012 (EEUU tiene solo el 16%). La principal razén de este dato es por el
aumento de Iphones en China. A principios de 2012, 19% de los Smartphones en
China fueron vendidos por Apple, mientras que en 2007 solo representaba el 2%.
Pero Samsung aun domina el mercado, con un 28% del mercado en el primer
trimestre de 2012 (segun el informe de Woori Investment and Co.) frente al 24% a
finales de 2011%.

Entre los 500 millones de usuarios de internet en China, el 32,9% navegan mediante
el Smartphone cada dia. Los chinos utilizan el moévil sobre todo para jugar. El
mercado de los juegos en moviles genera 10,5 mil millones de euros y se forman
cada vez mas colaboradores para imponerse en este mercado. Es un mercado
donde los chinos invierten cada vez mas. En 2012, los chinos destinaron de
promedio el 10% de su renta anual en sus teléfonos movil.

Figure 13: Number of Phone Subscribers, 2008-2012
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Por otra parte, mientras todos los medios de comunicacion sufren la censura del
gobierno, de momento el mévil consigue librarse. Es casi imposible censurar la
informaciéon que circula. A pesar de la aprobacién de leyes contra la divulgacién de
secretos del estado sobre las condiciones sociales o politicas de China, el gobierno
aln no ha encontrado la manera de filtrar la informacién que se genera mediante las

aplicaciones como Wechat (similar a Whatsapp).

60 Marketing Chine (2012). Le développement du Smartphone en Chine. Recuperado el 21 de
diciembre de 2012, desde http://www.marketing-chine.com/chine/le-developpement-du-
smartphone-en-chine
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Aunque se puede considerar el mévil como un refugio para que no le afecte la
censura, el gobierno consigue encontrar medios para aplicarla también en este
medio. Por ejemplo, la aplicacion Foursquare fue bloqueada en 2010 después que el

4 de junio fuera usada para sefialar la plaza Tiananmen y recordar asi la masacre.

Por otra parte, Pekin ordend a las operadoras moviles eliminar los SMS con
palabras de contenido indecente o sexual (la misma censura que se aplicé con el
internet). Los usuarios de internet en los moviles tendran que registrarse con
documentos oficiales para poder acceder al servicio y asi tener sus actividades bajo

control.

A nivel publicitario el mercado aldn esta en un nivel muy bajo. Reuniendo todas las
agencias que se dedican a esta publicidad, la cifra de negocios no alcanzaria a la
quinta agencia méas grande de Estados Unidos en 2012°'. El problema es que,
aungue hayan muchos usuarios de movil, solo un pequefio porcentaje utiliza el 3G, y
de este porcentaje muchos tienen el teléfono como status social, y muchos solo lo
utilizan para recibir y mandar mensajes. Pero no debe ser un muro para invertir en el
sector. El mercado chino es muy dindmico y estas cifras en pocos afios seran

obsoletas.

Hay muchos datos que favorecen el movil como gran posibilidad para que las
marcas inviertan en publicidad. Segin KPMG, el 44% de los chinos interrogados
utilizaban su teléfono mévil para comprar en 2011. Por otra parte, seguin un estudio
de EMarketer la publicidad en méviles en China alcanzé en 2011 los 448,7 millones
de dodlares y en 2012 los 717,8 millones. Esto representa un aumento del 62,5% en
solo un afio. Como podemos ver en la tabla siguiente, si comparamos estos datos
con otros paises de via de desarrollo como la India y Brasil podemos ver que China

esta muy por delante en cuanto a gasto publicitario en telefonia maovil.

Mobile Ad Spending in BRIC, by Country, 2009-2015
rmillions

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
China  $101.0 $2232 34487 $7178 $9188 §1,157.7 $1,389.3
Indla $208 $354 $565 $900 S$1250 $190.0 32470
Brazil  $6.1 $118 $238 3409 $693  $1168 31752
Russia $60 8120 S200 $370 $520 $720 31000

Note: includes display (banners, rich media and video), search and
messaging-based advertising
Source: eMarketer, Apnil 2011

126760 W eMarketer.com

®! Business Insider (2012). China’s mobile ad market is surprisingly tiny due to ‘fake” Smartphone
usage. Recuperado el 12 de enero de 2013, desde http://www.businessinsider.com/heres-why-the-
chinese-mobile-market-is-still-so-tiny-compared-to-the-us-2012-7
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El interés por el mercado de la telefonia mévil llega hasta el poderoso Baidu. En
2012, el lider en motor de busqueda por internet lanza su primer Smartphone
llamado Changhong H5018. Su caracteristica especial es el hecho de ser un movil
low cost. Dirigiéndose a un amplio publico con rentas medias y bajas y ampliar el
uso del teléfono 3G a todos los aspectos de la sociedad. Su objetivo es generar,

mediante aplicaciones propias, mas trafico en su motor de bisqueda.

Un fenémeno a tener en cuenta es el éxito de la aplicacion Wechat en China.
Permite dialogar con tus contactos con mensajeria instantanea, y con varias
utilidades como la localizaciéon con la que se generan diariamente 700 millones de
geolocalizacion. Ademas, la aplicacién se adapta a la aficion de los chinos por las
redes sociales y permite compartir fotos mediante una plataforma llamada Moments

parecida a Instagram e incluye integracién con Facebook y otros.

1.6. Los medios exteriores:

Un medio que estuvo muy de moda en China es la publicidad en exteriores. A pesar
de la rigidez de la reglamentacién del sector, las vallas publicitarias han tenido un
gran crecimiento hasta 2007. Se ve el éxito de este tipo de publicidad a través de las
méas de cincuenta mil empresas que ofrecen este tipo de servicio®. Este medio de
comunicacion ofrece una gran variedad de soportes como vallas, en los transportes,
las universidades, material urbano, y en pantallas. A los chinos les gusta mucho lo
grande y so6lo con ir alli se puede ver hasta donde pueden llegar las empresas con

tal de satisfacerlos.

Durante muchos afios no ha habido limites de publicidad en el exterior y hoy en dia
el sector esta totalmente saturado. Es casi imposible conseguir impactar un
determinado target mediante este medio de comunicacion. Una persona que se
pasea por la calle ya no sabe por dénde mirar. Es posible encontrar publicidad hasta
en los sitios mas reconditos. Esta saturacion la podemos observar sobre todo en los
metros, donde las empresas aprovechan que el consumidor este esperando el

metro. Una agencia consiguid incluso poner pantallas dentro de los tlneles de la

62 Marketing Chine (2010). Le marché de la publicité en Chine. Recuperado el 9 de octubre de
2012, desde http://www.marketing-chine.com/communication-en-chine/le-marche-de-la-publicite-
en-chine
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estacion, que se pueden ver a través de las ventanas del metro y que se sincronizan

con la velocidad de los trenes®.

La saturacién publicitaria obliga realizar una campafia de alta calidad, con
creatividad y apoyada sobre todo con las redes sociales para que los consumidores

busquen tu publicidad. Es un medio muy complicado y muy costoso.

Pero es posible encontrar oportunidades gracias a ciertas aficiones de la poblacion.
Los chinos son muy abiertos en cuanto a las novedades. Son personas muy
curiosas y por esto una valla creativa e interactiva puede provocar mucha
expectacion por parte de los ciudadanos. Estan por ejemplo las vallas numéricas.
Los chinos aprecian mucho por su dinamismo y su modernidad. Una pantalla
publicitaria situada en un lugar propicio y con muchas luces provoca admiracion y
respeto por la marca. Este es un buen soporte para desarrollar la imagen de la
marca, y lo utilizan mucho las marcas de coche de alta gama como BMW y de

telefonia mévil como Samsung.

1.7. Nuevos medios:

En China, la publicidad a los ojos de los consumidores es omnipresente. Cada dia,
un chino puede ver miles de publicidades a su alrededor. Por esto, las agencias de
publicidad tienen que reinventarse y buscar otros medios para conseguir mas
impactos. En este apartado hablaremos de publicidad creativa que puede ser una
oportunidad para la sociedad y para sectores en crisis. Y por otra parte, lugares
insélitos donde la publicidad provoca un interés particular para chinos que ven sus

ciudades saturadas visualmente.

Un ejemplo de publicidad que no solo sirve los intereses de las empresas sino que
también de los ciudadanos es la que comentaremos a continuacién. La agencia
Focus Media ha desarrollado una publicidad en los ascensores mucho mas
aceptada por la poblacion que las que se puede encontrar en los paises
occidentales en los centros comerciales. En casi todos los ascensores de los
edificios residenciales de las grandes ciudades podemos encontrar publicidad. China
esta viviendo un boom inmobiliario y las ciudades chinas ven como sus edificios se

rigen cada vez mas altos. Esto provoca que para llegar a tu casa puedes esperar un

® Blog de River. La publicidad en China. Recuperado el 19 de diciembre de 2012, desde

http://www.riverworld.es/la-publicidad-en-china/
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buen tiempo. Ademas, aunque la situacibn econémica en el pais esté cada vez
mejor, aln quedan muchas personas con muchos problemas para llegar a fin de

mes.

Por esto, la agencia en cuestion, consiguié aprovecharse de la situacion. Pactaron
con comunidades de vecinos que no podian pagar el coste de mantenimiento del
edificio. A cambio de remuneracion por parte de la agencia, podian instalar
publicidad dentro de los ascensores. Esta medida hace que la publicidad este mucho
mejor aceptada por parte del consumidor y ven con buenos ojos las marcas que se
publiciten en sus edificios. Ademas, esta agencia te ofrece poner televisiones en vez

de carteles para ahorrar cambiar manualmente la publicidad.

En china es posible encontrar publicidad en todas partes. Alguna de ellas
impensable en paises occidentales como en hojas de examenes. Es habitual
encontrar en los examenes una publicidad anunciando por ejemplo “comida especial
para estudiante: Carne acompafado de arroz 5 Yuanes, pata de pato 6 Yuanes [...]

Pedido por teléfono 159601*** Suerte con el examen”®.

Pero también, encontramos en lugares ya saturados de publicidad como en los
metros algunos que destacan por su creatividad e interactividad como la campafa
publicitaria de Adidas. Simularon unos sacos de boxeo para que la gente haga
ejercicio mientras esté esperando el metro®. La marca consiguié mucha repercusion
con esta campafia y continu6 implantando nuevas publicidades interactivas en otras

ciudades.

La oportunidad de negocio en China estd en todas partes. La experiencia que
desarrollaran las empresas occidentales en este mercado puede ser muy Util para
implantarla en sus respectivos paises y asi conseguir relanzar un sector paralizado

como en Europa.

Una de estas experiencias puede ser como la que encontramos en los libros. En
China, en los ultimos afios, se ha expandido una nueva practica, la de poner
publicidad en los libros. La agencia de publicidad Jinghua Aobo firmé un acuerdo

con la Asociacién de Editores de China para publicitar productos y servicios en las

% Chinahush (2010). Advertisement in university exam. Recuperado el 23 de octubre de 2012,
desde http://www.chinahush.com/2010/03/25/advertisement-in-university-exam/

® Youtube(2011). Adidas Boxing Bag in China Subway. Recuperado el 11 de enero de 2013,
desde http://www.youtube.com/watch?v=FSPCMVZEN1g&feature=player_embedded#
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cubiertas y en el interior de las paginas de los libros. Pero deberan limitarse a
publicidad relacionada con el tema de los libros y las empresas anunciantes podran
colocar su logo o un lema, pero nunca precios o productos concretos. “Por cada libro
vendido, la agencia de publicidad pagara al editor una pequefia cantidad” ®°. Una
medida que con la que seria adecuado reflexionar para sacar adelante este mercado

en los paises occidentales.
2. Adaptarse a un pais comunista:

La peculiaridad de entrar en un mercado como el chino para empresas occidentales
es su ideologia politica y la manera por la que el gobierno impone su control en la
sociedad china. Es muy peligroso no hacer una investigacion de la situacién politica

del pais.

Para empezar, el gobierno es muy estricto en cuanto a la defensa de la ideologia
comunista, y cualquier derive puede suponer la prohibicién de actuar en el mercado.
Adema4s, estas prohibiciones derivan de un control muy duro, no solo sobre los
medios, sino con todo lo que se mueve en el pais, y podria provocar cambios en la

mentalidad ciudadana.

Como consecuencia de este control, la organizacién de reporteros sin fronteras ha
puesto China en el puesto 173 sobre 179 paises en el indice de libertad de prensa
en 2013%". Aunque el gobierno intenta parecer mas democratico aplicando medidas
populares, constatamos que la evolucion en este ranking esta cada vez empeorando
mas, dado que, en 2002 se situaba en la posicién 138. Por otra parte, esta ideologia
hace que haya un cémo y un cuando muy especificos para publicitarse. Para
finalizar, se analizaran la ley de la publicidad en China y algunos de sus articulos

mas controvertidos.
2.1. Un gobierno todopoderoso:
El Gobierno es el principal enemigo para las empresas occidentales que quieren

empezar a publicitarse en China. Desde los Juegos Olimpicos de Beijing en 2008, el

partido comunista quiere mayor protagonismo de sus empresas, ho solo en su

% Yorokobu (2012). ¢Deberian llevar anuncios los libros?. Recuperado el 18 de enero de 2013,
desde http://www.yorokobu.es/deberian-llevar-anuncios-los-libros/

67 Reporters Without Borders (2013). 2013 world press freedom index: Dashed hopes after spring.
Recuperado el 10 de febrero de 2013, desde http://en.rsf.org/press-freedom-index-2013,1054.html
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mercado nacional sino internacional. Por esto, se esta haciendo una politica en favor
de las empresas chinas, mediante facilidades administrativas y financieras, y la

reglamentacion cada vez mas dura hacia las empresas extranjeras.

Cuando se entra en el mercado chino, es primordial invertir recursos en tener
buenas relaciones con el partido y la administracién publica. El gobierno vigila toda,
0 casi toda, la informacion que circula en el pais. En la actualidad, este control es
cada vez mas dificil por culpa de la necesidad de la sociedad en tener cada vez mas
informacion. A pesar de esto, el gobierno consigue controlar el contenido y mantener

el poder.

Para controlarlo, dispone de una docena de organismos involucrados en la revision y
aplicacion de las leyes sobre el flujo de informacion que entra y sale del pais.
Algunos son, mas concretamente: el Departamento Central del Partido Comunista
de Propaganda (CPD (el 6rgano mas potente de los 12), la Administracion General
de Prensa y Publicaciones (GAPP) y la Administraciéon Estatal de Radio, Cine y
Television (SARFT)®. Estos tres organismos se encargan de promover la doctrina
del partido. Podemos considerar como uno de los 6rganos principal de propaganda

la agencia estatal de noticias Xinhua.

Uno de los hombres mas odiado por la mayoria de los chinos es Fang Binxing. Es un
muy buen informatico y director de la Beijing University of Posts and
Telecommunications. Pero sobre todo destaca por ser la persona del origen de la
censura y uno de los padres de la Great Firewall. Es una de las personas que ha
ayudado al gobierno a utilizar una variedad de métodos para conservar cierto control
sobre los medios de comunicacién. A continuacion se explicaran algunos de ellos:
a) Se obliga a los periédicos a estar registrados a un ministerio, instituto, centro
de investigacioén, una asociacion de trabajadores, u otro érgano del gobierno.
Los empresarios no pueden crear periddicos bajo su propio nombre.
b) Se puede ocasionalmente encarcelar o multar a un periodista que publique
informes desfavorables.
c) Se pueden imponer otros castigos si la critica ha ido demasiado lejos. Por
ejemplo, se cerré la revista Futuro y Desarrollo en 1993 por la publicacion de

dos articulos que pedian una mayor democracia en China.

% Council on Foreign Relations (2013). Media censorship in China. Recuperado el 5 de febrero de
2013, desde http://www.cfr.org/china/media-censorship-china/p11515
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d) EIl gobierno ha puesto en marcha varias asociaciones oficiales, como All-
China Journalist Federation, con mas de 400.000 miembros para que
ninguna organizacion pueda ejercer mayor poder auténomo.

e) Se hacen reuniones semanales con los directores de los principales
periodicos. Se les da el enfoque que se quiere publicar de las noticas y las
gue no.

f) Se han instaurado normas muy ambiguas para crear una sensacion
constante de incertidumbre sobre los periodistas y asi provocar una

autocensura.®®

Para denunciar esta manipulacién del gobierno muchas asociaciones se movilizan.
La pagina web Freedomhouse publica noticias actualizadas semanalmente de la

libertad de prensa y la censura por parte de la Republica Popular de China.

Algunos datos que podemos encontrar son que el 3% del espacio al aire libre, el 3%
de los primeros anuncios en television y el 10% de la publicidad en los periédicos y
revistas se reservan a la propaganda gubernamental”. Son cuotas de obligado
cumplimiento por parte de los medios de comunicacién que estan sujetos a perder

sus licencias.

2.2. El caso Google:

Un ejemplo muy claro del poder del gobierno y la necesidad de toda empresa en
tener buenas relaciones con el partido comunista es el caso Google. Las empresas
extranjeras tienen que someterse a muchos caprichos del gobierno chino. Grandes
compafias como Apple y Google han intentado no perder la esencia de su marca a
la hora de operar en este mercado, lo que ha provocado sanciones y censura por
parte del partido comunista. Uno de los principales objetivos en la actualidad de los
departamentos de censura es el control de la informacién que circula en internet. Por
ello, una de las medidas es controlar los buscadores como Baidu y Google. El
primero es una empresa nacional y esta bajo control del gobierno pero Google es

una marca extranjera y es mas complicado obligar su autocensura.

% Jonathan Hassid (2008). Controlling The Chinese Media.

" Facts And Details (2012). Chinese media, advertising, marketing and public relations.

Recuperado el 14 de diciembre de 2012, desde
http://factsanddetails.com/china.php?itemid=237&catid=7&subcatid=43
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Segun Wang Chen (ministro de informacion): “Nuestro pais esta en un momento
crucial de reformas y de desarrollo en un periodo de conflictos sociales sensibles,
[...]. Dirigir la opinién sobre internet de manera apropiada es una medida esencial

para proteger la seguridad de la informacién en internet’’*

. Con estos argumentos se
pretende obligar a los buscadores autocensurarse para que no se pueda acceder a
la informacién no apropiada como el sexo, y la violencia y temas tablds como el

Tibet.

Desde 2006, Google ha permitido y ha colaborado con la censura del Partido
Comunista Chino. Pero en 2010, decidieron acabar con el acuerdo del gobierno.
Esta decision llega después de que se vieron pirateados con pérdidas de
informacién sobre disidentes politicos chinos (robaron dos cuentas Gmail de
militantes por los derechos humanos en China). Después de lo ocurrido Google
anuncié la retirada de la marca del mercado chino. David Drummond, director

juridico de Google anuncio:

“Hemos decidido que no estamos dispuestos a continuar censurando nuestro resultado en
Google.cn, y en las proximas semanas, hablaremos con el gobierno chino sobre la base
con la que podriamos hacer funcionar un motor de busqueda no censurado, si la ley nos
lo permite. Reconocemos que estas medidas nos pueden conducir a cerrar Google.cn y
cerrar nuestros locales en China, [...]. La decisidon de examinar nuestras actividades en
China ha sido muy complicada, y sabemos que tendra graves consecuencias. Queremos
precisar que esta medida ha tenido el visto bueno de nuestros dirigentes en Estados
Unidos. Nos comprometemos a trabajar duro de manera responsable a fin de resolver

estos problemas muy delicados”’?

Pero las negociaciones fracasaron y el 13 de enero de 2010, Google decidié
retirarse del mercado Chino’®. Aunque no lo hace del todo, sino que redireccionaron
los usuarios chinos hacia una pagina web con dominio en Hong Kong
(google.com.hk). No obstante, poco después, decidieron volver en China para no

perder su licencia. Parece ser que el comunicado de David Drummond solo fue un

farol. La posibilidad de perder un mercado tan grande como China hace cambiar de

™ Marketing Chine (2010). Google fait I'actualité mais la Chine reste inflexible. Recuperado el 23
de noviembre de 2012, desde http://www.marketing-chine.com/chine/google-fait-lactualite-mais-la-
chine-reste-inflexible

& Zorgloob (2010). Google va cesser de censurer la Chine : ['ultimatum avant la révolution!.
Recuperado el 26 de octubre de 2012, desde http://www.zorgloob.com/2010/01/13/google-censure-
chine-revolution/

8 Google, Official Blog (2010). A new approach to China. Recuperado el 3 de diciembre de 2012,
desde http://googleblog.blogspot.com.es/2010/01/new-approach-to-china.html#!1/2010/01/new-
approach-to-china.html
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opinién al poderoso Google y aceptd aplicar las leyes del gobierno para que le
renueven la licencia. China lo sabe y por esto se permite establecer normas tan
duras contra las empresas extranjeras. Justo antes que el gobierno chino iniciara la
demanda de Google de renovar su licencia, la empresa norte americana modificé su
algoritmo para satisfacer la censura del partido.

2.3. Como y cuando publicitarse en China:

Cuando se entra en un mercado como el chino con una ideologia politica diferente a
la que estdn acostumbradas las empresas en Europa y Estados Unidos, hay que
saber lo que te puedes esperar. Las leyes son muy ambiguas en China y cualquier
pretexto es bueno para censurarte y hasta bloquear tu negocio en el pais. Por esto

es tan importante saber exactamente cémo y cuando publicitarse en China.

Para empezar, el aspecto del nacionalismo comunista esta muy utilizado por las
marcas extranjeras en China. Las empresas saben bien que la pertenencia en la
patria es muy fuerte y halagar a los chinos es una muy buena manera de vender su
producto y vender una buena imagen al gobierno. Es evidente que no se puede
hablar del comunismo en China sin hablar de la figura de Mao Zedong. Su imagen
ha sido utilizada por numerosas publicidades. Es el personaje mas conocido y
respetado del pais. Hay que ser muy cuidadoso si quieres utilizar su imagen ya que
por ley esta prohibido utilizar personajes politicos para fines comerciales. Por esto,
hay que llegar a un acuerdo con el gobierno y utilizar su imagen de forma que

beneficie al partido y transmita los valores del comunismo.

Los puntos positivos de una camparia focalizada en el nacionalismo chino son:

a) Estas campafias son muy apreciadas por parte del gobierno y de las
autoridades chinas. Tener buena imagen con el partido le puede
proporcionar ventajas futuras.

b) Una campafia que halaga China permite evitar enfurecer a los nacionalistas.
Por ejemplo: Carrefour, presente desde 1995, durante los juegos olimpicos
de 2008, hubo un boicot de la sociedad hacia esta marca, por culpa de que
la flama no pasé por Francia por boicot del gobierno francés.

c) Halagar la grandeza del pueblo y de su pais provoca simpatia hacia el

consumidor final.
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Pero utilizar este tema también tiene sus desventajas:

a)

b)

Muchas empresas utilizan este aspecto para vender. Los mensajes se
saturan y no alcanzan al consumidor.

No es valido a largo plazo. Después de los juegos olimpicos, pocos chinos
se acuerdan que Nike apoyaba a China.

El consumidor al que alcanzas con publicidad nacionalista no es muy
ventajoso ya que no tienen mentalidad de consumo y es mejor focalizarse
sobre consumidores que compran productos extranjeros y tienen una

mentalidad més cercana al capitalismo.’

A continuacion se comentaran algunas recomendaciones a la hora de imaginar su

campafa publicitaria:

a)

b)

d)

f)

9)

Segun las leyes del gobierno, los anunciantes tienen que evitar el uso de
superlativos como “mejor” a la hora de hacer comparaciones con
competidores.

Deben abstenerse de exhibir banderas y otros simbolos nacionales.

No “poner en peligro el orden social’. Es un principio muy vago impuesto por
el gobierno. Por culpa de esta norma muchas empresas occidentales han
tenido su anuncio rechazado por la censura sin motivo aparente y sin recibir
explicaciones.

La rebeldia es muy mal vista por el gobierno. Por ejemplo, una publicidad de
Pizza Hut en que se veia un hombre saltar sobre una mesa para decir lo
buenas que estaban sus pizzas ha sido censurada por promover la rebeldia.
Es muy importante cuidar la cultura y las tradiciones chinas. Una publicidad
de Nike mostrando una estrella de la NBA (Lebron James) derrotando a un
maestro de las artes marciales ha sido prohibida por considerarse una falta
de respeto a la cultura tradicional china.

Hay que vigilar que la publicidad no promocione demasiado el individualismo.
En un pais comunista como el chino, hay que transmitir el colectivismo y la
cooperacion entre personas.

La cultura del grupo es muy importante. Desde la revolucién de Mao Zedong,
el individualismo ha sido prohibido. Y se ha fomentado una cultura de grupo
muy fuerte. La colaboracion entre varias personas para conseguir algo es

uno de los temas preferidos de las agencias publicitarias como podemos ver

" Marketing Chine (2009). Les marques face au nationalisme en Chine. Recuperado el 28 de
octubre de 2012,desde http://www.marketing-chine.com/analyse-marketing/les-marques-face-au-
nationalisme-en-chine
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con la campafia de la camara de fotos de Samsung en 2012. Una publicidad
gque transmite el mensaje que su camara tiene un zoom x18 que permite de
ampliar el foco para que quepa todo lo que quieras. Ideal para las fotos de

grupo™.

El mercado del lujo es uno de los sectores con mayor crecimiento en China, pero
hay que estar siempre vigilante por estar en un pais comunista. Esta ideologia
promueve la igualdad de todos, pero hoy en dia las diferencias entre ricos y pobres
aumentan mucho, lo que provoca la indignacion del pueblo y el enfado de la clase
dirigente. En marzo de 2011, se prohibié la publicidad de lujo en Pekin. Y mas
importante aln, en febrero de 2013, se ha prohibido la publicidad de lujo en radio y
television definitivamente, con tal de eliminar la corrupcién’®. Aunque las marcas de
lujo ya no pueden publicitarse, es recomendable promocionar la forma en que
aumentas tu riqgueza y no la que muestran las cualidades del producto en si. Los

chinos consumen cada vez mas buscando este prestigio.

El cuando también es muy importante. Es clave estar atento a las fechas a la que se
planificara la campafia. Para empezar, debemos vigilar no empezar una campafia en
temporada electoral o cualquier otro dia importante en el partido comunista. Estos
dias se bloguean muchos medios para que no circulen rumores o informaciones en

contra del régimen.

Por otra parte, es aconsejable aprovechar el dia de la fiesta nacional. Por ejemplo,
para los 60 afos del partido comunista, McDonald’s hizo una campana en la que
consiguié vender todo el stock de su promocién en un dia. El menud no tenia nada de
especial y era mas caro de lo habitual. Su mensaje tuvo mucho éxito. Decia “60
anos de gloria de la China”, acompafado del eslogan de McDonald’s (el eslogan

varia segun el pais y en China es “Me gusta esto, la gloria de la China”)"’.

5 v. Anexo: Markerting Chine (2012). Samsung: Pour des potos de groupe sans effort. Recuperado
el 23 de noviembre de 2012, desde http://www.marketing-chine.com/actualite/samsung-pour-des-
photos-de-groupes-sans-effort

® ABC (2013). China prohibe la emisién de publicida sobre articulos de lujo en radio y TV.
Recuperado el 11 de febrero de 2013, desde http://www.abc.es/internacional/20130206/abci-china-
articulos-lujo-201302060851.html

" Marketing Chine (2009). Le marketing de Mac Donald pour les 60 ans de la Chine. Recuperado
el 2 de noviembre de 2012, desde http://www.marketing-chine.com/analyse-marketing/le-
marketing-de-mac-donald-en-chine
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Desde los Juegos olimpicos de Pekin del 2008, los chinos tienen una gran aficion
por los eventos deportivos. Ahora todas las marcas se promocionan en estos
eventos con simbolos nacionalistas donde la unién hace la fuerza. Por ejemplo,
Adidas utilizé, en sus publicidades, durante los Juegos Olimpicos, un eslogan del

partido como el “hasta la victoria”.

El 11 de noviembre es el dia de los solteros en China. Es un dia tan popular que la
mayoria de los jovenes chinos, solos o no, lo celebran. ¢Por qué este dia para una
campaiia publicitaria?’®

a) Por costumbre: En este dia muchos chinos estan pendientes de las ofertas
online y son muy propensos a gastar dinero.

b) Cae el dia que se cambia del otofio a invierno y para las marcas de ropa es
el momento para promocionar su nueva gama.

c) Hay un tiempo limitado para los descuentos. En un dia se aplican los
descuentos mas altos del afio, lo que provoca una necesidad de consumir
para los chinos.

d) El dia de cobro en China es el dia 10. Lo que hace que el dia de los solteros

tengan la cartera lista para consumir.

2.4. Ley de la publicidad:

Las leyes sobre la publicidad estan totalmente adaptadas para proteger la ideologia
comunista y favorecer los productos nacionales antes que los extranjeros. Desde
finales de 2008, las agencias de publicidad extranjeras tienen que tener la
autorizacion del gobierno para ejercer su oficio’®. Seguidamente se anualizaran las

leyes mas controvertidas:®

Articulo 3: “La publicidad debera ser legal, fiel a los hechos y cumplir con los
requisitos para el desarrollo de la cultura socialista y el desarrollo ideolégico”. Con

esta ley quieren prohibir que circulen rumores sobre el partido o cualquier

8 Marketing To China (2012). The happiest one on singles day. Recuperado el 14 de enero de
2013, desde http://marketingtochina.com/the-happiest-one-on-singles-day/

7 Marketing Chine (2010). Le marché de la publicité en Chine. Recuperado el 17 de octubre de
2012, desde http://www.marketing-chine.com/communication-en-chine/le-marche-de-la-publicite-
en-chine

8 y. Anexo: Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI). Ley de la Republica Popular
de China sobre la publicidad. Recuperado el 16 de diciembre de 2012, desde
http://www.wipo.int/wipolex/es/details.jsp?id=6549

64


http://marketingtochina.com/the-happiest-one-on-singles-day/
http://www.marketing-chine.com/communication-en-chine/le-marche-de-la-publicite-en-chine
http://www.marketing-chine.com/communication-en-chine/le-marche-de-la-publicite-en-chine
http://www.wipo.int/wipolex/es/details.jsp?id=6549

informacién que iria en contra del sistema comunista, podria ser tratada como falsa y

prohibida.

Articulo 7: “El contenido de la publicidad sera propicio para la salud fisica y mental
de las personas, debera promover la calidad de los productos y servicios, la
proteccion de los derechos e intereses legitimos de los consumidores, estar de
acuerdo con la moral social y la ética profesional y salvaguardar la dignidad y los
intereses del estado. Un anuncio no implicara ninguna de las siguientes
circunstancias:
- Uso de la bandera nacional, el escudo nacional y el himno nacional de la
Republica Popular de China.
- El uso de los nombres de los 6rganos del estado o sus funcionarios.
- El uso de palabras tales como el nivel estatal, el mas alto grado o el
mejor.
- Obstaculizar la estabilidad social o poner en peligro la seguridad de las
personas o la propiedad, o dafio a los intereses publicos.
- Obstaculizar el orden publico o violacién de las costumbres sociales.
- Temas como la pornografia, la supersticion, el terror, la violencia o la
fealdad.
- Informacioén sobre la discriminacion étnica, racial, religiosa o sexual.
- Obstaculizar la proteccion del medio ambiente o los recursos naturales.”
En este articulo podemos percibir el proposito general del gobierno. Es posible ver la
voluntad de proteger el modelo socialista. Para las empresas occidentales, este
articulo es el que mas difiere de su pais de origen. No hay libertad de actuar.
Algunos aspectos de este articulo pueden no aplicarse para las marcas que
consiguen un permiso por parte del gobierno como el uso de la bandera nacional.
Pero para recibir este acuerdo es necesario que la publicidad refleje de manera

propagandista los valores del partido.

En occidente, algunas marcas incumplen algunos aspectos de la ley publicitaria para
conseguir repercusion mediatica ya que las multas no son muy duras. En China,
esta actuacion no es recomendable. Las penas son muy severas y un desvio,
aunque sea pequefio, puede suponer la pérdida de un mercado de 1,3 mil millones
de personas. A continuacion se comentaran algunas de estas penas que dictamina

el gobierno:

Articulo 39: “Cuando se publica un anuncio en violacion de lo dispuesto en el parrafo

2 del articulo 7 de esta ley, el 6érgano encargado de la supervision y control de la
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publicidad ordenard al anunciante, agencia de publicidad y la editorial de la
publicidad que se deje de publicitar el anuncio. Como pena se tendran que hacer
correcciones en publico, se confiscaran sus cargos publicitarios y se podra imponer
una multa del mismo importe o superior de los gastos de publicidad, pero no mas de
cinco veces esta cantidad. Si las circunstancias son graves, su negocio de
publicidad debera ser parado de acuerdo con la ley. Si el caso constituye un delito,
los delincuentes deberan ser investigados con responsabilidad penal conforme a la
ley”. En este articulo podemos ver algunos aspectos ambiguos como “si las
circunstancias son graves”. Esta ambigliedad esta hecha de forma que el partido
pueda decidir si cesar o no la actividad de la empresa en el pais si lo considera
oportuno. Las marcas nacionales pueden tener una segunda oportunidad pero las
extranjeras no tienen margen de error ya que podria ser un proposito para expulsar
a empresas que representan el capitalismo y asi favorecer a sus competidores

chinos.

El conocimiento de estas leyes es muy importante ya que las empresas incumplen
mas que las nacionales. La mayoria de ellas atribuyen su error a una falta de
familiaridad cultural. Por esto, es tan importante apropiar una gran plantilla de chinos

locales para ayudar a la planificacién de la campafia.

En conclusion, podemos afirmar que el gobierno consigue controlar la publicidad de
las marcas mediante leyes muy ambiguas, provocando una autocensura para no
verse implicado en un enfrentamiento con el gobierno, con la probabilidad de que le

obliguen a irse del mercado.

La verdad es que muy pocas empresas extranjeras han tenido su anuncio
rechazado. La mayoria saben lo que les espera en un pais como China. Ademas las
directrices del gobierno pueden ser bastantes flexibles cuando se respeta la

ideologia del pais y solo tienen que cumplir unas cuantas normas.

Una buena imagen de marca en el punto de vista de los consumidores chinos
también esta relacionada con la buena relacion que se tiene con el partido
comunista. Hasta las multinacionales prestan mucha atencién en cumplir con las
normas del gobierno y estan totalmente sumisas a su control y su ideologia. Lo que
cambia mucho de occidente donde podemos ver que muchas de las grandes marcas

influyen en las decisiones de los gobiernos. Por ejemplo, Coca-Cola anulé al dltimo
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momento toda una campafia publicitaria para no toparse con el gobierno®'. En el afio
2000, tenian previsto un anuncio con la muy famosa cantante A-Mei para un spot de
Sprite. Pero poco antes de que se anunciara, la cantante cantd para las elecciones
del presidente Taiwanés. Lo que provoco la ira de los chinos y Coca-Cola se vi6

obligado a anular su campaiia.

3. Entender el aspecto sociocultural de China:

Para que China sea un Eldorado y no una Utopia para las marcas occidentales, es
primordial estudiar y hacer suya la cultura china. Esta gran reflexion pasa por
investigar sobre la cultura del pais y sus particularidades sociales. Los chinos son
muy diferentes a los occidentales. No han tenido la misma educacién, no viven en el

mismo entorno, no piensan igual, no reaccionan con lo mismo y no trabajan igual.

Hay que recordar siempre que China es un pais-continente, lo cual lo complica todo.
Podemos encontrar varios tipos de personas, como el nacionalista chino del norte,
un ambicioso chino de Shanghai y un tranquilo compatriota de Sichuan y Cantonés.
Para entender mejor a quién nos dirigimos durante nuestra campafia publicitaria,
trataremos temas como el caracter de los chinos, el sentimiento tan importante
llamado “rostro”, la relacién entre los hombres y las mujeres, la diferencia entre las

regiones de China y la importancia de los colores, los nUmeros y los caracteres.
3.1. El caréacter de los chinos:

Los chinos son muy diferentes de nosotros. Debemos entender cuél es su caracter
para saber como podremos conseguir impactarlos con nuestra publicidad. Tienen
debilidades diferentes de los occidentales. El caracter de los chinos varia entre las
diferentes provincias, pero es posible hacernos una imagen general. Son personas
“alegres, sagaces, industriosas, afables y humanas, al mismo tiempo que suelen ser
(particularmente para los extranjeros) falsos, engafosos, embusteros, e inclinados al

robo con astucia”®.

8l Taipei Times (2000). A-mei’s association with Coke could lose its fizz. Recuperado el 5 de
noviembre de 2012, desde
http://www.taipeitimes.com/News/front/archives/2000/06/03/0000038543

8 Torre de Babel Ediciones. Lecciones de historia del imperio chino. Recuperado el 15 de enero
de 2013, desde http://www.e-torredebabel.com/historia/historia-imperio-chino/caracter-costumbres-
chinos-h-i-ch-10.htm
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Son muy supersticiosos, como por ejemplo con el afio nuevo chino. Doce animales
representan el nuevo afio chino. Cada animal tiene sus caracteristicas y dan una
vision de cédmo serd el nuevo afio. El 2013 es el afio de la serpiente. Para los chinos
el afio de la serpiente suele ser terrible, dramético, desestabilizador, en el que se
puede cambiar el curso de la historia. Pero también es un afio de grandes progresos
y de grandes hazafias. Las marcas tienen que apoyarse en estas creencias para

planificar su campafia.

Por otra parte, los chinos no son muy demostrativos a la hora de los sentimientos.
Quieren siempre tener buena imagen y no transmitir a los demas lo que les afecta.
En China, no es de agrado el contacto fisico. Son muy diferentes a los occidentales
y no se dan besos o se dan la mano para saludar, sino que en forma de respeto se

saluda inclinando la cabeza.

Los chinos no abren los regalos delante de la persona que se lo ha entregado.
Mientras en occidente es de buena educacién hacerlo, en China no lo es. Y una de
las caracteristicas mas importantes es que no les gusta decir “no”. Un chino nunca
utilizara esta palabra para mostrar desacuerdo. Utilizara juegos de palabras o dara

vueltas a sus ideas para que el interlocutor entienda su desaprobacién.

Lo que mas les interesa a las marcas es saber por qué se mueven los chinos. Segun
un sondeo del People’s Daily, sobre lo que mas quieren los chinos, el resultado fue
el siguiente®®:

- En primer lugar y con un 72,68% de las personas preguntadas, dijeron que lo
gue mas querian era ganar mas dinero. Los chinos tienen una fuerte
ambicién en cuanto a ganar mas y subir de clase social.

- En segundo lugar, los chinos quieren viajar al extranjero (65,12%). Durante
afios los visados para salir del pais eran muy complicados de conseguir.
Ahora, sobre todo con los viajes en grupo y la subida del poder de consumo,
lo chinos cada vez quieren ver nuevos paises y sobre todo paises con
mucha historia como en Europa.

- Un dato curioso pero intuitivo es que en tercer lugar, con un 54,09%, lo que
mas quieren los chinos es que su pais sea el mas poderoso del mundo. Son
personas muy patriotas y, por esto, la mayoria de las marcas focalizan sus

campafas en el nacionalismo.

% | e Quotidien du Peuple (2010). Les dix désirs les plus ardents des chinois. Recuperado el 3 de
diciembre de 2012, desde http://french.people.com.cn/VieSociale/7198052.html
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- En cuarto lugar encontramos que los chinos quieren, con un 48,5%, conducir
un coche de marca de lujo. Es la principal preocupacién del gobierno ya que
la poblacién cada vez quiere mas distinguirse de los otros, lo que provoca
una subida del individualismo. Aunque se esta prohibiendo la publicidad de
los productos de lujo, no deja de ser el sector que mas crece y que mas pide
el pueblo chino.

- Y en quinto lugar esta la ambicion de poseer una mansién. Para los chinos
poseer una casa es muy importante sobre todo a la hora de casarse.

Un tema a no abordar cuando se esta en China es Japon. El odio de los chinos
hacia los japoneses viene desde hace mucho tiempo y es un sentimiento muy fuerte.
Este sentimiento mueve tanto que un millonario chino pagé una publicidad en el New
York Times para explicar al pueblo americano que las islas Diaoyu son de China y
no de Japon®. Se ha visto en 2012 el boicot de todos los productos japoneses o

cualquiera que tenia relacion con el pais.
3.2. El “Rostro” o “Mianzi’:

El “Rostro” se refiere a un concepto socioldgico en general vinculado a la dignidad y
prestigio que posee una persona en cuanto a sus relaciones sociales. Es un
concepto muy importante a la hora de entender la cultura china. Se relaciona con el
orgullo o a un nombre de familia. Para entender esta nocion desconocida en
occidente, hay que respetar algunas reglas:®®
a) Elrespeto a su interlocutor y a su cultura.
b) Evitar todo tipo de arrogancia y ser modesto. (Lo que muchas veces carecen
los occidentales al tratar con chinos).
¢) La puntualidad es muy importante. No hacer esperar a su interlocutor.
d) Evitar contradecir y entrar en conflicto con el interlocutor. Evitar decir “no”
directamente, los chinos lo ven como un gesto poco amistoso e incluso
agresivo.

e) Evitar criticar los valores de la otra persona.

84 Marketing Chine (2012). Pourquoi un millionaire chinois se paye une publicité dans le New York
Times. Recuperado el 11 de diciembre de 2012, desde http://www.marketing-
chine.com/chine/pourquoi-un-millionnaire-chinois-se-paye-une-publicite-dans-le-new-york-times

® Marketing Chine (2009). La face en Chine. Recuperado el 15 de noviembre de 2012, desde
http://www.marketing-chine.com/conseils-pour-reussir/la-face-en-chine
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Por el “Rostro” es normal encontrar a chinos mintiendo. Y lo mismo pasa con las
marcas. Antes de decir que algo esta roto o se ha equivocado, se utiliza la mentira

para no perder el “rostro”.

En publicidad es muy importante utilizarlo. En el B2B (business to business), hay
que dar valor al consumidor dandole importancia. Es por esto que, en general, los
chinos son simpaticos y les gusta halagar sus relaciones. Por otra parte, se puede
utilizar para entender mejor las necesidades de los consumidores y conseguir

encontrar la Unic Saling Proposition.

Las marcas de lujo pueden encontrar una buena manera de vender con el “rostro”.
Coches de lujo como Mercedes y BMW son un simbolo de riqueza y, una
consecuencia del éxito en la vida. La forma es muy importante en China y el coche
que lleva un directivo de empresa simboliza cémo va la empresa. EI mercado
inmobiliario también es muy oportuno ya que la casa representa la vida del
propietario. El hogar es la representacion de su personalidad, y si un chino te invita a
su casa es un gran honor ya que comparte su intimidad. Para los publicistas es
importante utilizar el hogar como referencia para sensibilizar el perfil de los chinos.

Un ejemplo para entender mejor esta importancia, para las marcas, de cuidar la

imagen de sus consumidores es el “caso Lamborghini”®:

“Un ciudadano chino residente en la localidad de Qingdao compré un Lamborghini
gallardo en octubre de 2010. Un mes mas tarde, el motor del coche comenzo a fallar, por
lo que el duefio lo llevd al concesionario oficial para que lo reparasen. Pero, para disgusto
del duefio del vehiculo, no solo no resolvieron el problema sino que, ademas, la grda dafio
la carroceria al trasladarlo al concesionario. El propietario del coche expresé sus quejas
en el concesionario per, aparentemente, no le atendieron como él queria, por lo que trato
de contactar con Stephen Winkelmann, Ceo de la firma Lamborghini, que tampoco le hizo
caso. Ante esta situacion, el cliente sintiéndose ultrajado, decidi6 desquitarse de otra
forma y actuar contra la propia marca Lamborghini: en el dia Internacional del
Consumidor, convoc6d a los principales medios de comunicacion en la localidad de
Qingdao para, a continuacion, destrozar el coche ante las camaras. A pesar de que el
dafio reputacional es dificilmente medible, en este caso, el impacto mediatico fue
considerable y no solo en China: los principales medios de television y prensa, tanto
general (EFE, USAtoday, TN) como especializada (Motor, Diariomotor), publicaron la
notica; y en las redes sociales el video se filtr6 rapidamente (en Youtube el video contaba
con mas de 750.000 visitas en mediados de 2012). Lamborghini tan solo emitié un

comunicado reafirmandose, indicando que hicieron todo lo necesario, que resolvieron el

® Yingying Zhang, Ignacio Olivares (2012). No mas cuentos chino. (12 edicién). A Corufia: Actualia
Editorial. (p.76)
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problema del cliente y que su accién no tuvo nada que ver con la relaciéon con la marca.
Quizas el cliente, empresario local, buscara publicidad gratuita para su negocio, pero lo
cierto es que tomo la decisién después de muchas discusiones con el propietario del

concesionario”
3.3. La relacién entre el hombre y la mujer:

La relacién entre el hombre y la mujer se merece un apartado en mi trabajo. La
sociedad en China es totalmente diferente que en occidente. Para saber a quién nos
dirigimos hay que estudiar las relaciones socio-culturales entre los individuos. Al
tener tantos contrastes entre nuestras dos culturas, los roles, el estatus en la familia
y cudl es la posiciéon del hombre y la mujer en la pareja es fundamental para saber
como hacerlos consumir un determinado producto o servicio. China, al contrario que
el Occidente, es un pais donde el matrimonio es universal. Esta cultura no acepta los

solteros, quienes tienen un estatus socio-econémico bajo.

En China, y como hace unos siglos en Occidente, la familia es muy importante y
tienen la necesidad de tener al menos un hijo bardn para cuidar de sus padres de
mayor. Hay un gran problema en la sociedad. La ley del hijo Unico. Las
consecuencias son las siguientes:®’

a) Para las familias pobres tener solo un hijo hace que se reduzcan los ingresos
de la familia.

b) Al poder tener solo un hijo, los chinos prefieren tener un nifio que una nifia.

¢) En consecuencia, las madres que tienen una nifia sufren discriminacion y
son apartadas (hasta llegar al divorcio).

d) Las mujeres aceptan la violencia por parte de su marido por no tener un nifio,
ya que la cultura china quiere que el individuo contribuya para el bienestar
general.

e) En 1990, la curva de esterilizacion y de abortos crece mucho por el
descubrimiento de nuevas tecnologias que facilitan saber si es nifio o nifia.

f) La ley del nifio Unico penaliza gravemente y puede llegar hasta penas de
carcel para las parejas que tienen mas de un hijo. Esto provoca que uno de
la pareja se haga estéril. Cada 4/5 esterilizacion lo sufren las mujeres.

g) Como la mayoria de las parejas intentan tener un nifio en vez de una nifa, la

sociedad china se constituye de una mayoria de hombres.

87 . Anexo: Pascal Rocha da Silva (2006). La politique de I'enfant unique en République Populaire
de Chine. Recuperado el 8 de enero de 2013, desde
http://www.sinoptic.ch/textes/recherche/2006/200608_Rocha.Pascal_memoire.pdf
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h) Esta desigualdad provoca un desequilibrio a la hora de encontrar pareja.

i) Es muy importante en la cultura china formar una familia y por esto los
hombres ahorran durante afios para poder ofrecer a su futura esposa lo que
desee.

j) Esta desigualdad provoca que la mujer tenga cada vez mas peso en el
matrimonio y sea ella la que decida con quien se quiere casar.

a) Como vimos en las estadisticas, lo que quieren los chinos es principalmente
dinero y por ello los que acaban solteros, sin encontrar pareja, son los mas
pobres y los que acaban siendo rechazados por la sociedad.

b) EI importante nUmero de solteros en china provoca violencia, secuestros,
matrimonios forzados y robos. Estas practicas se hacen para recuperar la

diferencia con los ricos y asi conseguir pareja mediante cualquier medio.

Pero esta ley no solo tiene puntos negativos. Se puede decir que ha contribuido en
algunas mejoras de la sociedad china:
a) Menos hijos significa mas recursos sociales y financieros, particularmente en
un pais pobre donde los gastos incomprensibles son abundantes.
b) Las reformas han permitido una independencia financiera creciente.
¢) Ha permitido una evolucion cultural que permite a las chicas tener una mayor
libertad en la eleccion de su marido.
d) Los padres destinan todo su dinero a un solo hijo, dandole méas oportunidad

de éxito.

Este hijo o hija se convierte en el objeto de deseo de la mayoria de las marcas que
venden productos o servicios en China. “Los conocidos pequefios emperadores son
consumidores totalmente orientados por las marcas y que suelen tener a su
disposicion tres familias que sufragan sus necesidades y caprichos a partes iguales.
Se calcula que incluso la mitad del presupuesto puede estar destinado al hijo
Unico™®.

Estos datos son importantes a la hora de preparar la campafa. Pero hay que saber
que estos datos tienen algunas excepciones. Para empezar, solo se aplica para la

etnia Han, ya que las minorias no estan sometidas a esta ley.

Las marcas occidentales tienen que adaptarse a esta evolucién social. La principal
razon por la que los chinos consumen es por las mujeres. Los chinos sienten la

necesidad demostrar en el dia a dia que tienen éxito en la vida y que pueden dar

% Lluiz Arasanz y Yongtao Gu (2009). Vender en China (p.32). Barcelona; Editorial Viena.
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todos los caprichos a sus mujeres. Un fenédmeno muy importante alli es la necesidad
de tener una amante. La posibilidad de poder cuidar de otra mujer (que tienen
caprichos mucho mas exclusivos que sus esposas) es sinénimo de riqueza y de alto
grado social. Por esto, siempre que sea posible, es aconsejable enfocar la campafia
hacia las mujeres, quienes haran cumplir sus exigencias a sus maridos. Crear esta

necesidad por un producto o servicio a una mujer resulta siempre muy beneficioso.

El matrimonio, es una ceremonia muy importante en la vida de un chino. Se necesita
afios de ahorro y de esfuerzos. Aun sigue la tradiciébn que sea un negocio de
conveniencia arreglado entre los padres. Las mujeres no suelen escoger a su futuro
marido. Muchas veces al hombre no se le permite ver su futura esposa hasta el dia
de la boda. Pero al contrario que la chica, si su futura mujer no es de su agrado, la
puede devolver a sus padres (aunque pierde todo lo que haya invertido en adquirirla
ademas de pagar el valor de los regalos). El sector de las bodas es una gran fuente
de ingresos. Lo que se pueden gastar en la celebracion de la boda es desorbitado.

Por esto, que casi siempre los pobres no se pueden permitir casarse®.

Vemos como en la sociedad china de ahora, el dinero todo lo mueve. En el amor y
las relaciones de pareja sobre todo. A continuacién, se presentaran datos que lo
confirman®:

a) Segln una encuesta en 2011, el 92% de las mujeres han declarado que la
clave del matrimonio es un sueldo estable.

b) El 70% estan de acuerdo que un hombre tiene que tener casa antes de
casarse.

c) Un 80% de las mujeres creen que los hombres deberian cobrar mas de
4.000 Yuanes (493 euros) al mes para poder pedir a una chica en
matrimonio (el sueldo medio en China en 2011 era de 1.817 Yuanes (224
euros)).

d) El 27,1% dicen que los hombres no deberian buscar el amor antes de no

ganar mas de 10.000 Yuanes al mes (1.234 euros).

% Torre de Babel Ediciones. Lecciones de historia del imperio chino. Recuperado el 15 de enero
de 2013, desde http://www.e-torredebabel.com/historia/historia-imperio-chino/caracter-costumbres-
chinos-h-i-ch-10.htm

%0 Marketing Chine (2012). L’amour pour les chinois n’est il qu’une question d’argent ?. Recuperado
el 17 de diciembre de 2012, desde http://www.marketing-chine.com/analyse-marketing/lamour-
pour-les-chinois-est-il-quune-question-dargent
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Todo esto provoca que se disparen los divorcios. Por esto el gobierno declaré una
ley de separacion de bienes. Y lo que antes del matrimonio era de uno, al divorciarse

lo sera también en su totalidad. En 2011, la tasa de divorcio en China era del 34%.

3.4. La diferencia entre regiones:

Hace tiempo que se sabe que existen multiples Chinas. Los antiguos mercaderes
sabian que cualquier campafia de introducciéon de un producto o servicio en este
mercado debia considerar los cambios de dialecto, caracter, dieta, demografia, estilo
de vida y otros factores que podemos encontrarnos en cada una de las provincias
del pais. Tal y como hemos mencionado, China es un pais-continente y publicitarse
en China es como publicitarse en toda Europa. Aunque la base la campafia puede
ser la misma, al fin y al cabo no se puede publicitar de igual manera en Espafia y en
Alemania o Suecia. Lo mismo pasa con China y, por ejemplo, la base alimenticia del
norte es el trigo mientras que en el sur es el arroz. Lo que puede hacer perder

mucho dinero si atacamos de la misma manera el mercado chino.

La principal diferencia es entre la parte interior del pais y la costa. De una parte, un
pais pobre y sobre todo dedicado a la agricultura, y del otro lado, un pais donde los
sueldos son mucho mas elevados, con una gran densidad de poblacion, y donde la
base de la economia es el comercio y las industrias. Pero las diversidades van mas
alla que esta clasica diferencia. “Hay que saber que en Shanghai tienen fama de
tacafos, o que en Beijing son presumidos, pero no les gusta realmente ostentar de
todo lo nuevo que compran, mientras que en Guangzhou pretenden ser

millonarios™".

De cierta manera puede ser una ventaja para las agencias de
comunicacion ya que con tantas diferencias es mas facil concretar tu target y hacer
asi una mejor planificacion de la campafia. Es recomendable que para la publicidad
del norte del pais se utilice el humor, puesto que son mas directos al hablar y suelen

gastar mucho, pero sin fanfarronear.

En cuanto al mercado de la publicidad podriamos resumir el pais en dos niveles:

a) Ciudades como Beijing, Shanghai, Guangzhou y Shenzhen. Son grandes
centros econémicos y politicos donde la densidad de poblacién se esta
saturando. El sueldo medio es el mas elevado del pais y es donde se
concentran la mayor parte de los consumidores potenciales de las grandes

marcas. Y ciudades como Chingging, Harbin, Wuhan, Nanjing, Chengdu y

! Lluiz Arasanz y Yongtao Gu (2009). Vender en China (p.22). Barcelona; Editorial Viena.
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Tianjin. Zonas importantes en regiones donde la actividad econémica es
menor que en las 4 grandes ciudades. El sueldo medio sigue elevado pero
se consume aun con prudencia.

b) Ciudades que tienen a menudo una poblacion de mas de un millén de

habitantes pero que los occidentales nunca han oido sus nombres.

La diferencia entre los dos niveles es que; en la primera las marcas occidentales han
tenido éxito mientras que en el segundo no tienen casi ninguna presencia, y son las
marcas nacionales quienes dominan el mercado. Aunque no es tan interesante
como el primer nivel, va siendo la hora que las empresas occidentales empiecen a
implantarse en estas zonas, ya que el gobierno esta impulsando su desarrollo y

seran consumidores diferentes y con menos saturacion por parte de la competencia.

Un ejemplo de situacién a la que se tienen que enfrentar algunas empresas al querer
publicitarse en China, es el sector de la cosmética. Estas marcas no pueden adoptar
una estrategia global para cubrir las necesidades y especificidades de los chinos.
Los criterios de belleza son muy diferentes de las de Europa. Las marcas piensan
globalmente pero en este caso también piensan localmente. Los mercados
emergentes doblan las ventas directas. A nivel mundial, el crecimiento de los
cosméticos se hace en mercados emergentes. Se orientan a la poblacion rural que
estan descubriendo estos productos basicos, cosa que desarrolla las ventas. El
principal lugar de crecimiento son los supermercados y por internet, donde su
crecimiento anual es del 30% en China. La zona de Asia representa la mayor parte
de consumo de productos de belleza del mundo con mas de 50% del mercado en

volumen (en China es del 18,7% en 2011)%.

En conclusion es muy importante no atacar el mercado chino de la misma manera y
analizar quienes son los posibles consumidores y donde se localizan. Pero no es
una ciencia cierta ya que algunas marcas se han publicitado de manera homogénea
en todo el pais y han tenido éxito como Coca-Cola que utiliza la misma campafia

para todo China.

92 Marketing Chine (2012). Les marques de cosmétiques doivent adapter leur stratégie en Chine ?.
Recuperado el 28 de noviembre de 2012, desde http://www.marketing-chine.com/analyse-
marketing/marques-de-cosmetiques-adapter-leurs-strategies-en-chine
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3.5. La importancia de los colores y nimeros:

Los colores en una campafia publicitaria en China son fundamentales. En occidente

se utiliza poco, pero los chinos son muy supersticiosos y cada color les despierta un

sentimiento diferente. Pueden influir en el comportamiento de los consumidores y

sobre sus deseos. A continuacidn, se analizardn los colores positivos y como

utilizarlos en la practica®:

a)

b)

d)

El rojo: Es el color de la felicidad. En China el rojo esta en todas partes. Y no
es por nada ya que es el color con mas connotacién positiva. Uno de los
vestidos de novia siempre tiene que ser rojo. Esta relacion proviene de la
antigliedad. Existia un animal llamado “nian” que devoraba a cierto numero
de personas al llegar la primavera. Este animal tenia miedo del rojo y se
convirtié en el color de la suerte y la felicidad.

El dorado: Es el color que se acerca mas al oro y a la riqueza. Es el color
que se encuentra casi siempre en los regalos que se ofrece en China. Se
utiliza a menudo para poner el nombre de la marca en las etiquetas.

El violeta: Es el valor de la sabiduria. Viene de que el consejero del rey
llevaba este color. También es el color del poder.

El blanco®: Es el color mas puro. Lo usan sobre todo en los funerales. Los
chinos se visten de banco este dia de los pies a la cabeza y ni en las

habitaciones pueden haber flores que no sean del color blanco.

Con mas importancia aun que los colores positivos estan los colores negativos.

Utilizar uno de estos colores en su camparfa puede llegar a ser un fracaso directo:

a)

b)

c)

d)

El verde: Los chinos piensan que alguien que no va bien tiene una cara
verde. Tener la cara verde también quiere decir estar enfadado.

El amarillo: Es el color del sexo, erotismo y pornografia. El color del
packaging sera casi nunca de color amarillo.

El color negro: Es el color de la muerte. Es muy poco recomendable utilizar
el negro en publicidad

El azul: Es el color del hombre. No tiene ni una buena ni una mala

connotacion pero si que se asocia a este color con el lado infantil. Los nifios

% Marketing Chine (2010). La symbolique des couleurs en chinois. Recuperado el 3 de diciembre
de 2012, desde http://www.marketing-chine.com/analyse-marketing/la-symbolique-des-couleurs-
en-chinois

* Torre de Babel Ediciones. Lecciones de historia del imperio chino. Recuperado el 15 de enero
de 2013, desde http://www.e-torredebabel.com/historia/historia-imperio-chino/caracter-costumbres-
chinos-h-i-ch-10.htm
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de colegios llevan el uniforme azul. Y el color de rayas azules es el color de

los locos asi que se utiliza casi nunca este color en publicidad.

Con igual importancia que los colores estan los numeros. Para los chinos, el nimero

de la suerte es el ocho y se ve a menudo gente que paga el doble para poder elegir

el ocho para su numero de teléfono. Lo mismo pasa con los apartamentos. La

octava planta es la mas cotizada. Es primordial ser muy cuidadoso con los niUmeros

que se utilizan en la campafia. Un ejemplo de lo que puede pasar si no se da

importancia a este aspecto es el siguiente:

“Un empresario americano que abri6 en Beijing una tienda de galletas caseras
empaquetadas en casas con ilustraciones vintage americanas. Las ventas no fueron nada
bien hasta que alguien le propuso cambiar el precio de 74 a 78 Yuanes. La pronunciacion
de 74 en chino refiere a la muerte, mientras que el 8 es considerado el numero de la
suerte y la prosperidad™®®

Los niimeros de buena suerte son en general los niimeros pares:*

a)

b)

d)

e)

El dos sugieren armonia. Un proverbio chino dice que “las cosas buenas
vienen en pares”’. A menudo las marcas utilizan simbolos dobles en sus
productos como la moneda doble, dos elefantes, etc...

El seis simboliza el suave progreso. También significa el “todo va bien”.
Muchas parejas se casan el seis para que todo les vaya bien.

El siete simboliza la unién. Es el nUmero de la suerte para las relaciones.

El ocho es el nimero de la fortuna. Los juegos olimpicos de Beijing se
inauguraron el ocho del ocho de 2008 a las ocho horas. (Aunque se
pretendia celebrarlo a finales de agosto por la calor sofocante)

El nueve simboliza la longevidad. La Ciudad Prohibida tiene 9.999

habitaciones.

Los nimeros de mala suerte son:

a)

El cuatro es el nimero prohibido. En los pisos no existe la cuarta planta,
como ocurre con el nimero trece en occidente. La palabra cuatro en chino (

PUsi) tiene una pronunciacién casi idéntica que la palabra muerte (3t si).

% Lluiz Arasanz y Yongtao Gu (2009). Vender en China (p.47). Barcelona; Editorial Viena.

% Spanish.China.org (2009). Nimeros de la suerte en China: la numerologia popular. Recuperado

el

6

de diciembre de 2012, desde http://spanish.china.org.cn/culture/txt/2009-

12/03/content_18998724.htm
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Para las empresas occidentales es muy complicado publicitarse en China. Una de
las principales preocupaciones es que el consumidor asimile el mensaje. Para esto
hay que cuidar todos los aspectos mencionados en estos puntos. Un pequefio error
puede suponer el fracaso de su campafia y provocar el efecto inverso. Los chinos

sSon muy supersticiosos y no piensan que las cosas ocurren porque si.

4. ;Cémo dar valor auna marca occidental en China?:

Desde que China se abri6é al mundo, las marcas occidentales se han precipitado en
este nuevo mercado. Los chinos han adaptado sus vidas a los nuevos productos que
provenian del extranjero. Antes de que se abriera el mercado, China era un pais
donde el valor de las marcas no tenia importancia. La Unica diferenciacion era el
precio. Las empresas extranjeras aportaron sus experiencias en otros mercados y
poco a poco las compafiias chinas empezaron a darse cuenta del valor que podia
tener una marca. Lo que provoco en la mente de los consumidores es que la marca

ya no fuese un concepto fijo y estético.

Los consumidores estan muy atraidos por los productos extranjeros, sobre todo por
el valor afiadido que aportan sus marcas como una historia, un deseo, y una
diferenciacién. Las nuevas técnicas de Branding fueron la razén por la que las
empresas occidentales tuvieron, y continlan teniendo, una ventaja a la hora de
vender frente a las marcas nacionales. Por esto, comentaremos a continuacion el
fendmeno de occidentalizacion de las marcas en China, la importancia de cuidar la

caligrafia y como confeccionar un logotipo adecuado.
4.1. La occidentalizacién de las marcas en China:

El Branding es una de las ventajas competitivas de las empresas occidentales.
Valorizar su marca es el punto débil de las empresas chinas. Por esto, el gobierno
interviene cada vez mas para favorecer el consumo interior. La relacion con la baja
calidad hace que la marca china no venda ni en su propio pais. Para una empresa
occidental hay tres estrategias de marca posibles:®’

a) La marca patronimica: Enfocar la estrategia en la historia de la marca como

por ejemplo lo hace Louis Vuitton. La mayoria de las empresas chinas

% Marketing Chine (2009). Le branding en Chine. Recuperado el 22 de diciembre de 2012, desde
http://www.marketing-chine.com/conseils-marketing/le-branding-en-chine
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carecen de historia ya que la mayoria son jovenes. Esta estrategia da
credibilidad y confianza hacia la marca.

b) La marca descriptiva: La marca describe el producto. Por ejemplo, las
marcas chinas escogen su nombre en funcion de lo que venden. Muchos
chinos siguen siendo muy tradicionales y se acuerdan mas de la marca
cuando la estrategia esta enfocada hacia el producto que venden.

c¢) La marca simbdlica: Los chinos son muy sensibles a los simbolos. El
concepto de encontrar los caracteres chinos que tengan el mismo sonido que
su marca y que represente algo harmonioso. Por ejemplo, a la hora de
traducir el nombre de IKEA decidieron Yi Jia, que significa Agradable,

Familia.

El éxito de las marcas extranjeras en China provocé la aparicion de un nuevo
fendbmeno. Las marcas chinas se estan occidentalizando para recuperar la confianza
de los consumidores chinos y aportar valor a unos productos que, la mayoria de

veces, son inferiores en calidad a la de los extranjeros.

Las marcas chinas intentan vender presentandose como extranjeras. Esto surge de
lo que perciben los consumidores. Una marca extranjera proporciona mas confianza
y calidad que una marca china. Esta percepcion viene del posicionamiento de alta
gama que establecen las empresas occidentales. Por ello, las marcas occidentales
deben aprovechar la oportunidad y posicionarse como alta gama como lo hace, por
ejemplo, Zara. En Espafia es una marca relativamente de econémica, pero en China

esta posicionada como de alta gama.

Poner personas extranjeras en el anuncio, hace despertar mas la envidia de los
chinos que poniendo una persona local. Hay que informar de dénde proviene el
producto (made in Spain) y traducir su pagina web en todos los idiomas, aunque

esté destinada para el mercado chino.

A los chinos les gustan los productos de importacion. Una de las razones es para
demostrar que tienen buen gusto y estan a la moda. Esta sensacion exoética que

aumenta el deseo de cualquier persona del mundo.

Desde que China abrié su mercado internacionalmente, los chinos han vivido un
periodo de muchos cambios. Estos cambios han sido muy beneficiosos para la
mayoria y, por ello, la poblacion es muy receptiva a los cambios. Los productos de

importacion son sinénimo de mas costoso y representan la clase social a la que
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pertenecen. No solo los chinos ricos consumen productos caros. La clase media

también tiene siempre la ambicion de elevar su estatus y cuidar su “rostro”.

4.2. La importancia de la caligrafia en China:

Las empresas occidentales que se expanden en China, tendran que adaptarse a los
simbolos chinos y enfrentarse a decisiones, si sus nombres comerciales deben ser
normalizados, y adaptarlos a las condiciones del mercado local. No cuidar la
caligrafia en China supone afectar la percepcion del consumidor hacia la identidad
de las marcas. La estrategia de adaptar el nombre de su marca al mercado chino es

muy importante y muy complicada.

A la hora de traducir el nombre de la marca en chino, no siempre representa lo que
las marcas quieren decir. Cuando se hace una traduccion, se intenta siempre que
coincida fonéticamente, pero hay que prestar mucha atencion a que el significado de
los caracteres coincida con los valores de su marca. Para explicar mejor esta
situaciéon vamos a explicar dos casos:*®

a) Caso Puma: La traduccion que Puma hizo al principio fue fZZ; biao ma (%
significa atigrado y la fuerza, mientras que Z significa caballo). EI nhombre

acaba significando caballo fuerte o atigrado. De un punto de vista esta bien,
ya que representa la fuerza y la elegancia, pero el problema es que el puma
se ha convertido en un caballo. Lo que provoca una gran confusion en la

mente del consumidor.

No hay que tomarse a la ligera estas cosas ya que en el motor de blsqueda que
domina el mercado chino (Baidu), podemos ver que se encuentran mas resultados

escritos en chino que en letra latina.
PUMA [ A
Gooqgle 51.300.000 91

- | ~ O YOO <= P
paiau 6 060 000 9 770 000

b) El caso Gucci: La traduccion de esta marca es ¥ gu qi (@& significa

antiguo y ¥ significa el jade refinado). El problema de su significado es que

% Marketing Chine (2010). Analyse sur le nom de la marque chinois: étude de cas !. Recuperado el
9 de diciembre de 2012, desde http://www.marketing-chine.com/analyse-marketing/analyse-sur-le-
nom-de-la-marque-chinois-etude-de-cas
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el consumidor tiene una imagen de moda tradicional, que no sigue las
Ultimas tendencias de la moda. Ademas el gran problema que tiene Gucci es
que pierde el valor de su nombre. Como lo sabemos los chinos tienen
debilidad por los productos occidentales y si hubiera conservado su nombre,
hubiera podido promocionar mas su marca en cuanto a la calidad y no
hacerse pasar por una marca china. En consecuencia por una mala
estrategia en el nombre de la marca, Gucci pierde mucho valor a los ojos de

los chinos.

En conclusion, de estos casos podemos ver que el nombre en chino puede ser muy
ventajoso para los motores de blsqueda como Baidu. Ademas el traducir bien el
nombre hace que los chinos junten los significados de los simbolos con los valores
de la empresa. Pero la ventaja que tienen estas dos marcas es que son
relativamente bien conocidas en China lo que no da mucha confusion por el error de
traduccion. Pero para marcas que no son muy conocidas, un error asi puede ser

fatal ya que confundirian con lo que la marca quiere transmitir a los consumidores.

Es muy recomendable, que al decidir entrar en el mercado chino, se contrate un
especialista chino del Branding, ya que combinar la fonética con un significado
adecuado es muy complicado. Cuando el resultado es bueno la marca se vera
favorecida a todos los niveles. Los chinos son muy supersticiosos y cualquier
significado que la marca asocie a su nombre le puede dar una gran ventaja
competitiva contra otras marcas que su nombre no tiene significado. Algunos
ejemplos de estas marcas que tuvieron éxito gracias a una buena traduccién son:

a) Reebok: (%4 Rui bu): La fonética es bastante parecida y consiguen que la

traduccion signifique “Pasos Rapidos”.

b) Lay's (55+ Leshi): Su significado con connotacién alegre puede ser utilizado
como eslogan. La traduccién exacta es “Cosas Felices”.

c) Colgate (58,5 Gaolujié): En este caso la marca queria transmitir el valor de

sus productos con una traduccion de “El que muestra una limpieza superior”.
No solo es fundamental hacer una traduccién de su marca, sino que es obligado por
ley. No obstante, hay que valorar siempre la posibilidad de vender mediante el

nombre en letra latina para promocionar el origen de la marca.

Por otra parte, la caligrafia no solo es util para el nombre de la marca, sino que hay

que jugar con ella en la campafa publicitaria. La ventaja del idioma chino es la
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riqueza de sus caracteres y las variaciones que tiene uno mismo. Asi lo utiliz6 con
mucho éxito una campafia de WWF®°. Con una publicidad muy simple pero creativa,
consiguid captar el interés de los chinos mediante una buena combinacién de

caracteres.

o)
REANANNNRER

wwf

Para entenderlo mejor se explica a continuacion los caracteres:

F= 2

F 7 N

sén (caracter lin (caracter mu simbolo
formado por formado por nternacional
3 arboles) 2 arboles)

bosque bosque arbol muerte

4.3. Confeccionar un logotipo adecuado:

La mayoria de las marcas occidentales estan acostumbradas al mercado chino vy,
sobre todo, desde su occidentalizacion. Pero China conserva aun algunos rasgos
muy peculiares de su cultura. Los chinos adoran las marcas y son muy influenciados
por los logos. Este gusto por las marcas viene del querer aparentar y que la gente
perciba el nivel social del otro con solo una mirada al logotipo. Existe una razén mas,
y es que los logotipos atraen mucho a los chinos por la concepciéon que tienen del
mundo mediante los ideogramas como la escritura china. Los occidentales somos
distintos que los asiaticos a la hora de percibir las cosas. Cuando leemos juntamos

silabas para formar palabras y las combinamos para encontrar el significado.

% El Blog De Roger Nierga (2011). El poder de la simplicidad. Recuperado el 12 de diciembre de
2012, desde http://rogernierga.es/2011/12/08/el-poder-de-la-simplicidad/
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En China no funciona asi. Cuando los chinos leen, su cerebro actia de manera
distinta para asociar un caracter o ideograma a un significado. Cada caracter
corresponde a un concepto diferente. Para saber como se pronuncia y el significado
de cada simbolo los chinos utilizan la memoria repitiendo durante horas para que
estos simbolos acaben formando parte de su propio ADN.

La interpretaciéon de los caracteres viene de una relacién con la realidad. La
combinacién de conceptos crea nuevos conceptos como vemos en el ejemplo
anterior con el vino. En consecuencia, no se sienten a gusto con nuestro alfabeto
excepto aquellos que dominan nuestro idioma. Nuestras letras y palabras no
significan nada para ellos y no les transmiten ningun sentimiento. En cambio los
caracteres y un logo de una marca si. De aqui viene la importancia del logo para los
chinos. Un logo puede representar mucho mas que el eslogan de una marca. Por
esto, tiene que sugerir alguna cualidad de lo que vendemos, y al mismo tiempo,
transmitir una emocién asociada a este producto. Los logos pueden despertar la
simpatia de los chinos por su forma de ser interpretados. Para muchos occidentales
un logo es solo una imagen corporativa de cara al consumidor aunque para los

chinos represente mucho mas.*®

Para realizar un buen logotipo, que sea bien interpretado por los consumidores
chinos, es aconsejable utilizar animales. Nos podemos inspirar de lo que
representan los animales del calendario chino. Por ejemplo, para los chinos la

personalidad del tigre es: rebelde, independiente, dinamico, apasionado, impulsivo,

100 g Blog De Roger Nierga (2012). Entendiendo los logos como ideogramas de nuestras marcas.

Recuperado el 21 de enero de 2013, desde http://rogernierga.es/2012/02/16/entendiendo-los-
logos-como-ideogramas-de-nuestras-marcas/
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sincero, carifioso, humanitario e impaciente. El uso del animal en el logo esta muy

representado en la liga de basquet en China®*.

Es una decision dificil para las empresas adaptar y cambiar su logotipo ya que es la
representacion de la marca, pero lo beneficios en un mercado chino de hacerlo son
muy elevados. Hay que entender las caracteristicas y preferencias de los chinos.

Para ellos una imagen vale mas que mil palabras.

Asi, grandes marcas como Coca-Cola adaptaron su logo consiguiendo una gran

repercusion mundial y sobre todo éxito por parte de los consumidores chinos.

5. Consejos para la campaia publicitaria:

Hay que ser muy prudente para organizar una camparia publicitaria. A continuacion,
analizaremos algunos datos importantes que debemos tener en cuenta cuando se
planifica una campafia. Un estudio de mercado, apoyado con lo que hemos dicho
anteriormente, es fundamental para las empresas occidentales. El mercado chino es
muy diferente a otros paises y, por esto, tenemos que estar preparados con lo que
nos puede pasar. Comentaremos tendencias de marketing que tienen éxito y

algunos datos importantes de este mercado.
5.1. Analizar el mercado:

Para entrar en un mercado tan grande y con una gran competencia, se necesitara un
buen andlisis de mercado para empezar. Todas las empresas han cometido errores
en este pais. Cuanto mas preciso sea el analisis menos riesgos tendremos, aunque
no hay que sorprenderse si surgen imprevisto en un mercado tan dinamico como el

chino.

La tendencia actual esta en no considerar primordial el estudio de mercado. Sobre

todo desde que Steve Jobs dijo que “no tienen ningun sentido, el cliente no sabe lo

»102

que quiere” . Pero China es otro mundo y este mercado es muy complicado de

101y, Anexo: El Blog De Roger Nierga (2012). Entendiendo los logos como ideogramas de nuestras
marcas. Recuperado el 21 de enero de 2013, desde http://rogernierga.es/2012/02/16/entendiendo-
los-logos-como-ideogramas-de-nuestras-marcas/

192 javier Megias (2012). ¢De verdad los clientes no saben lo que quieren?. Recuperado el 21 de

enero de 2013, desde http://javiermegias.com/blog/2012/10/los-clientes-no-saben-lo-que-quieren-
necesidades/
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abordar. Las tendencias de consumo Yy las necesidades de los consumidores son
muy diferentes a las que las empresas occidentales estan acostumbradas en sus
paises.

Algunas etapas fundamentales que hay que seguir para estudiar este mercado son
las siguientes. Para empezar hay que encontrar el problema de la empresa (el
contexto, los objetivos...). Hay que definir las informaciones que la empresa
necesita. Un estudio de mercado es una busqueda de informacion, asi que es
importante saber qué informacion necesitas para luego elaborar un método de
trabajo. Hay que evaluar la informacién y escoger la mas pertinente. Para buscar
datos es importante tener en cuenta internet. Hay muchas paginas web que ofrecen
informes detallados sobre diferentes mercados. Pero la realidad es que encontrar
datos fiables, actualizados y baratos es una tarea muy complicada. Con los datos
hay que conseguir unos resultados que den la linea a seguir en la campafa
publicitaria.'®?

5.2. Empezar bien en un nuevo mercado:

“Esta usted en un mercado emergente: la mayoria de los chinos tienen un coche por
primera vez, tienen electrodomésticos por primera vez o comen bocadillos por primera

vez. No sobrevalore los conocimientos que puedan tener de su producto y servicio; dé

explicaciones sobre qué es aquello y como funciona™®*

A la hora de empezar la campafia publicitaria en China, las empresas
occidentales deberian respetar algunas reglas:

a) Las marcas tienen que adaptarse a la China. Son las empresas las que
tienen que adaptarse al pais y no lo contrario. Es una regla que es vélida
para todos los paises del mundo, pero al parecer vemos que las empresas
occidentales tienen complicaciones al adaptarse al mercado chino.

b) Tener una estrategia coherente. Parece facil pero tenemos que acordarnos
que la logica china no es igual a la légica occidental.

¢) Hay que ser reactivo. El principal problema de las empresas europeas es
hundirse al no adaptarse a un mercado tan dindmico como el chino.

Debemos reaccionar rapidamente a los cambios de este pais emergente.

103 Marketing Chine (2012). Etude de marché en Chine. Recuperado el 3 de noviembre de 2012,

desde http://www.marketing-chine.com/analyse-marketing/etude-de-marche-en-chine

194 | luiz Arasanz y Yongtao Gu (2009). Vender en China (p.85). Barcelona; Editorial Viena.
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d)

f)

Es importante comunicar en chino. Muchos occidentales piensan que hablar
en inglés o tener su pagina web en inglés impone respeto. Pero no es
verdad. Hablar el idioma del pais es muy importante y sobre todo en China.
Es fundamental relacionarse. Una buena “amistad” con los colaboradores,
proveedores, instituciones y sobre todo con la administracion publica es
indispensable para el buen funcionamiento de la empresa. Es muy facil de
censurar una campafia publicitaria extranjera, si no hay buena relacion con
los diferentes agentes.

Como ultima regla y consejo es el ser paciente. Muy pocas campafias han
tenido logros inmediatos. Es preferible esperar a veces un afio o dos para

disfrutar de los resultados de la campafia.

Una campafa tiene que valorar las tendencias del mercado. Para publicitarse y

vender en China, existen algunas maneras, mejor que otras, a la que el consumidor

responde o se ve mas atraido. Las siguientes tendencias son a tener en cuenta a la

hora de preparar la campafia:'%®

a)

b)

c)

El Comunnity Management: Las marcas deben conocer su target. Las redes
sociales son un fendmeno en China, sobre todo en Sina Weibo con un 40%
de sus usuarios que se conectan seis dias a la semana. Podemos ver una
sociabilizacién de las empresas en Weibo. Weibo es considerado hoy en dia
la principal fuente de informacion en China delante de los medios
tradicionales.

El marketing de contenido: Es el marketing que da a los consumidores
informaciones Utiles para facilitar sus compras o influenciar en la toma de
decisiones. Se produce informacion interesante para conseguir mas
seguidores en las redes como Weibo. Existe una gran variedad de medios
para hacerlo como los videos, el product placement, eventos con repercusion
online, dar informaciones insolitas de la empresa, ...

Marketing Movil: Este afio, por primera vez, los usuarios que utilizan los
teléfonos moviles para conectarse a internet han superado a los que lo
hacen mediante su ordenador portatil (388 millones contra 380 millones). Los
usuarios que utilizan el teléfono para ver videos han superado los cien
millones. Es un medio con mucho futuro para la publicidad, ya que la
publicidad que se utiliza para internet, no es conveniente aplicarla como los

Banners a los méviles con una pantalla tan pequefia.
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d) EI Marketing responsable: La sociedad china cambia. La poblacién cada vez
se responsabiliza mas sobre el medio ambiente y temas de la sociedad. Es
una tendencia complicada de gestionar y muchas veces exagerada. Las
empresas nacionales son las que mas utilizan este propadsito.

e) Apoyarse en un lider de opinion: La comunicacion en redes sociales es
indispensable y los que dominan estas plataformas son los lideres de
opinién. Son personas muy influyentes para los posibles consumidores. Toda
campafa deberia apoyarse por una estrategia en las redes sociales

mediante lideres de opinion.

5.3. Datos Utiles para la campana:

Para empezar, explicaremos los aspectos mas importantes de la normativa
publicitaria en China regularizada por: la Administracion Estatal de la Industria y el
Comercio (SAIC) y la Administracién Estatal de Radio, Cine y Televisién (SARFT).
En cuanto a lo que se refiere a las bebidas alcohdlicas, las leyes son mucho mas
flexibles que en los paises occidentales. Solo tienen que especificar las licencias de

higiene y no asociar el producto con términos médicos o farmacéuticos.

En diferencias con el alcohol, el tabaco es bastante parecido a las normas de la
mayoria de los paises europeos. La publicidad de tabaco esta prohibida en radio,
cine, television y prensa. Ademas las marcas tienen la obligacion de anunciar que

“fumar es perjudicial para la salud™.

Los productos farmacéuticos son también muy regulados. Su publicidad no puede
contener “informacion no cientifica, declaraciones o promesas sobre su eficacia,
porcentajes de eficacia, comparaciones con otros medicamentos o0 aparatos
médicos, el nombre o la imagen de una unidad de investigacion médica, una

»107 Estan prohibido publicitar los

organizacion universitaria, unidad médica o doctor
siguientes productos: anestésicos, narcoticos, psicotrépicos, téxicos y radioactivos,

no pueden ser objeto de publicidad.

1% Banesto, Comercio Exterior (2013). Publicidad y marketing en China. Recuperado el 23 de

enero de 2013, desde http://comercioexterior.banesto.es/es/elija-su-mercado-objetivo/perfiles-de-
paises/china/publicidad-y-marketing

197 Banesto, Comercio Exterior (2013). Publicidad y marketing en China. Recuperado el 23 de

enero de 2013, desde http://comercioexterior.banesto.es/es/elija-su-mercado-objetivo/perfiles-de-
paises/china/publicidad-y-marketing
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Ademas de las normas muy estrictas establecidas para proteger y promocionar el
gobierno comunista de China (visto en el punto 11.2.4), la normativa indica que la

publicidad debe ser buena para la salud mental y fisica de la gente.

La gestion de crisis es un aspecto interesante que trataremos, hay que estar
prevenido de cualquier problema que se puede tener en una campafa publicitaria en
China. Debido a todos los aspectos comentados en este trabajo podemos afirmar
que las probabilidades de cometer un error durante la campafia son muy altas. Por
esto, es importante saber cédmo actuar cuando este error provoca el resultado

inverso a lo esperado.

Para explicar cdmo gestionar una crisis, vamos a apoyarnos en el caso McDonald’s.
Desde hace tiempo, las empresas agroalimentarias occidentales han sido muy
controladas y sancionadas por parte del gobierno (ejemplo: Carrefour, KFC, Volvic,
Evian, McDonald’s, etc...). Estos ataques han sido retransmitidos por todos los
medios de comunicacioén. El objetivo es muy claro y, al sancionar muchas de estas
empresas, el gobierno chino favorece el desarrollo de sus marcas locales. Cuando
una empresa se ve enfrentada en un caso de estos es importante saber cémo

actuar.

El 15 de marzo de 2012, un programa de la CCTV denunci6 a varias empresas entre
ellas McDonald’s, por engafiar a los consumidores chinos. Como respuesta el

gigante de la comida répida utilizé6 Weibo:'*®

R3S BR R TR ANV I = BT E MR EAVENR SR EN IR E M
BATRFRX— AR I R T - RORFR AR - DISEPRTEh D EE RE
o HMATRHILERLER » WIRESIETISIT - Nt EiRftee - TANER

° WRAIMIES BURFARSRER T ~ SRR OB WA TV B . ™

Traduccion: “La noche de los “315” en la CCTV anuncio que el estado del servicio de
alimentacion no esta conforme con la legislacion de un McDonald’s del barrio de
Sanlitun de Pekin. McDonald’s China le da una gran importancia a estos informes.
Vamos a investigar inmediatamente este aislado accidente. Vamos a tomar medidas

concretas para disculparnos con nuestros consumidores. Fortaleceremos nuestra

108 Marketing Chine (2012). Mac Do: gestion parfaite de situation de crise. Recuperado el 12 de

enero de 2013, desde http://www.marketing-chine.com/analyse-marketing/mac-do-gestion-parfaite-
de-situation-de-crise
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gestién para asegurar el cumplimiento de las normas y ofrecer a los consumidores
productos sanos y garantizando asi, su seguridad. Agradecemos a los servicios
gubernamentales pertinentes, los medios y los consumidores por su vigilancia que

aceptamos con gratitud”.

Pero aqui no acaba el asunto. El 18 de marzo de 2012, el China Daily acusa a
McDonald’s vender alimentos caducados. Muy rapidamente, la marca vuelve a

reaccionar en Weibo con el siguiente comunicado*®:

* BTSRRI R R B & &R SR U5 IS SN » T PR SR B TR st
- WRFIE AR B RS E A IR 22 7 h A © 32 557 LRy — 20 B A st s o !
BURF ~ AR R ROMPERT I E .

Traduccién: “Hemos leido con atencion las reacciones en nuestra cuenta de Weibo
McDonald’s. Agradecemos sinceramente los internautas por su consideracion, y
declaramos que este tipo de iniciativas no las hace McDonald’s China. Como antes,
queremos agradecer a los servicios publicos implicados, los medios y los

consumidores por su vigilancia que aceptamos con gratitud”.

Como conclusion podemos ver una serie de aspectos claves para la gestion de esta
crisis.

a) Lo rapido que McDonald’s ha intervenido permite calmar los rumores antes
que se amplifiquen.

b) La actitud de la marca fue muy apreciada por parte de los consumidores
chinos y por el gobierno. Siempre disculparse sin atacar a nadie. Es una
actitud muy apreciada por los chinos.

¢) Un mensaje que transmite proximidad con el consumidor es muy importante.

Los chinos escribieron comentarios en Weibo y la marca les contesté.

Desde esta crisis McDonald’s comunica el origen de sus productos. En estas
circunstancias vemos la experiencia de una marca como McDonald’s que proviene
de un pais muy dinamico y que reacciona siempre lo antes posible. Un aspecto que
las marcas europeas tienen que mejorar y pueden verse sumergidas por una crisis

en China.

109 Marketing Chine (2012). Mac Do: gestion parfaite de situation de crise. Recuperado el 12 de

enero de 2013, desde http://www.marketing-chine.com/analyse-marketing/mac-do-gestion-parfaite-
de-situation-de-crise
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lll. CASOS DE EXITO PUBLICITARIO DE EMPRESAS
OCCIDENTALES EN CHINA:

1. Caso Coca-Cola:

Coca-Cola es la referencia para cualquier marca occidental. La marca ha sabido
entrar en cualquier mercado del mundo y ha conseguido alcanzar a consumidores

totalmente contrarios a la imagen de capitalismo que representa.

Coca-Cola ha sido una de las primeras marcas occidentales en implantarse en
China. En 1928 se implanté en Shanghai, pero su crecimiento en el pais tuvo que
pararse por la revolucion de Mao Zedong en 1949. En 1979, la multinacional decidio
aprovecharse de la apertura de China al mundo y volvié a implantarse en el pais

asiatico creando su primera planta en Pekin.

Desde entonces, la empresa paso por estrategias diferentes que le permitieron ser
una referencia entre la multitud de marcas de refrescos en China. A continuacion,
destacaremos lo que representa Coca-Cola en el mercado chino y después, se

explicara el éxito de sus campafias publicitarias en el pais.
1.1. Coca-Cola en China:

La razén por la que Coca-Cola pone tanta importancia en China se ve reflejada en
una cita de un ejecutivo de la marca: “Si pudieras vender una Coca-Cola a cada
chino, serias muy rico de verdad”. Desde siempre la multinacional ha visto en China,
un mercado con mucho potencial, pero éste es uno de los mas complicados que ha

tenido la marca.

Hoy en dia, China representa el tercer mercado de Coca-Cola con un crecimiento
con dos digitos'™®. A su vuelta al mercado chino en 1979, la multinacional tenia que
importar todos los materiales desde el exterior. No obstante a ello, rapidamente la
empresa desarrollé6 una red de proveedores en el propio pais, gracias a ayudas

financieras de la central de Coca-Cola, en los Estados Unidos, a productores locales

19 The wall Street Journal (2011). Coca-Cola plans $4 billon China investment. Recuperado el 28
de enero de 2013, desde
http://online.wsj.com/article/SB10001424053111903596904576515553953471040.html#articleTabs
%3Darticle
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dispuestos a satisfacer sus necesidades de produccion. Muchas de estas empresas
estaban controladas por el gobierno, lo que facilité las relaciones con el partido

comunista.***

La imagen de la multinacional capitalista se ha visto favorecida gracias a su politica
de emplear a personas locales. Mientras muchas empresas occidentales importaban
sus trabajadores del pais de origen, Coca-Cola apostd por formar a la poblacion
local para dirigir y trabajar en sus fabricas. En el afio 2000, la marca empleaba a
14.000 personas en China, mientras que en 2009 la cifra se multiplic6 por dos
alcanzando los 30.000. Pero la cifra sorprendente es que el 99% de sus empleados

son chinos incluidos los altos cargos™?

. Esta confianza que pocas empresas han
sabido dar a las personas locales es la ventaja competitiva de Coca-Cola ya que sus
empleados conocen perfectamente el mercado chino y como conseguir que los
consumidores compren su producto.

Brenda Lee, vicepresidente de Coca-Cola China, afirma en una entrevista'*?

gue la
competencia en el sector de la bebida es muy elevada con mas de 1.370 fabricantes
diferentes de refrescos. Para la marca, el principal problema es que los chinos solo
beben 24 porciones al afio de Coca-Cola, frente a las 400 porciones anuales que se
beben en Estados Unidos. La oportunidad se ve reflejada en el hecho de que, cada

vez mas, los chinos tienen un mayor poder adquisitivo.

Coca-Cola no pasa por su mejor momento. En 2012, la marca estadounidense dejo
de ser la bebida mas consumida en China, por primera vez, desde que se introdujo
en el mercado asiatico. Su principal competidor, Jiaduobao, tiene el 11% del

mercado, mientras que Coca-Cola el 10%.**

Por esto, en 2012 decidieron invertir alin mas en el mercado chino. Quieren que en

2020, China sea su mayor mercado. La inversién fue de 4.000 millones de ddlares

M patrick Bogaerts (2011). Les secrets du succes de Coca-Cola en Chine: localisation et low cost.

Recuperado el 6 de febrero de 2013, desde http://www.patrickbogaerts.fr/2011/05/secrets-coca-
cola-en-chine/

12 Chine Chinois (2010). Coca Cola en Chine. Recuperado el 8 de febrero de 2013, desde
http://www.chine-chinois.com/blog-chine/coca-cola-en-chine/

13 English Eastday (2008). Localization is the key to success — Brenda Lee, vice president of Coca

Cola China. Recuperado el 6 de febrero de 2013, desde
http://english.eastday.com/e/ICS/ula4061761.html

4 ABC (2012). Coca-Cola deja de ser la bebida mas popular en China. Recuperado el 6 de

febrero de 2013, desde http://www.abc.es/sociedad/20121217/abci-cocacola-peor-bebida-china-
201212171747 .html
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hasta 2015™°. Es una de las mayores inversiones de una empresa agroalimentaria

en China.
1.2. ¢ Como ha conseguido tener éxito?:

El factor clave del éxito de Coca-Cola en el mercado chino, es debido a la muy
buena estrategia por parte de los directivos chinos y estadounidense. Todo empezé
en 1928, con la famosa historia del ridiculo significado del nombre de Coca-Cola
traducido en chino. El analisis de la marca sobre los caracteres chinos fue la primera
estrategia de marketing que dio mucho éxito al mercado chino, gracias a su nueva

traduccion “la felicidad en tu boca”.

Coca-Cola ha sido pionera en el mercado chino. Es una de las primeras empresas
en instalarse en China antes y después del periodo de Mao Zedong. En 1984, Coca-
Cola fue la primera marca extranjera en publicitarse en la CCTV'*. Gracias a esto,
la multinacional estadounidense ha conseguido ser la marca de refrescos mas

conocida en toda China desde entonces.

El éxito de Coca-Cola en el mercado chino es debido, sobre todo, a su estrategia
publicitaria muy bien elaborada durante treinta afios. Brenda Lee, vicepresidente de
Coca-Cola China, nos explica el mérito del éxito de estas campafias publicitarias. La
principal dificultad fue introducir un nuevo sabor en China ya que los chinos prefieren
las bebidas sin gas como los zumos o el té. Para conseguirlo se redujeron los

costes, se aumentd la distribucion y se desarrollaron muy buenos anuncios.

Los primeros afios, Coca-Cola traia las publicidades de Estados Unidos
adaptandolas a China. Para los chinos, una publicidad extranjera en un canal como
la CCTV fue algo muy novedoso. Pero no fue del todo bien ya que la publicidad
estadounidense no coincidia con el tipo de target que hay en China. Los anuncios
que traian reflejaban una imagen capitalista y se alejaba mucho de la cultura de la
poblacién en este momento. Por esto, poco a poco, los anuncios se han ido

focalizando hacia la poblacién local. Por ejemplo, a mediados de los 90, la marca

He Challenges (2011). Comment Coca-Cola compte s’imposer en Chine. Recuperado el 14 de

enero de 2013, desde http://www.challenges.fr/entreprise/20110818.CHA2328/comment-coca-cola-
compte-s-imposer-en-chine.html

16 China Business Review (2011). Recuperado el 10 de febrero de 2013, desde
https://www.chinabusinessreview.com/public/0107/weisert.html
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empezd a producir anuncios en China con personas famosas del pais y, con

escenas que los consumidores chinos estaban familiarizados.**’

Desde entonces, la marca ha hecho muchos esfuerzos para acercarse al
consumidor. Emplearon a chinos como managers y responsables de los anuncios de
la marca. Coca-Cola dio total libertad a los responsables chinos de la marca para
realizar las campafias publicitarias y para el lanzamiento de nuevos productos. Esta
decision, ha provocado que en sus anuncios se utilizaran simbolos propios de la

cultura china, como los signos del zodiaco.

Coca-Cola no duda en invertir grandes recursos en publicidad e invierte asi 26
millones en el afio 2000. Esta es la inversion publicitaria nimero 20 de China y la

primera como marca extranjera.*®

El éxito publicitario de Coca-Cola no solo se traduce por el alto reconocimiento de
los chinos, sino que también ha sido recompensado por numerosos premios de
publicidad. Por ejemplo, en 2012, la agencia Ogilvy Shanghai gané el Gran Premio
Outdoor de Cannes Lions por la campafia de Street marketing de Coca-Cola “The
Coke Hands™™°. El cartel, realizado por el estudiante Jonathan Mak Long, mostraba
el logo de la marca que habia evolucionado en dos manos que se juntaban en una
botella de Coca-Cola.'?

En un mercado tan dinamico como el chino, es necesario adaptarse muy
rdpidamente a los cambios de la sociedad. Hace afios que Coca-Cola realiza
campafas muy novedosas apoyadas en las nuevas tecnologias. Un ejemplo de

campafia es la “Happiness Created in China”. Mediante la web de Happylcoke'®, la

Hr English Eastday (2008). Localization is the key to success — Brenda Lee, vice president of Coca

Cola China. Recuperado el 6 de febrero de 2013, desde
http://english.eastday.com/e/ICS/u1a4061761.html

118 patrick Bogaerts (2011). Les secrets du succes de Coca-Cola en Chine: localisation et low cost.

Recuperado el 6 de febrero de 2013, desde http://www.patrickbogaerts.fr/2011/05/secrets-coca-
cola-en-chine/

19 v/, Anexo: World of Coca-Cola. Coke Hands. Recuperado el 3 de abril de 2013, desde
http://www.worldofcoca-cola.com/cokehands.htm

120 | a Réclame (2012). The Coke Hands. Recuperado el 3 de febrero de 2013, desde
http://lareclame.fr/38805+grand+prix+outdoorl

121 Happy.lcoke. recuperado el 13 de enero de 2013, desde www.happy.icoke.cn
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marca difundié un video viral con un eslogan que potenciaba su imagen. La

campafia consiguié méas de 1,339 millones de visitas.?

También, crearon campafias innovadoras implicando al consumidor en la publicidad.
Realizaron una campafia mévil basada en dos plataformas: Un spot publicitario y
una aplicaciéon para Smartphone. El consumidor se descargaba la aplicacién y en el
momento de la retransmision del anuncio, tenian que agitar lo mas ripidamente
posible su moévil. Segun los datos de la campafa, declararon que ésta fue la mas
exitosa de los ultimos 35 afios de Coca-Cola. Un dia después del comienzo de la
campanfa, la aplicacion fue posicionada en primera posicion de las App Store Hong
Kong. En total, la campafa fue vista en los diversos soportes por mas de nueve

millones de chinos.

Coca-Cola le da mucha importancia a plataformas como Youkuy/Toudu, la web lider
en videos online parecido a Youtube. Cada afio, Coca-Cola invierte alrededor de un
10% de su presupuesto en camparias en YouKuy'?3. Este tipo de publicidad es cada

vez mas favorecida por la creciente utilidad de los Smartphone.

Por otra parte, Coca-Cola siempre ha participado en los grandes eventos del pais
como patrocinador oficial transmitiendo el ideal socialista. Por ejemplo, en los
Juegos Olimpicos de Pekin de 2008 realizaron una cancién en honor al evento y

animaron a la seleccion de la Republica Popular de China.

Como conclusién, podemos ver que el gran acierto en la publicidad de Coca-Cola es
una parte fundamental del éxito de la marca en China. La historia de Coca-Cola en
China es un modelo a seguir para las futuras empresas que buscan tener éxito en

este mercado.

122 Marketing Chine (2013). Coca Cola, créateur de bonheur en Chine. Recuperado el 8 de febrero

de 2013, desde http://www.marketing-chine.com/communication-en-chine/coca-cola-createur-de-
bonheur-en-chine

123 petit Web (2013). Pourquoi I'avenir de la video en ligne passe par la Chine. Recuperado el 10

de abril de 2013, desde http://www.petitweb.fr/actualites/pourquoi-lavenir-de-la-video-en-ligne-
passe-par-la-chine/
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2. Louis Vuitton:

Louis Vuitton es la principal marca del mercado de lujo y de las que invierte mas en
publicidad en China. Es interesante ver la evolucion de una empresa occidental que
ha conseguido tener éxito en un mercado, originalmente muy diferente a la que
actua la marca. Para empezar se analizara el situacion del mercado de los productos
de lujo y luego se comentard el caso de Louis Vuitton y su éxito publicitario en
China.

2.1. El mercado del lujo en China:

El mercado del lujo en China es el sector con mas crecimiento del pais. ¢Pero
exactamente, por qué apostar en este sector? En 2010 y 2011, el crecimiento de las
ventas de productos de lujo crecia en dos digitos, pero desde 2012 se ha ralentizado
al igual que la economia china. No obstante, algunas marcas como Louis Vuitton

han mantenido su crecimiento.

Las previsiones futuras del mercado son bastante positivas por varias razones. Para
empezar, los chinos siempre tienen la necesidad de mantener su “rostro”, lo que
provoca que se crea una necesidad de consumir productos cada vez mas exclusivos
para diferenciarse. Ademas, aunque la economia china se ralentiza, los sueldos no

dejan de crecer.

Por otra parte, las marcas de lujo empiezan a posicionarse en nuevas ciudades.
Pekin, Shanghai y Hong Kong estan saturadas por la oferta de productos de lujo, por
esto se estan abriendo tiendas en ciudades como Chengdu, Kunming y Chongging.

Las marcas intentan potenciar la demanda en otras grandes ciudades.***

No obstante, existen varias limitaciones para estar atento a la evolucién del mercado
de los productos de lujo. Cada vez existen mas ricos en China y algunos productos
ya no parecen ser lo suficientemente exclusivos. Es habitual que en una fiesta, la
mayoria de las mujeres lleven un bolso de Burberry o de Louis Vuitton. Esta
tendencia provoca que estas grandes marcas se vean afectadas. Los consumidores

empiezan a buscar productos en tiendas de creacion para tener algo Unico.

124 Marketing Chine (2013). Tendances du marché du luxe en Chine. Recuperado el 12 de marzo

de 2013, desde http://www.marketing-chine.com/culture-chine/tendances-du-marche-du-luxe-et-de-
la-mode-en-2012
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Por otra parte, la duda que ha surgido en febrero de 2013 es la nueva ley que
prohibe la publicidad de productos de lujos en varios medios de comunicacion. El
gobierno esta decidido en promover la ideologia comunista y frenar la corrupcion.

Por esto, prohibieron a los cargos publicos llevar objetos o vestimenta ostentosa.

Ademas, se castigaran severamente cualquier intento de soborno mediante regalos
de productos de lujo. En consecuencia podemos decir que esta medida frenara el

sector.

¢Pero de verdad la ley contra la publicidad de lujo afectard a las marcas? La ley
afecta sobre todo a la publicidad en los medios de comunicacion convencional como
la radio, la television y la prensa. Hay que saber que las marcas de lujo utilizan poco
estos medios para publicitarse, por lo tanto no les afectara tanto. Los productos de
lujo se focalizan a unas personas con un alto poder adquisitivo, y este tipo de

consumidor no suele ver la television.

Por otra parte, el product placement y otras formas de publicidad no estan
contempladas en esta ley. Lo que da mucho margen para publicitarse en este sector
como por ejemplo por internet. A pesar de estas limitaciones se estima que China

deberia convertirse en el principal mercado de lujo del mundo entre 2015 y 2020.

Una de las caracteristicas de este mercado es la edad de los consumidores de estos
productos en China. Segun la asociacién mundial de lujo, los consumidores chinos
que compran productos de lujo son mas jovenes que en los paises desarrollados.
Los consumidores de las marcas de lujo de entre 18 y 24 afios representan el 45%

en China, mientras que en Japén son del 37% y en el Reino Unido el 28%.'%

En 2011, Hurun investigd cuales son las marcas que tienen mas valor para los
consumidores chinos. El resultado es el siguiente:**
1) Louis Vuitton (Francia)

2) Hermes (Francia)

3) BMW (Alemania)

4) Maotai (China)

125 Marketing Chine (2012). Comment expliquer cette demande pour des produits Haut de gamme

en Chine. Recuperado el 20 de febrero de 2013, desde http://www.marketing-chine.com/economie-
chine/demande-pour-des-produits-haut-de-gamme-en-chine

126 Hurun (2011). Recuperado el 16 de febrero de 2013, desde
http://www.hurun.net/hurun/indexen.aspx
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5) Mercedes-Benz (Alemania)
6) Chanel (Francia)

7) Wouliangye (China)

8) Gucci (Italia)

9) Rolex (Suiza)

10) Catrtier (Francia)

Existe una relacién estrecha entre los destinos preferidos de los chinos y la
procedencia de sus marcas de lujo preferidas. Podemos ver que la estrategia de las
marcas en promocionar su historia y su origen influye en la eleccion del destino de
las vacaciones de los chinos. Francia es uno de los destinos preferidos. En 2009, los

chinos se han posicionado en primera posicion de los turistas en Francia.™*’
2.2. El éxito de Louis Vuitton:

Louis Vuitton tiene su origen en China desde 1992, y ha sido una de las primeras
marcas de lujo en instalarse en este pais. En un principio estas marcas pensaban
que China no iba a ser un mercado préspero para el sector y solo buscaban el

reconocimiento de la marca al abrir una tienda en este pais asiatico.

A los chinos les gusta mucho la historia de las marcas. Por esto, Louis Vuitton es la
marca que tiene mas valor en China. La comunicacién es la clave del éxito de Louis
Vuitton. La marca es discreta pero esta muy presente en sus consumidores
potenciales. No utiliza los medios tradicionales como la television y la radio sino que

esta presente en revistas, en organizaciones y patrocinio de eventos.

Louis Vuitton no cambia a menudo sus colecciones. Es algo que, al contrario que en
occidente, les gusta mucho a los chinos. Comprar un producto de esta marca
significa que no estaras fuera de la moda durante varios afios y asi haces rentable tu

compra.

Existe como objetivo de la campafia, una tendencia al explicar el “savoir faire” de las
marcas de lujo. Utilizan plataformas como Youku para ensefiar la realizacion de sus

productos y asi valorizar la calidad del producto.

27 Marketing Chine (2010). Les touristes chinois aiment Louis Vuitton. Recuperado el 12 de febrero

de 2013, desde http://www.marketing-chine.com/culture-chine/les-touristes-chinois-louis-vuitton
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Durante los dos ultimos afios, Louis Vuitton realizé dos campafias que han hecho
mucho ruido. En 2011, la marca realiz6 su primera promocion de sus nuevos

productos con un modelo chino para asi acercarse al consumidor.?

La segunda campafia que realizé fue en el museo nacional de historia de China.
Para celebrar los 20 afios de la marca en el pais realizaron una exposicién de su
historia y la evolucion de los productos de Louis Vuitton. Pero los nacionalistas
chinos se indignaron al preguntarse como una marca comercial ha podido acceder al

museo nacional.*?°

La verdadera clave del éxito de Louis Vuitton en los Ultimos ocho afios es gracias a
su posicionamiento online. Un 70% de los consumidores de productos de lujo en
China busca informacién sobre las marcas por internet al menos una vez al mes. A
continuacién analizaremos la actuacion de la marca en las diversas plataformas
online:**°

a) Social media: Las redes sociales forman parte de la vida de los chinos. Por
esto, Louis Vuitton estd presente en Weibo y asi potencia su renombre.
Contrataron a varios lideres de opinidn que periddicamente hablan de la
marca.

b) Controlar su e-Reputacion online: Louis Vuitton ha contratado un programa
de Baidu llamado Baidu Brand Zone. Permite que en la pantalla se
despliegue informacion exclusiva de la marca. Es un medio muy costoso
parecido a GoogleAdwords pero sirve para proteger tu marca de
competidores y copias de tu marca. Es una forma de publicitarse ya que se
compra una serie de palabras claves a su marca para salir en las mejores

posiciones por ejemplo la pagina de Louis Vuitton™*.

128 Marketing Chine (2011). Le premier mannequin chinois pour une publicité de Louis Vuitton.

Recuperado el 16 de febrero de 2013, desde http://www.marketing-chine.com/communication-en-
chine/le-premier-mannequin-chinois-pour-une-publicite-de-louis-vuitton

129 Marketing Chine (2011). L'exposition voyages de Louis Vuitton au musée National de Chine.

Recuperado el 16 de febrero de 2013, desde http://www.marketing-chine.com/analyse-
marketing/I%E2%80%99exposition-voyages-de-louis-vuitton-au-musee-national-de-chine

130 Marketing Chine (2013). Les best practices du digital pour le luxe en Chine. Recuperado el 20

de mayo de 2013, desde http://www.marketing-chine.com/analyse-marketing/les-best-practices-du-
digital-pour-le-luxe-en-chine

181 v, Anexo: Baidu. Recuperado el 24 de febrero de 2013, desde

http://www.baidu.com/s?wd=Iv&rsv_bp=0&ch=&tn=baidu&bar=&rsv_spt=3&ie=utf-
8&rsv_sug3=1&inputT=382
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c) Potenciar la pagina web: Las marcas de lujo en general han potenciado su
imagen mediante su pagina web. Recrean el universo de la marca como por
ejemplo la de Louis Vuitton*®.

d) El e-commerce: Es una préactica clave del éxito de Louis Vuitton. Aln existen
muchas marcas de lujo que no han desarrollado una pagina web e-
commerce. Pero el éxito de los que lo pusieron en practica, demuestra el
gran potencial de la venta online de los productos de lujo.

e) Los videos: Realizar campafias streaming y virales en plataformas como
Youku es muy importante ya que los chinos son muy favorables a los videos.
En 2012, mas de un 95% de los internautas han visto un video en linea. El
video permite a la marca de lujo ensefiar sus productos de manera mas viva

y explicar su historia.

3. El mercado del aceite de oliva en China:

Un mercado en gran auge en China es el aceite de oliva. Para las empresas
espafiolas que buscan ampliar la demanda de este producto, es interesante tener en

cuenta este mercado asiatico.

Son muchos los datos que indican un cambio de mentalidad en el consumidor chino
hacia estos productos como el aceite de oliva. Pero hay que saber que las

necesidades de los chinos no son las mismas que los espafoles.

Las empresas espafiolas invierten poco en China, pero las marcas de aceite de oliva

deberian aprovechar la oportunidad futura y empezar a publicitar sus productos.
3.1. El aceite de oliva en China:
El mercado del aceite de oliva alin no se ha explotado. Todo indica que la tendencia

de consumo de los chinos cambiard en los préximos afios y este producto puede

tener un papel fundamental en este cambio.

182y, Anexo: Louis Vuitton. Recuperado el 22 de abrili de 2013, desde

http://www.louisvuitton.cn/front/#/zhs_CN/ & T
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En 2008 los chinos consumieron 25 millones de toneladas de aceites de oliva, y solo
10.000 toneladas eran de aceite de oliva. Es un producto que se compra como
regalo (un 60%), mientras que los que lo compran para su consumo solo representa
el 40%"*®. No es un producto que suelen utilizar los chinos a la hora de cocinar pero
los escandalos alimenticios de los Ultimos afios hacen que su consumo crezca

exponencialmente.

El 98% del aceite de oliva consumido en China es importado ya que el pais no tiene
las tierras adecuadas para producirlo. Gracias a esto, Espafia consigue cifras récord
en el sector. En 2011, Espafa gan6 62,93 millones de euros gracias a la exportacion

134

de aceite de oliva hacia la China™". De momento el pais asiatico es el sexto mayor

importador de aceite de oliva para Espafia.

De los 20 principales mercados de aceite de oliva espafiol, China es el que mayor
crece. Por esto, la mayoria de las grandes marcas del sector ya estan presentes en
el mercado. “El consumidor chino puede elegir aceite de oliva de oliva de entre 86
marcas diferentes. Sin embargo, sélo 7 de ellas tienen una presencia consistente y
extendida en el mercado chino. De estas 4 son espariolas™°. El crecimiento es
constante y en 2012, las ventas de aceite de oliva en China han crecido un 41,27%

en volumen hasta las 18.666 toneladas™®.

3.2. ;,Coémo Borges puede conseguir tener éxito en China?:

La empresa Borges se esta implantando en China desde 2008. No obstante, la

dificultad del mercado hace que aun no haya conseguido resultados notables.

Como lo vimos anteriormente, Borges sabe la importancia de crear contactos en el
pais para conseguir ventajas a la hora de vender. Una de las primeras decisiones

que tomaron al implantarse en China fue buscar un socio local para construir una

133 Etablissement Autonome de Contrdles et de Coodination des Exportations (EACCE) (2011).
Chine : un marché émergent pour l'huile d’olive. Recuperado el 10 de febrero de 2013, desde
http://www.eacce.org.ma/sveille/documents/CHINE%20HO.pdf

134 Marketing Chine (2012). Le marché prometteur de I'huile d’olive en Chine. Recuperado el 12 de

enero de 2013, desde http://www.marketing-chine.com/analyse-marketing/le-marche-de-lhuile-
dolive-en-chine

135 |nstituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX) (2012). El mercado del aceite de oliva en China.

Recuperado el 16 de enero de 2013, desde
http://www.icex.es/icex/cma/contentTypes/common/records/mostrarDocumento/?doc=4582946

1% Revista Alcuza (2012). Los aceites de oliva espafioles controlan el 61% del mercado chino.

Recuperado el 10 de febrero de 2013, desde
http://www.revistaalcuza.com/REVISTA/articulos/GestionNoticias_1456_ALCUZA.asp
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fabrica de aceite extra virgen'®’. Con esto podran conseguir una mejor relacién con

la administracion y obtener consejos sobre el mercado de un socio local.

A la hora de publicitarse, el principal problema sera cambiar la imagen del uso del
aceite de oliva que tienen los chinos. En China, es un producto que se asocia con la
cosmética y la belleza. Pero el principal objetivo es hacer que haya una botella de

aceite en cada cocina.

Existen varias maneras para valorizar la marca de Borges en un sector con tanta
competencia. Para empezar, es importante asociar el producto con la salud. Los
chinos valoran el aceite de oliva por su calidad y por la confianza de que sea un
producto saludable. Solo el 0,19% de los consumidores no saben porque el aceite

de oliva es util para la salud*®.

Lo segundo a tener en cuenta es la calidad del producto. Muchas empresas, al
entrar en el mercado chino, bajan la calidad al pensar que el consumidor no se dara
cuenta. Pero los escdndalos alimenticios de los Ultimos afios hacen que los chinos
busquen cada vez mas la calidad antes que la cantidad. El mayor escandalo fue el
de “Di Gou You”, un término que describe el aceite ilicito que ha sido reciclado de
aceites usados. Como vemos en el grafico posterior, los dos momentos donde la
palabra aceite de oliva ha sido buscada en los motores de blsqueda es en
septiembre de 2011 y en noviembre de 2011. Son los dos periodos en los que ha
surgido el escandalo. Por esto el aceite esta en constante crecimiento, los chinos

dejan de usar los aceites de toda la vida para usar el aceite de oliva.
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187 Expansion. Borges emerge con el aceite extra virgen. Recuperado el 12 de febrero de 2013,

desde http://www.expansion.com/especiales/lideres/borges.html

138 Marketing Chine (2012). Le marché prometteur de I'huile d’olive en Chine. Recuperado el 12 de

enero de 2013, desde http://www.marketing-chine.com/analyse-marketing/le-marche-de-lhuile-
dolive-en-chine
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En tercer lugar, es importante que Borges se adapte a las necesidades de los chinos
en regalar aceite de oliva. Por esto es importante mejorar el packaging ofreciendo
exclusividad, como por ejemplo en botellas de vidrio. Un obsequio de alta calidad es

una muestra de respeto y beneficia el “Mianzi”.

En cuarto lugar es muy importante realizar una campafia de publicidad para dar a
conocer la marca. Los competidores son numerosos en China. Para conseguir la
mayor repercusion es aconsejable utilizar internet ya que, segln una encuesta de la
China Internet Network Information Center (CNNIC), 85% de los chinos utilizan

internet para obtener informaciéon™*°.

Por esto se recomienda utilizar lideres de opinibn como cocineros famosos o
blogueros especializados en la cocina y los productos saludables. Ademas, gracias a
este medio podremos seguir la reaccion del consumidor y cuantificar la campafia con

exactitud.

Borges tiene que focalizarse en las grandes ciudades. Los grandes centros de
poblacion es donde crece el consumo de este producto. En la poblacion rural, el
aceite de oliva es casi desconocido y seria muy complicado cambiar las costumbres

alimenticias en estas zonas.

Otra solucién para que los chinos incorporen el aceite de oliva en sus dietas son las
promociones en punto de venta. El contacto directo con el consumidor chino

impactara mucho mas mediante cualquier otro medio de comunicacion.

Por otra parte, Borges debera occidentalizar las recetas culinarias chinas. El aceite
no es necesario para la mayoria de la dieta china. Poco a poco, los chinos van
acostumbrandose a nuevos sabores y nuevos platos. Por esto hay que potenciar el
consumo de ensaladas y ensefiar la utilidad de un aceite de alta calidad para ciertos

platos.

En 2012, las marcas espafiolas de aceite de oliva han utilizado la imagen de

famosos chinos que cocinaban con aceite de oliva. Se han patrocinado varios

189 Marketing Chine (2012). Le marché prometteur de I'huole d’olive en Chine. Recuperado el 12 de

enero de 2013, desde http://www.marketing-chine.com/analyse-marketing/le-marche-de-lhuile-
dolive-en-chine
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programas como “delicious life” o “travel Channel” donde personas muy populares
en China aprenden a cocinar platos de todo tipo mediante aceite de oliva espafiol**.
Borges necesitara tiempo para conseguir una parte del mercado. Pero existen

grandes oportunidades en un sector que crece exponencialmente.

140 Diario de Gastronomia (2012). Los aceites de oliva espafioles acaparan el 60% del mercado

chino. Recuperado el 13 de febrero de 2013, desde
http://diariodegastronomia.com/mercado/productos/13290-los-aceites-de-oliva-espanoles-
acaparan-el-60-del-mercado-chino-.html
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Conclusiéon

El sector publicitario conseguira crecer y reinventarse en los paises en via de
desarrollo como Brasil y China. El pais asiatico esta viviendo, desde la entrada al
siglo XXI, una nueva era de crecimiento econémico, social, cultural, demografico y
politico. Estos cambios son claves para la necesidad de una publicidad de calidad

con la que las marcas generan valor afadido.

En respuesta a como publicitarse en China, es importante valorar la riqueza de este
mercado. Es un pais totalmente diferente en el cual cada manera de hacer de los
occidentales tiene que ser revisada. Conseguir resultados positivos en una campafia
publicitaria en China representa un gran trabajo de andlisis. Hay que saber ser
minucioso en los procesos para no cometer errores y saber adaptarse con rapidez a

cualquier cambio del mercado.

No existe una respuesta exacta en coémo publicitarse en China para las empresas
occidentales sino que es necesario tener cuidado con todos los temas tratados en
este trabajo. Es muy importante tener alguna referencia de éxito en este mercado
como los casos explicados de Coca-Cola o Louis Vuitton. Es adecuado tener en
cuenta que no vamos a publicitarnos en un pais con una uniformidad de cultura sino
que en un pais-continente que necesita camparfas publicitarias muy diversas para

conseguir impactar a cada tipo de target.

Por esto, publicitarse en China representa definir con gran precision el consumidor
final. Desde los inicios una marca en este pais, es importante mantener buenas
relaciones con el gobierno y adaptar la marca a la situacién sociocultural de Chinay,

por fin, encontrar el medio adecuado para conseguir nuestro objetivo.

Este trabajo es una guia para cualquier publicista que se interesa en el atractivo
mercado chino. China atrae a expertos de todos los sectores por ser tan dinamico y
peculiar en cuanto a la forma de actuar. El potencial publicitario es muy grande y
este trabajo tiene por objetivo ser de ayuda a quienes estan interesados en el

mercado chino.
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Il. - Conséquences de I'imposition forcée et généralisée d'une
basse fécondité

A. Contexte socio-€conomique : les réformes Dengistes et le
renforcement du patrilignage

La montée au pouvoir de Deng Xiaoping au cours de |a fin des années 1970-début
19805 lui permet de démarrer des réformes économiques qui, les chercheurs
s'accordent 3 le conclure, provoquent dans un premier temps un renforcement des
traditions patrilinéaires™>. En effet, la délocalisation aboutit 3 un affaiblissement de
I'administration locale®*, tandis que le systéme de santé rural s'écroule et I'emploi a
vie disparait lentement 3 la ville, créant une insécurité économique grandissante*®
La protection &tatique contre la vieillesse des parents de filles, censée lutter contre la
remontée de la préférence pour les fils, est encore rare et faible en ce début de 21*™
siécle™®. Il n'existe pas encore de propriété privée en Chine, mais sous Deng les
paysans sont dotés de lopins de terres par les gouvernements villageois, qui sont
traditionnels et considérent les droits des femmes 3 la tere comme temporaines97
L'état observe ce renouveau patrilinéaire, mais n'intervient pas efficacement pour
freiner le mouvement de fond. Cette passivite n'est toutefois pas motivée par les
mémes raisons gque sous Mao, car sous Deng, bien que la patrlinéarité ne
représente toujours pas un danger pour la puissance étatique, elle va a I'encontre de
la Politique. Le gouvernement est simplement trop faible en milieu rural®® et les lois
permetiant et encourageant le matrilocalisme™ n'ont pas grand effet. Le patrilignage
est pourtant considéré comme I'ocbstacle majeur 3 I'égalité statutaire des genres
pronée par le gouvemement'” en conseguence de quoi cetie passivité ne peut étre
lue comme un désintérét étatique pour la condition féminine.

B. Discours de I’état : idéologie et propagande

La radicalisation de la politique démographique constituée par le passage de wan-xi-
shao 3 la politique de I'enfant unique. qui démarre concomitamment a la libéralisation
de I'économie, requiert une justification nouvelle. La raison tient au fait que sous
Deng. I'état décide de miser sur le développement des villes cotiéres pour démarrer
la croissance économique du pays. Les paysans, c'est & dire 80% de la population,

Z.. Bracing for an uncertan future @ 3 case study of new coping strategies of rural parents under
QmasbrmmpollcyZMEtng
mDeng?anpngs:he W&OP

Attane 1, 2005, pg. 34 & Banister J., Popdabonpdicyavdb‘endsndme.ﬁ?&fm 1884 pg.

%4 Bossen L., 07 oct. 2005, op. cit., pg. 15
stulM&R:ehL 2002, op. cit., pg- 75
“® Bossen L., 07 oct. 2005, op. cit., pg- 4
' oid., pg. 15
= mid., pg. 15

’““Cf.dup4 %(emmmywnealesalanmmemcasdemanageumlow)etdwl
E3l(lusulemmagede a80).
Banister J.. Shortage of girls in Chins foday, 2004, Javelin investment Inc., pg. 41
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sont laissés de coté. L'état ne s'en préoccupe & peu de chose prés plus et c'est
pourquoi, & la campagne, les réformes sont souvent synonymes de baisse du niveau
de vie. L'asséchement des fonds centraux au cours des années 1930 provoque
notamment I'effondrement du systéme de santé rural. En 1983 déja. seuls 40 3 45%
des villages sont encom couverts par le systéme de santé collectif, pourtant
genéralisé sous Mao®*'. Cela signifie la privatisation du systéme qui exclut une partie
grandissante des plus pauvres ., c2 qui ne manquera pas de décrédibiliser le
discours non-discriminatoire de libération et d’amélioration de la santé féminine et
infantile®®>. Comme les communistes sont spécialisés dans la libération, ils
persuadent la population de limminence d'un péril démographique qui menacerait
I'avenir de la nation®*. La planification des naissances devient dés lors LA priorité
absolue.

C. Application étatique contradictoire

En tentant d'imposer un enfant pour tous dans la précipitation, le gouvemement tend
a répéter les schémas « féodaux » traditionnels et, ce faisant, & renforcer leur
légitimité. A l'entendre et 3 le voir, on croirait que la reproduction est une affaire
essentiellement féminine™ > . qui doit naturellement étre dirigée par les femmes elles-
mémes>=. En effet, le programme de planification des naissances est probablement
une des, sinon la, seule sphére de I'administration ol les femmes occupent une
place conséquente, et ceci 3 tous les échelons®. Le sentiment d'urgence permet
quant a lui de justifier la coercition et de faire passer la santé des femmes en arriére
plan. Le gouvernement ne se soucie que de leur ventre, qu'il considére comme un
objet dont il s’agit de contréler la production afin de la planifier, et c'est en cela que
les nouvelles méthodes de contraception, censées étre émancipatrices, ont un coté
pervers : elles permettent & I'état un contrdle bien plus aisé de la conception®*

L'état fait de nouveau preuve de mangue d'intérét pour la situation féminine lorsqu'il
utilise les normes locales familiales et de genre pour atieindre son but
démographique”’. C'est le cas, entre autres manifestations, lorsque I'état (abjuse de

** Hsiao W. & Liu Y., Les soins de santé en Chine, Ihisfoire de deux époques, of. Attané | (&d.),
20020pcttpg400

PengF & Cambois F_, Mortaiité f fransition épidémiclogique en Chine depuis les années 1350, cf.
Anznel(ed)Zm2op<xp9106

Leswﬂes(fwmspxbngeman)aoetegadwnteepe\damwpemwm
credibles : entre 1980, 1285 et 1080, hnwndnemaemelemhscanw)essefztpasseedew
asewmlmmmmdel15w1wm0ha> Lessausamsdmsesmtw
la mortafite matemnslle du début des années 1930. Lexplosnonq:pmomstmephmtm
rattrapage. lnenstepasdedﬁepmspemeﬂatdesasrl‘evdmonteeﬂedelamm
matenele au cours de la décennie 1920. llestpmbableqsecelle—caﬂdansl’emenﬂebaasse
swvatrevohuonduq:ouentdemmdesfemnesdezo-%ms(mhed'agelaphsfem)
Lmsmmderdﬁedesocnadmcarpenselalmmsoealedecelw Voir : Attané ., cf.
AnaneI(ecL)pg,352

S¥ Cf chap. 1
**= Greenhalgh S. & Winckler E. A, 2005, op. cit., pg. 254
** bid_, pg. 255-257
57 Ioid., pg. 255
“Greerhdws.,avgendamgrepvodumm pracbcempeasartcm for a feminist
demography of reproduction, 1295, pg 601-641, Signs, pg. €06
== Murphy R.. Fertilify and distorted sex ratics in @ rural Chinese coundy culfure, state, and policy, déc.
2003, Population and development revisw, pg. 610
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la politique de l'enfant unique pour tenter de mettre en pratigue ses idéaux
eugénistes. On remarque que ses agents insistent sur limportance de donner
naissance a, et de faire grandir des, enfants « de qualité », responsabilté qui
incombe bien entendu aux seules femmes qui prouveront, par ce biais, qu'elles sont
« de bonnes méres™®». Les contradictions entre idéologie et propagande ne
s'amétent pas ici : le comportement méme de I'application par les cadras locaux, sur
le terrain, contribue 3 un renforcement de la préférence pour une descendance
masculine. En effet, les villageois arrivent rapidement a la constatation que la
résistance aux assauts des cadres de la PN dépend principalement du nombre
d'hommes dans la famille étendue, car le processus d'interaction entre les agents de
la PN et le peuple dépend de rapports de force locaux™'. Cela devient une évidence
au point que les cadres eux-mémes confrment que « Les gens sans fils sont
brutalisés®® »

D. Conséquences

Les caractéristiques de Jla situation culturelle associées 3 [l'action étatique
aboutissent, de maniére relativement prévisible, 3 une grande souffrance physique et
psychologique, souvent traumatisante, des filles et des femmes

1) Souffrances physiques

Sans surprise, ce sont les femmes qui subissent les avortements et assument 80%
de la contraoeptions“. Le monde paysan craint en particulier |la stérlisation car elle
est associée 3 une perte de force vitale et de libido, qui est certes regrettable pour
une femme mais absolument inacceptable pour un homme. Voici comment un
paysan motive la décision prise de stériliser sa femme en lisu et place de lui:
« Aprés que I'homme a été stérilisé, il ne peut plus faire de travail physiquement
exigeant aux champs. Qui nourmira alors les enfants 7 De notre point de vue, une
femme est aprés tout une femme et un homme est aprés tout un homme. Je puis
dire que plusieurs femmes n'égalent pas un homme 55, La culture rurale explique
donc que quatre stérlisations sur cing sont subies par des femmes (figure 2), malgre
que la vasectomie soit une opération plus simple et présentant moins de risques que
la ligature des trompes®*%. L'impact de la politique de I'enfant unique est évident : elle
a multiplié 1a pratique des 4 opérationss"" et son influence est perceptible dans les
bonds du rapport gendré de stérilisation en 1979 puis en 1883 (figure 9), lors de la
campagne la plus violente. La figure 9 indique sans ambiguité que les femmes sont
les premiéres victimes des stérilisations, particulierement lorsqu'elles sont obtenues
sous la contrainte. Il en va certainement de méme s'agissant des autres opérations
de PN.

; Greenhalgh S. & Winckler E A, 2005, op. cit, pg. 238
’"Cfd\ap3p950&passm
€ Murphy R., dec2m309ci pg. €08
Zgggopatpg?,
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¥ Greenhalgh S.. Printemps 2001, op. ci., pg. 870
7 Graechalgh 5. & Winckler E. A zoos.op cit., pg. 257 & 260
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Figure 8. - Rapport féminin/masculin de stérilisation (1971-2001, au niveau national)
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Figure adaptée a partir de données tirées de : Greenhalgh S. & Winckler E_ A, 2005, op. cit, pg. 257

La santé des femmes est encore menacée par les avortements et les insenions de
DIU fréquemment répétées, conséquences des tentatives de résistance™ et de la
mauvalse qualité des anneaux bon marché, en acier, connus pour leur faible
fiabilité>®. Les avortements sont, compte tenu de limportance de l'usage de la
eontracepﬁonssu. frequemment utilisés. En cas de grossesse non-autorisée, la loi
impose le recours 3 des « mesures y remédiant », formule gui finalement ne péche
pas par excés d’ambiguité®®'. Les statistiques ne permettent pas de connaitre la
proportion d'avortements volontaires, mais il est certain que bon nombre d'entre eux
le sont, particuliérement 3 partir du début des années 1990%% lorsque la technologie
permet de connaitre le sexe du fostus et que la politique se routinise>>>. Comme les
grossesses non-planifiées sont en général découvertes lorsque le ventre est déja
proéminent et que le sexe du foetus ne peut étre connu qu'a partir de |a fin du 48me
mois >, les avortements tardifs ne sont pas rares en Chine et présentent un risque
demultlphess’s La préférence pour les fils abouht a l'utilisation de I'avortement comme
moyen privilégié de choix du sexe de renfant™c. Les petites filles sont, quant & elies
souvent négligées, lorsqu'elles ne sont pas simplement abandonnées®™. Ces

** Greenhalgh 5. & Winckler E. A, 2001, op pg. 8 & passim. ; chap. 2, pg. €5

* Greenhalgh S. & Winckler E. A, 2005, op. cit,, pg. 258

** Cf. chap. 3, pg. 50, thl. 2

=" Attané ., 2005, op. cit., pg 214

mCf<:hap5

** Greenhalgh S. & Winckler E. A.. 2001, op. cit, pg. 32 ; Resteasavotq.selmmbredelafamle
decdedelava‘hementdmsIevemdted’mdagnsbcmdquamunenfaﬁdusexerm—desre La
litérature ne s'est pas encore penchée sur la quastion. Des recherches sont nécessaires.

4 Greenhalgh 5. & Winckler E. A, 2001, op. cit., pg. 33

*= bid., pg. 33

=°‘Cfcl'\ap5
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pratiques aboutissent 3 une masculinisation croissante™", qui ne manquera pas de
créer son lot de conséquences dans le futur—.

2) Souffrances psychologiques

Les meres dépourvues de fils, particuliérement dans le monde rural, sont
discriminées et isolées™". Parfois, elles sont aussi sujettes & des assauts verbaux de
leur mari ou d'autres membres de la belle-famille, privés de progéniture male™’,
voire méme divorcées>. Le systéme éducatif en milieu rural ne semble donc pas
enseigner les rudiments de la biologie®®. A ces souffrances, il convient d'ajouter le
trauma que cause la politique de I'enfant unique®™*. Aux filles tout d'abord, en
multipliant les négligences et les abandons . Aux femmes enfin, car la
contraception et 'avortement les touchent de maniére disproportionnée. Cependant,
comme le reléve Isabelle Attané, les femmes ne sont pas des victimes innocentes
des violences commises 3 leur égard. Premiérement du fait qu'elles sont passives et
acceptent largement la viclence dirigée a leur encontre™> car la culture veut que
lindividu se subordonne au bien étre général® qui, de I'avis de la propagande, est
menacé du fruit de leur ventre. Ensuite, et surtout, car ce sont les femmes elles-
mémes, et les méres et belles-méres en particulier qui reproduisent la domination
masculine, car avoir un fils augmente le statut de la mére™ . C'est aussi souvent la
belle-mére qui, aprés avoir souffert dans les années qui ont suivi son mariage, jouit
désormais d'une position dominante dans la famille, et reproduit 3 son tour le
schéma.

La situation des femmes chinoises est si difficile qu'elle contribue au triste record de
la R.P.C. en matiére de suicides féminins. Les femmes se donnent partout
significativement moins 1a mort que les hommes, mais les Chinoises rurales sont
66% plus nombreuses & se tuer que leurs compatriotes masculins>>.

E. Perspectives futures ?

Depuis le début des années 1980 et, plus parniculigrement, depuis les Conférences
sur la population et le développement du Caire, en 1924 et sur les femmes & Pékin
en 1995, les choses changent pour le mieux en Chine. La Conférence du Caire a
permis le démarrage des expériences de santé reproductrice, qui ont étés pergues
comme un succeés par le gouvernement chinois. Celui-ci souhaite étendre |a réforme
a tout le pays d'ici 3 2010. Les améliorations de la santé féeminine sont dors et déja
palpables dés 1292, comme en attestent la mortalité maternelle, qui passe de 115 en

o nous anafyserons plus bas et dans le chapitre suivant.
Greenhalgh S. & Winckler E. A, 2005, op. cit., pg. 1682
! Greenhalgh S.. 1285, op. cit., pg. 608
:G'eei'ldg'ls.&WindderE.k,ZDOLop.dt,pg.:iZ
b, pg. 4
4 Greenhalgh S. & Winckler E. A, 2005, pg. 34
*= Cf. chap. 5
= Attané |., 2005, op. cit., pg. 25
*" Greenhalgh S, Frash winds in Bejing - chinese faminists speak ouf on the one child poficy and
women'’s fives, Printemps 2001, pg. 871
= pttane |., 2005, op. cit., pg. 36
“D Greenhalgh S. & Winckler E. A, 2005, op. cit, pg. 283; Lee S. & Kleinman A, Suicide as
resistance in Chinese sociefy, of. Perry E. J. & Selden M., 2000, pg. 221
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male étant ainsi trés affaiblies, on peut s'attendre 3 c= que la masculinité et
linvestissement consacré aux filles évoluent dans le méme sens.

Penchons-nous d'abord sur l'indicateur de la masculinité enfantine, celui-ci croit
effectivement plus faiblement dans les quatre munici;:)alitésses que dans les autres
provinces Han au cours de la décennie 1890, Un schema similaire se dessine
s’agissant du taux de masculinité 3 Ia naissance en 2000°". Cette différence serait
sans doute accentuée sil'on compensait les chiffres en tenant compte du fait que les
ruraux sont pnvnlegres s'agissant de la politique démographique, particuliérement 3
partir de 1984°%"". En considérant maintenant le traitement des petites filles, elles ont
atteint la quasi-parité en tarme de niveau d'éducation. Dans les grandes cités, iin'y a
plus aucune différence®'2,

Ce résultat positif doit malheureusement étre nuancé, car la comparaison des
investissements des parents dans I'@éducation de leur enfant selon leur sexe ne
permet de déterminer le niveau de statut des filles que lorsque I'on utilise des
données tirées de familles avec au moins un enfant de chague genre. Les
chercheurs s'accordent justement 3 dire que le niveau éducatif atteint par les filles
est en partie le résultat de la généralisation de I'enfant unique : il est probable en
effet que la situation des filles serait moins enviable dans |'éventualité ou elles
devraient partager des ressources limitées avec un frére ; ce demier serait alors
souvent pn\nlegle 2. Par ailleurs, il est surprenant mais vrai que le matériel éducatif
meérite le quahﬁcatrf de sexiste : les emplois qualifiés et & responsabilité y sont
notamment, & peu de chose prés, exclusivement occupés par des hommes®'

C. La politique de I’enfant unique a-t-elle abouti @ une amélioration de la
condition « matérielle » féminine ?

Le meilleur moyen de juger de l'effet global de la politiqgue en Chine sur cette
question est probablement de permettre aux principales intéressées de s'exprimer.
C'est ce qu'ont antrepris K. Hardee, X. Zhenming et G. Baochang. et leurs résultats
indiquent que les Chinoises se montrent malgré tout (trés) satisfaites, dans
I'ensemble, de la politique. Dans les trois provinces englobées dans cette etude, plus
de 90% des femmes pensent que la Politigue & permis une amélioration de leur
santé. Les femmes interrogées répondent & 97.7%. 95.5% et 86.8% que la Politique
a eu un effet positif sur la quantité de travail ménager (tableau 3). Ce degré trés

** A savoir StW\aPekn'ﬁawetCMngcpg
“crehapsu4
"'"Cfcthcn.l ngBLammq)dmedeQmm(creeenWQT)fatemepﬁm.caele
couwre un territore qui est un multiple de I'are de la ville (et est ainsi majoritairement rurale). La
mmcpd@ewnpﬁephsde%mlmsd‘hdﬁaﬁ.dasmehsestmamsqam la
regmwbmseev:lmdel!al’zmionsCfLePeﬁtlarousse 2001, op. cit, pg.
of China, site de Wikipédia, op. cit.
Cf. chap. 2. pg. 35 & passim.
"’TsuuM&R:chL 2002, op. cit, pg. 84

" Lavey W. R., China's one-child poiicy and gender equalify acavmthmgaidM‘adejun
1988, Gender and society, pg. 242 ; Tsui M. & Rich L., 2002, op. cit, pg. 84 ; Greenhalgh S. &
Winckler E. A, 2005, pg. 283
" Tan L. & Sung Y.. Does gender make & difference ? Understanding China's curent equality in
compulsory education, of. Attané | & Viéron J. (&d.), 2005, op. cz.. pg. 215
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élevé de satisfaction semble résulter de I'association la réduction de la fécondité 3 la
naissance de I'autonomie financiére féminine car, d'aprés elles, le temps ainsi libéré
permet aux meéres une participation plus importanta au travail rémunéré et, ce
faisant, un statut plus élevé. Les femmes interrogées considérent donc gque la
politique leur a donné un poids accru au processus de prise de décision au sein de la
famille®’. Le lien entre une diminution du nombre d’enfants et une épargne de temps
est contesté par Susan Greenhalgh, qui est d'avis que la pression pour que I'enfant
unique soit 2n excellente santé et un génie est talle que les femmes consacrant plus
de temps, a la fin des années 1920, 3 I'éducation de leur enfant unique que leur
mére et grand-méres en ont passé & éduquer une grande famille de par le passé®'s,
Une prise de position de ce débat nécessiterait une e&tude approfondie de la
question, qui dépasse le cadre de |a présente recherche.

Le quasi-consensus des chinocises interrogées sur le lien positif entre basse
fécondité et amelioration socio-2conomique est probablement lui aussi 3 relativiser,
pour trois raisons. Tout d'abord car la Chine reste une dictature, et les gens n'osent
pas tous exprimer leur opinion et tendent évidemment 3 adoucir leur propes voir a en
fabriquer d’autres, ce que reconnaissent d'ailleurs les auteurs de la recherche®'”. A
cette possibilité s'ajoute lincidence de plusieurs décennies de propagande
gouvemementale insistant d'une part sur la relation entre croissance économigue et
planification des naissances et d'autre part sur le péril démographiques'a. De sorte
qu'il est probable que ces femmes aient intégré ce discours et attribuent ainsi
'amélioration de leur niveau de vie de maniére disproportionnée 3 une baisse de
lafleur fécondité. Finalement, il est probable que méme cette baisse soit, pour une
bonne part, attribuable & d'autres facteurs que la politique de 'enfant uniques’s.

Tableau 3. - Pourcentage de femmes chinoises pour qui la politique de I'enfant
unique est bénéfique, par province, 1998

Benefit Jiangsu  Anhui Yunnan
(N=1,457) (N=1356) (N=1303)

Better health 9%.0 928 926

Less household work 977 955 866

More education 822 704 658

More time/opportunities at job 964 né 708

Moreincome 9%.0 94 76.1

More leisure time 844 08 678

Tableau tiré de : Hardee K. & Zhenming X. & Bacchang G, juin 2004, op. cit, pg. 74

' Hardee K. & Zhenming X. & Baochang G.. juin 2004, op. cit, pg. 72-74
% Greenhalgh S. & Winckler E. A, 2005, op. cit., pg. 230

"7 Hardee K. & Zhenming X. & Baochang G.. juin 2004, op. cit, pg. 68
%' Greenhalgh S. & Winckler E. A, 2001, op. cit, pg. 25

9 Cf chap. 1, . 1 & pg. 16
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D. Conclusion

Il est acquis que les conditions de vie des femmes s'améliorent constamment,
comme en atteste la figure 10. La contribution de la planification des naissances,
bien que ceriainement significative, est impossible 3 pondérer. S'agissant de I'égalité
de statut social, tous les indicateurs s'accordent sur le constat que les femmes ne
sont toujours pas egales a I'homme sous le ciel chinois. Les mariages correspondent
encore trés largement 3 la forme traditionnalle : le virilocalisme®. |l s’ensuit que les
parents qui, traditionnellement, financent le mariage de leur progéniture, se montrent
clairement plus généreux envers leur fils car l'argent demeure alors dans la
famille™'. L'union matrimoniale constitue par ailleurs une étape obhgee car une
femme sans enfant est percue par la société comme maocompﬁes“ L’évolution
genérale tend malgré tout vers une amélioration du statut social féminin, comme en
atteste 'enquéte menée conjointement par la Fadération nationale des femmes de
Chine et le Bureau national de la statistique, qui conclut 3 une évolution nuancée
mais somme toute, pt:asit&ve523

Figure 10. - Espérance de vie 3 la naissance en R. P. Chine
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Fagu'erepnsededomeesureesde Peng F. & Emmanuele Cambois, ¢f. Attane | (&d.), 2002, pg.
108 (ann=es : 1280-1228) ; Central Intelligence Agency, world factbock (année - 2008)

2 Attané |., 2005, op. cit., pg. 33
IQ‘DasGt.ptaM.&Shuzhuol. 1997, op. cit.. pg. &
=2 Attané 1., 2005, op. cit., pg. 117

m’WSSC 2008, op. cit.
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IV. - Que réserve le futur aux femmes chinoises ?

A. Pénurie prévisible de femmes sur le marché matrimonial

Les statistiques de masculinité indiquent toutes I'imminence d'une pénurie inévitable
de femmes, particuliérement dans la tranche d'age 20-40 ans™*. La masculinité®> 3
I'dge du mariage n'est, de maniére contre-intuitive, de loin pas uniguement causée
par les conséquences de la politique de I'enfant unique. En effet, le déséquilibre des
sexes présent et 3 venir est d pour moitié 3 la structure par ages de la pyramide
démographique chinoise™®. Cette masculinité deviendra sensible & partir de 2009
(figure 11) et se poursuivra pendant encore environ 25 années aprés que le taux de
masculinité 3 la naissance soit redescendu, c'est 3 dire jusqu'en 2021 si cela devait
se produire en 2006. Cette caractéristigue est donc a considérer comme une donnée
a moyen terme. Quant 3 l'ampleur de ce déséquilibre, Daniel Goodkind estime gque
ce sont 15 & 20% d'hommes qui. & partir de 2015, seront en « excédent» = ; M.
Das Gupta =t L. Suzhuo avancent quant 3 eux le chiffre de 12% « au minimum »228.
Il est probable que ces valeurs sous estiment la réalité, et Daniel Goodkind le fait
d'ailleurs remarquerm. car elles font I'hypothése d'un 3ge au mariage constant, alors
que celui des femmes augmente continuellement depuis le milieu de la décennie
1980%%, et poursuivra sa croissance a un rythme probablement plus rapide que celui
des hommes, &tant donné que la durée des études s'allonge et gu'elles ne seront
pas &ressées de se marier, sachant qu'il sera toujours aisé de trouver un mari plus
tard™ . La seule possibilité de contrer un tant soit peu ce mouvement serait
limportation massive d'épouses de la diaspora chinocise. Cependant les
démographes estimen: linfluence actuelle et potenticlle de ce facteur comme
negligeable. Tout d'abord parce que la Chine est un pays peu attirant et que ce sont
de surcroit les plus pauvres qui se retrouvent/ront « sur le carreau ». A cela il
convient d'ajouter que méme si cela était financiérement faisable, la diaspora ne
représente que 20 millions de personnes, soit environ 2% de la population de la R. P.

C.. autant dire une goutte d'eau®*2

"M Cf chap.4,fig. 11 &chap 5.fig 12+ 13+ 14
:Pmrunemalysephsenprufmdeumphénanéne.cf.dnp.&pg 82-08.
Goodkind D., Mamiage squeeze in Ghina . historical legacies, surprising findings, 8 mars 2008, US

census bureau, | program
" Goodkind D., 2008, op. cit, pg. 13
*® Das Gupta M. & Shuzhuo L., nov. 1997, op. cit., pg. 14
*= Goodkind D., 2008, op. cit., pg. 14
= jang L., 2000, op. Git., pg. 26
= o, pg. 10
52 Poston D. L. Jr. & Glover K. S., 2004, op. cit, pg. 12
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Figure 11. - Nombre d'hommes en excés 3 I'dge du mariage {22 ans) en R. P. Chine

Yoar

Figure reprise de - Poston D. L. Jr. & Glover K. S., 2004, op. cit., pg. 35

B. Quelles perspectives pour le statut de la femme chinoise ?

1) Valeur accrue mais pas d'effet direct sur le statut

Judith Banister conclut la question de I'effet de la pénurie féminine en tant que tel sur
le statut de la femme & I'aide d'un raisonnement clair - si ce facteur a une influence
significative alors, sachant que la pénurie de femme est déja chronique en Chine
impériale, les femmes seraient aujourd'hui [tout au moins] égales aux hommes®-. La
comparaison entre les deux périodes n'est cependant pas forcément éclairante
lorsqu'il s'agit de deduire I'effet direct de la pénurie de femmes sur leur statut dans
un environnement socio-&conomigue caractérisée par un changement accéléré et
profond. Cette question est débattue, car bien qu'il semble probable qu'un
désequilibre des genres dans un contexte de haute fécondité résulte en une
croissance de la valeur maternelle et donc traditionnelle des femmes, ce lien n'est
plus évident dans un contexte de basse fécondité®>*.

La situation présente est sans précédent & d'autres égards encore, particuliérement
dans la mesure ol la politique de I'enfant unigue a contribué & augmenter, sinon le
statut, du moins le niveau d'éducation des femmes ainsi que le taux de masculinité a
I'dge au mariage. Les réformes menées en paralléle ont permis de leur coté une
indépendance financiére croissante et une évolution culturelle permetiant aux filles
de jouir d'une liberté accrue dans le choix du parenaire matrimonial®*. Cette
situation est déja en train de donner lieu & des conséquences indirectes sapant les
bases du systéme patriarcal.

== Banister J.. 2004, op. cit,, pg. 22
M Hong L K., 1887, op. cit., pg. 322
&= Zhang W.. mars 2000, op. cit, pg. @
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En effet, d'une part la moitié féminine de |a population se trouve pour la premiére fois
en position de force sur le marché matrimonial, et bénéficiera d'une situation
s'accentuant dans le moyen terme. On peut dés lors logiqguement s'attendre & ce
qu'elles (et leur famille) utilisent ce rapport de force poursfrolonger leurs etudes et se
montrer plus exigeantes quant au choix du partenaires et a la forme que prendra
leur mariage, favorisant les options qui leur donnent accés 3 un statut supérieur™..
D'autre part, la pénurie aura probablement raison du tabou encore trés présent
s'agissant du remanage des veuves et des divorcées, d'autant plus rapidement que
le nombre de ces derniéres augmente constamment. Catte &volution, qui porte un
coup de plus au systéme patriarcal, est déja perceptible®®.

2) Nouvelles formes de mariages en R. P. Chine

Il existe deux alternatives principales au mariage patrilocal - le mariage uxorilocal et
le mariage de type fiangbian dianl®®, tous deux &tant plus avantageux pour la
famme car ils ne la coupent pas de sa famille et vont clairement 3 I'encontre de Ia
notion patriarcale selon laquelle les femmes mariées appartiennent 3 leur belle-
famille. Les parents de I'épouse souhaitent aussi ce type de mariage car les familles
sans fils sont désormais courantes 3 la ville et tendent 3 se répandre a la
campagne“o. tandis que le revenu, sous le « socialisme » de marché Dengiste, est
directement lié 3 la force de travail. Historiquement l'uxorilocalisme est mal accepte,
voire stigmatisé“'. et utilisé lorsque les circonstances ne laissent d'autre choix**. La
forme du mariage appelée liangbian dianli est, quant a elle, tout a fait nouvelle®?

Le monopole du mariage patrilocal « par défaut » est, sans surprise, en train de
s'éroder car les deux formes alternatives deviennent graduellement acceptables, ce
qui valide les prédictions controversées de Lawrence K. Hong, faites en 1987, qui
anticipaient déja les conséquences de la politique de I'enfant unique®*. Selon elle,
las mariages uxorilocaux comportent deux avantages sur les akernatives.
Premiérement, de constituer une forme qui, bien que mal acceptée, existe
néanmoins dans ['histoire chinoise. Deuxiémement, le fait d'étre encouragés par
I'état (3 partir de 1984-1988), car environ 75% des provinces permettent aux familles
sans fils mais avec un nombre indéterminé de filles, de retenter leur chance dans

** Ibid., pg. 12
zi-la'deeK&ZhenningX.&BaodtangG..m.op.cﬂ..pgu

Aftané ., 2005, op. cit., pg. 59
" i & 4, Ce qui litéralement signie : une cérémonie de mariage de chaque cité. Se dit d'un
mmﬁnmcéparlesdwfznﬂesq:idnﬁtaulihechdxdwwpedehresidemepost—nwiﬂe
- 1) dans I'une ou I'autre des familles, 2) un va-et-went entre les residences des deux familles ou
encore 3) en résidence néolocale. Cf. Hong Z., 2005, op. ct.. pg. 82
¥ Xiao Y. & Shuzhuo L. & Feldman W. M., Mamiage form and fertility in rura! China : an investigation
in three counties, 22 awnl 2004, Institute for population and development studies, School of public
policy and administration, Xian Jisotong University. Xian & Mormison Institute for population and
resource studies, Universté de Standford.
! bong L K., 1887, op. cit., pg. 320
% Ce qui est le cas dans deux types de circonstances. La premiérs conceme les families sans fils,
qui se doivent d'en adopter un au travers du mariage afn de préserver ke lignage. La seconde
utlisation du mariage uxorilocal est motvée par la nécessie de combler un manque de main d'esuvre
L%smele(s);sestermmpjemepwraidetwdms.d.HongZ.2m5.cp.cit.pg57

o, pg.
** Hong L_K.. 1887, op. cit, pg. 320 & 322



réventualité ol le couple s'est marié uxorilocalement®*. C'est pourquoi Lawrence K.
Hong a fait 'hypothése que I'érosion du patrilocalisme sera avant tout le fait de
mariage uxeornlocaux” . L'acceptation croissante par les paysans de cette forme
d'unig‘r; encore atypique représente, semble-t-il, le signe d'une avolution en ce
sens” .

Les recherche récentes menéas par Hong Zhang aboutissent 3 la conclusion
inverse : il semble que ce soit |a forme liangbian dianli qui est en train de se propager
aux dépens du virilocalisme ; la forme uxorilocale quant 3 elle serait en déclin. Ces
résultats trés intéressants sont d'autant plus étonnants qu'ils constituent le fruit d'une
étude menée dans le village de Zhongshan (au Hubei) qui, traditionnellement,
présente une pratigue relativement importante du mariage uxorilocal™®. Les
habitants expliquent |a propagation des mariages en liangbian dianli par le fait que
cette forme constitue un compromis entre la volonté de chague &poux de demeurer
dans sa famille®®. L'effet de la politique de I'enfant unique, de I'avis de Hong Zhang,
ne s'est pas traduit par une croissance de la proportion de mariages uxorilocaux car
les familles de fils uniques, devenues fréquentes, refusent de laisser leur fils se
marier dans un autre Iignagessu. Cette évolution indique que les femmes et leur
famille sont en meilleure position pour négocier que de par le passé - |a proportion de
mariages virilocaux a chuté de 75.8 3 24.2% tandis que les formes d'union en
liangbian dianli partent de 0% pour atteindre 44% au sein de la génération née entre
1971 et 1980. Ce dernier chiffre est déja plus important que la propertion moyenne
historique des mariages uxorilocaux (30-40%), et atteint 56% lorsque I'on y ajoute la
proportion de mariages de type uxorilocal®*'. Ces données sont & nuancer
cependant, car elles se basent sur les mariages des couples nées entre 1871 et
1980, qui se sont donc unis dans la seconde moitié de la décennie 1290 et le début
des années 2000, c'est & dire 3 une penode ol le déséquilibre des sexes a I'dge du
mariage est encore presque inexistant® (Flgure 11). En sachant que la position des
femmes sur le marché matrimonial ne manquera pas de s'améliorer de maniére
significative, je pense que les hommes et leur familles ne seront progressivement
plus en mesure de s'opposer @ un mariage uxorilocal qui, somme toute, vaut mieux
que de rejoindre les millions de futurs hommes contraints au célibat définitif.

3) Dangers potentiels de la politique de I'enfant unique

Les travaux de Lena Edlund contrastent avec I'optimisme ambiant en &tant de l'avis
que la pénurie de femmes ne sera pas, dans 'ensemble, bénéfique & ces demiéres.

Ilnyapasd’ndicesmdquﬁquecesbsmeﬂpmrbmdepfmrbmgedetype
umlocddmsmwdegdmdessexaunmmmm&mmmm
de donner les moyens au couple marié uxorilocalement de « rendre » un enfant mdle 3 la famdle du
mari afin de leur permetire de continuer leur lignée, c2 qui est une pratique traditionnele en Chine. Cf.
Blaon 1897, op. cit, pg 1385 ; Greenhalgh 5., 1986, op. cit, pg 406 ; Hong L. K., 1887, op. cit., pg.

“bd pg- 322

“’Z\angw 2000, op. cit, pg. 61

“ Hong Z., 2005, op. cit, pg. 58 ; Cette étude date de 'année passée et porte sur une petite échelie,
de sorte que ces résultats necessitent d'étre confimes

2 i, pg. 70

=0 id., pg. 62

= bid_, pg. 56 & 70

= od., pg. 70
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Son argument prend comme point de départ deux hypothéses largement admises.
Premiérement, qu'en situation de pénurie, les femmes tendent 3 se marier dans des
couches sociales supérieures, ce qui historiquement s‘observe effectivement™.
Deuxiemement, que les parents décident du sexe de leur enfant en tenant fortement
compte de leur probabilité d'accéder au mariage, sachant qu'une fille mariée vaut
mieux qu'un fils perpétueliement célibataire®. En supposant une société
caractérisée par une faible mobilité sociale, les pauvres, anticipant la médiocre
probabilité qu'un fils potentiel puisse accéder au mariage, choisiront d'avoir une fille.
Les riches quant a eux opteront pour des gargons‘ss. Les femmes risquent donc de
devenir une « sous<classe®™ ». [l semble en effet que les fils unigues soient issus de
familles plus riches que les filles uniques®™’, mais seule une recherche plus
approfondie permettra de s'assurer que la différence est globale et significative. Le
point de vue d'Elna Edlund, c'est certain, divise. Des chercheurs commentant ses
études sont du méme avis qu'eue‘ss. mais la plupart maintiennent que la masculinite
a I'age du mariage provoquera aussi des effets positifs substantiels en ce sens que
la valeur de la femme, et pour certains son statut, augmentera®>. De plus, lorsque la
position de la femme dans le couple s'améliore, ce qui semble se produire,
I'avortement sélectif diminue, ce qui contre ainsi I'effet pro-masculiniste, souligneé par
Eina Edlund, de croissance du revenu®™. En somme., la question est compliquée et
le débat raste ouvert. Le principal danger demeure probablement la vague de
célibataires forcés parmi la population masculine, qui sera abordée au chapitre
suivant.

4) Quid de 1a vision des femmes d’elles-mémes ?

Fondamentalement, il ne suffit pas que les conditions soient favorables a
I'égalitarisation des statuts entre genres pour que cela devienne une réalité
concréte®'. Il est essentiel que les femmes elles-mémes se sentent égales, afin de
tirer profit des circonstances, car l'inégalité est avant tout basée sur une croyance
commune en la supériorité de I'homme™2. En cela, la politique de I'enfant unique a
contribué 3 permettre une égalitarisation gendrée des dépenses parentales ot des
par 13 des aspirations académiques des parents de filles, qui se transmet aux
étudiantes®™. L'image que les femmes ont d'elles-mémes connait donc une évolution
vers [égalité, qui est en passe détre achevée dans les grandes villes mais
demandera encore du temps a la campagne“‘. Les mouvements féministes de leur

™ Das Gupta M. & Shuzhuo L., 1897, op. cit., pg. 20
™ Edlund L, Son preference, sex raios, and mamiage patiems, déc. 1820, Joumal of poitical
WMe),pg12ﬂ
Ceci est une smpification de 'argumentare trés foulllé et ntéressant de Lena Edlund auquel les
gekpeslimesptésemesmpeuverum\drejusﬁce. Il mérite d'étre lu dans son intégrité. Cf. ioid.
bid., pg. 1278
=7 Tsui M. & Rich L., 2002. op. cit, pg- 84 ; Edlund L., 1892, op. cit, pg. 1279
** Comme Kanazawa S., Where do cuffures come from 2, jan. 2004, London school of economics
and political science, pg. 18
Francis A M., Sex rafiocs and the red dragon : using the Chinese communist revalution fo explore
the effects of the sex rabio on women and chidren in Taiwan, 31 mars 2005, Universite de Chicago,

. 18
mEdhl\d L, 1998, pg 1274
*' Hardee K., Zhenming X. & Baochang G., 2004, op. cit.,, p3. 78
= Paraphrase de Fierre Bourdieu, cf. Murphy R., 2003, op. cit., pg. 815
= Tsui M. & Rich L., 2002, op. cit,, pg. 87
%4 bid_, pg. 90
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coté, ont recemment commence 3 remettre en cause la propagande sans nuance de
libération des femmes™- et 3 reconstruire I'identité féminine comme étant égale a
rhomme dans sa différence®_ |l est dommage que ces voix demeurent conﬁnees au
politiguement acceptable et ne constituent donc pas une critique mdependante

V. - Conclusion

La politique de I'enfant unique a cenainement contribué 3 permettre, de maniére plus
ou moins directe, une amélioration tant du niveau de vie que du statut des femmes
chinoises. Cette evolution va probablement se poursuivre 3 moyen terme, compte
tenu du développement socio-2conomique trés rapide que connait le pays et de la
masculinité croissante 3 I'dge au mariage. Ces conséquences finalement positives
de la Politique ne constituent cependant qu'une retombée involontaire. Car en effet la
politique n'a jamais &té, quoi qu'en dise Pékin, centrée sur les besoins des femmes.
Il suffit de se rappeler que la raison de sa mise en ceuvre réside dans la perception
de la nécessité de planifier les naissances afin de permetire le développement
é&conomique et éviter le péril démographique®*. Il s'ensuit que les répercussions sur
la population, particuligrement les filles et les femmes, ont continuellement été et
continuent d'étre considérées comme secondaires. Les femmes ont été sacrifiees a
la croissance, cest-a-dire 3 la survie du Parti. C'est cette méme croissance qui
commence a leur rendre service au cours des années 1990,

L'évolution, bien que positive, ne doit pas non plus cbscurcir le fait que la politi ue de
I'enfant unique, malgreé 'évolution récente vers un recentrage sur le « patient »
intrinségquement, donc inévitablement, coercitive. Aujourdhui les femmes en
bénéficient certes a certains niveaux, mais elles n'ont pas &t consultées car la
politigue a toujours &té imposeée par le haut L'auraient-elles &té, elles auraient, avant
se de décider au sujet d'une éventuelle application. mis dans la balance les
souffrances et bien souvent les traumatismes inhérentes a l'imposition d'une (trés)
basse fécondité. C'est d'ailleurs une prévision sans risque que d'affirmer que ces
souffrances dureront aussi longtemps que le gouvernement maintiendra cette
Politique, bien que le développement socic-économigue favorise une convergence
entre désir étatique et aspirations populaires s'agissant du nombre d'enfants. La
politique de I'enfant unique comporte encore d’autres répercussions négatives, qui
seront analysées au chapitre cing. Il sera alors possible d'en tirer un bilan global.

% Greenhalgh S.. 2001, op.cit., pg. 874
" 1., pg. 578
" Ioid., pg. 857 & passim.
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Organizaciéon Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI). Ley de la Republica Popular de China
sobre la  publicidad. Recuperado el 16 de diciembre de 2012, desde
http://www.wipo.int/wipolex/es/details.jsp?id=6549

Advertisement Law of the People’s Republic of China

Full text
Chapter | General Provisions

Article 1 This Law is formulated in order to regulate advertising activities, promote the sound development
of advertising business, protect the legitimate rights and interests of consumers, maintain the
socio-economic order, and enable advertisements to play a positive role in the socialist market economy.

Article 2 Adventisers, advertising agents and advertisement publishers engaged in advertising activities
within the temitory of the People's Republic of China shall abide by this Law. The "advertisements” as
used in this Law refer to commercial advertisements, for which a commodity producer or dealer or service
provider pays, and by which the same, through certain media or forms, directly or indirectly introduces his
commeodities to be sold or services to be provided.

The "advertisers” as used in this Law refer to the legal persons, other economic organizations or
individuals that, for the purpose of promoting the sale of commedities or providing services, design,
produce and publish advertisements either by itself or by commissioning others to do so.

The "advertising agents" as used in this Law refer to the legal persons, other economic organizations or
individuals that on a commission basis provide advertisement designing and production services and
agent service.

The "advertisement publishers" as used in this Law refer to the legal persons or other economic
organizations that publish advertisements for advertisers or advertising agents commissioned by

advertisers.

Article 3 An advertisement shall be true to facts, lawful, and in compliance with the requirements for the
socialist cultural and ideclogical development.

Article 4 An advertisement shall not contain any false information, and shall not cheat or mislead
consumers.

Article 5 Advertisers, advertising agents and advertisement publishers shall, when engaged in advertising
activities, abide by laws and administrative rules and regulations, adhere to the principles of fairness,

honesty and credibility.

Article 6 The administrative departments for industry and commerce of the people's governments at or
above the county level shall be the supervisory and administrative organs for advertisements.

Chapter Il Norms for Advertisements

Article 7 The contents of an advertisement shall be conducive to the physical and mental health of the
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people, shall promote the quality of commodities and services, protect the legitimate rights and interests
of consumers, be in compliance with social morality and professional ethics, and safeguard the dignity
and interests of the State.

An advertisement shall not involve any of the following circumstances:

(1) Using the National Flag, the National Emblem or the National Anthem of the People's Republic of
China;

(2) Using the names of State organs or their functionaries;

(3) Using words such as the State-level, the highestgrade or the best;

{4) Hindering social stability or endangering the safety of the person or property, or harming the public
interests;

(5) Hindering the public order or violating the sound social morals;

(8) Having information suggesting pomography, superstition, temror, violence or hideousness;

(7) Carrying information of ethnic, racial, religious or sexual discrimination;

(8) Hindering the protection of environment or natural resources; or

(9) Other circumstances prohibited by laws or administrative rules and regulations.

Article 8 Advertisements shall not impair the physical and mental health of minors or disabled persons.

Article @ Where there are statements in an advertisement on the performance, piace of ongin, usage,
quality, price, producer or manufacturer, term of validity and promise of a commodity, or on the items,
forms, quality, price and promise of a service, they shall be clear and explicit. Where there are statements
in an advertisement about additional presentation of gifts for the purpose of promoting the sale of
commedities or providing services, the types and guantities of such gifis shall be clearly indicated.

Article 10 Data, statistical information, results of investigation or survey, digest and quotations used in an
advertisement shall be true to facts and accurate, and their sources shall be indicated.

Article 11 Where an advertisement involves a patented product or patented process, it shall clearly
indicate the number of patent and the type of patent. Where a patent right has not been obtained, an
advertiser shall not give false information in an advertisement that the patent right has been obtained. Itis
prohibited to use a patent application for which the patent right has not been granted or to use a
terminated, nullified or invalid patent in an advertisement.

Article 12 An advertisement shall not belittle commodities of other producers and dealers or services of
other providers.

Article 13 An advertisement shall be distinguishable and shall enable consumers to identify it as such.
The mass media shall not publish advertisements in the form of news report. Advertisements published
through the mass media shall bear advertisement marks so as to differentiate them from other
non-advertisement information, and may not mislead consumers.

Article 14 An advertisement for pharmaceuticals. medical apparatus and instruments shall not have the
following:
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(1) unscientific affirmations or guarantees for efficacy;

(2) indication of cure rate or efficacious rate;

(3) comparison of efficacy and safeness with those of other pharmaceuticals, medical apparatus and
instruments;

(4) use of the name or image of a medical research institution, academic organization, medical institution
or of an expert, a doctor or patient as proof; or

(5) other information prohibited by laws or administrative rules and regulations.

Article 15 An advertisement for pharmaceuticals must be based on the directions approved by the
administrative department of public health under the State Coundil or the administrative departments of
public health of provinces, autonomous regions or municipalities directly under the Central Government.
An advertisement for therapeutic pharmaceuticals to be used on doctor's advice as prescribed by the
State must be marked with "purchase and use on doctor’'s prescription”.

Article 18 Special phamaceuticals such as narcotics, psychotropic substances, toxic drugs and
radioactive drugs shall not be advertised.

Article 17 An advertisement for agricultural pesticides shall not have the following:

(1) absolute affirmations indicating their safeness such as being non-toxic or non-harmful;

(2} unscientific affirmations or guarantees for their efficacy;

(3) written or spoken language or pictures that violate rules on safe use of agnicultural pesticides; or
(4} other information prohibited by laws or administrative rules and regulations.

Article 18 It is prohibited to publish advertisements for tobacco through broadcasting, motion pictures, TV
programmes, newspapers or periodicals. It is prohibited to put up advertisements for tobacco at any kind
of waiting rooms, cinemas, theatres, conference halls, stadiums and gymnasiums or other similar public
places. Advertisements for tobacco must be marked with "Smoking is harmful to your health”.

Article 18 An advertisement for foods, alcoholic drinks or cosmetics must meet requirements for public
health, and shall not employ medical jargons or terms liable to confuse them with pharmacesuticals.

Chapter lll Advertising Activities

Article 20 Advertisers, advertising agents and advertisement publishers shall, in their advertising
activities, conclude written contracts according to law defining rights and obligations of respective parties.

Article 21 Advertisers, advertising agents and advertisement publishers may not engage in unfair
competition of any form in their advertising activities.

Article 22 In an advertisement designed, produced and published by the advertiser itself or by otherson a
commission basis, the sale of commodities being promoted or the services provided shall conform to the
business scope of the advertiser.

Article 23 An advertiser shall, in designing, producing and publishing advertisements on a commission
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basis, commission advertising agents or advertisesment publishers with lawful qualifications for such
business.

Article 24 An advertiser shall, in designing. producing and publishing advertisements by itself or by others
on a commission basis, possess or provide the following true, lawful and valid supporting documents:

(1) business license and other documents for the qualifications of production and operation;

(2) documents issued by a quality inspection institution for matters relating to the quality of commodities
being advertised; and

(3) other documents confirming the truthfulness of the contents of the advertisement.

Where the publication of an advertisement is subject to the examination by the competent administrative
depariments as provided by Article 34 of this Law, relevant documents of approval shall also be provided.

Article 25 If an advertiser or advertising agent is to use the names or images of others in advertisements,
it shall obtain in advance a written consent from them: and in the case of persons with no capacity for civil
conduct or with limited capacity for civil conduct, it shall obtain in advance a written consent from their
guardians.

Article 26 Anyone who is to engage in the advertising business shall have the necessary professional and
technical personnel and production equipment and undergo the registration procedures for a company or
advertising business in accordance with the law, before he may engage in advertising activities. The
advertising business of radio stations, television stations, publishers of newspapers and pericdicals shall
be conducted by their departments specialized in advertising business, and registration for concurrent
advertising business shall be made according to law.

Article 27 An advertising agent or an advertisement publisher shall check relevant supporting documents,
vernfy the contents of advertisements in accordance with laws and administrative rules and regulations.
For an advertisement with untrue information or incomplete documents, the advertising agent may not
provide designing, production and agent service, and the advertisement publisher may not publish such
an advertisement.

Article 28 An advertising agent or an advertisement publisher shall in accordance with relevant provisions
of the State establish and perfect a system of acceptance registration, examination and vernfication, and
record management for advertising business.

Article 29 Advertising charges shall be reasonable and open to the public, the rates of charges and
measures for the collection thereof shall be reported to the price control authorities and the administrative
departments for industry and commerce for the record.

An advertising agent or an advertisement publisher shall make public its rates of charges and measures
for the collection thereof.

Asticle 30 An advertisement publisher shall provide true information on such data as media coverage,
audience rate and circulation to advertisers and advertising agents.
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Article 31 No advertisement shall be designad, produced and published for commedities or services
prohibited from being produced and sold or provided, and for commodities or services prohibited from
being advertised, by laws or administrative rules and regulations.

Article 32 No outdoor advertisements shall be put up under any of the following circumstances:

(1) Using traffic safety facilities or traffic signs or marks;

(2) Impairing the use of municipal public utilities, traffic safety facilities or traffic signs or marks;

(3) Hindering production or people's life, damaging the appearance or environment of cities;

(4) Within the construction control areas of State organs, institutions of cultural relics protection or places
of historical interest or scenic spots: or

(5) Within areas where installation of outdoor advertisements is prohibited by the local people's
governments at or above the county level.

Article 33 The local people's governments at or sbove the county level shall organize relevant
departments such as departments of advertising supervision and control, urban construction,
environmental protection and public security to work out plans for the installation of outdoor
advertisements and measures for their control.

Chapter IV Examination of Advertisements

Article 34 With respect to advertisements for commodities such as pharmaceuticals, medical apparatus
and instruments, agricultural pesticides or veterinary drugs to be published through broadcasting, motion
pictures, TV programmes, newspapers, penicdicals or other media, and other advertisements subject to
examination as provided by laws or administrative rules and regulations, the competent administrative
departments (hereinafter referred to as the advertisement examination organ) shall, prior to their
publication, examine the contents of such advertisement in accordance with the relevant provisions of the
laws or administrative rules and regulations; in the absence of such examination, such advertisements

shall not be published.

Article 35 If an advertiser applies for the examination of its advertisement, the advertiser shall submit
relevant supporting documents to the advertisement examination organ according to the laws or
administrative rules and regulations. The advertisement examination organ shall, in accordance with the
laws or administrative rules and regulations, make a decision on the examination.

Article 36 No unit or individual may counterfeit, alter or transfer the document of a decision on the
examination of an advertisement.

Chapter V Legal Responsibility

Article 37 Where, in violation of the provisions of this Law, false propaganda for commodities or services
has been conducted by making use of advertisements, the organ in charge of advertising supervision and
control shall order the advertiser to stop publishing the advertisements and to use the same amount of its
advertising expenses for making corrections in public within the comesponding areas, thus eliminating the
effects, and shall impose on the advertiser a fine of not less than the amount of its advertising expenses



but not more than five times that amount; the advertising agent and advertisement publisher who are held
responsible shall be confiscated of their advertising charges and shall also be imposed thersupon a fine
of not less than the amount of the advertising charges and not more than five times that amount; if the
circumstances are serious, the advertising business of such offenders shall be stopped according to law.
If the case constitutes a crime, the offenders shall be investigated for ciminal responsibility according to
law.

Article 38 Where, in violation of the provisions of this Law., false advertisements have been published to
cheat and mislead consumers, thus infringing upon the lawful rights and interests of consumers who have
bought the commodity or accepted the service, the advertiser shall bear civil liabilities according to law; if
an advertising agent or advertisement publisher, who knows clearly or ought to know that the
advertisement is false, still designs, produces and publishes the advertisement, it shall bear joint and
several liability according to law. Where an advertising agent or advertisement publisher fails to provide
the real name and address of the advertiser, it shall bear complete civil liability. Where social
organizations or other organizations have recommended commeodities or services 1o consumers in false
advertisements, thus infringing upon the lawful rights and interests of consumers, they shall bear joint and
several liability according to law.

Asticle 38 Where an advertisement is published in viclation of the provisions of paragraph 2 of Article 7 in
this Law, the organ in charge of advertising supervision and control shall order the advertiser, advertising
agent and advertisement publisher who are held responsible to stop publishing the advertisement and to
make corrections in public, shall confiscate their advertising charges, and shall also impose a fine thereon
of not less than the amount of the advertising charges but not more than five times that amount: if the
circumstances are serious, their advertising business shall be stopped according to law. If the case
constitutes a crime, the offenders shall be investigated for criminal responsibility according to law.

Article 40 Where an advertisement is published in violation of the provisions of Article @ to Article 12 of this
Law, the organ in charge of advertising supervision and control shall order the advertiser, advertising
agent and advertisement publisher who are held responsible to stop publishing the advertisement and to
make corrections in public, shall confiscate their advertising charges, and may also impose a fine therzon
of not less than the amount of the advertising charges but not more than five imes that amount. Where an
advertisement is published in violation of the provisions of Article 13 of this Law, the organ in charge of
advertising supervision and control shall order the advertisement publisher to make corrections and shall
impose a fine thereon of not less than 1,000 yuan but not more than 10,000 yuan.

Article 41 Where, in violation of the provisions of Article 14 to Article 17 or of Article 19 of this Law, an
advertisement for pharmaceuticals, medical apparatus and instruments, agricultural pesticides, foods,
alcoholic drinks or cosmetics is published, or an advertisement is published in violation of the provisions
of Article 31 of this Law, the organ in charge of advertising supervision and control shall order the
advertiser, advertising agent and advertisement publisher who are held responsible to make comrections
or to stop publishing the advertisement, shall confiscate their advertising charges, and may also impose a
fine thereon of not less than the amount of the advertising charges but not more than five times that
amount; and if the circumstances are serious, their advertising business shall be stopped according to
law.
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Article 42 Where, in violation of the provisions of Article 18 of this Law, an advertisement for tobacco is
published through broadcasting, motion pictures, TV programmes, newspapers or perodicals, or an
advertisement for tobacco is put up in public places, the organ in charge of advertising supervision and
control shall order the advertiser, advertising agent and advertisement publisher who are held
responsible to stop publishing the advertisement, shall confiscate their advertising charges, and may also
impose a fine ther=on of not less than the amount of the advertising charges but not more than five times
that amount.

Article 43 Where, in violation of the provisions of Article 34 of this Law, an advertisement is published
without the examination and approval of the advertisement examination organ, the organ in charge of
advertising supervision and control shall order the advertiser, advertising agent and advertisement
publisher who are held responsible to stop publishing the advertisement, shall confiscate their advertising
charges, and also impose a fine thereon of not less than the amount of the advertising charges but not
more than five times that amount.

Article 44 Where an advertiser provides false supporting documents, the organ in charge of advertising
supervision and control shall impose a fine thereon of not less than 10,000 yuan but not meore than
100,000 yuan. Where anyone counterfeits, alters or transfers a document of the decision on
advertisement examination, the organ in charge of advertising supervision and control shall confiscate
him of the illegal gains and also impose a fine thereon of not less than 10,000 yuan but not more than
100,000 yuan. If the case constitutes a crime, the offender shall be investigated for criminal responsibility
according to law.

Article 45 Where an advertisement examination organ decides, after examination, to approve the illegal
contents of an advertisement, the person in charge and other persons who are held directly responsible
shall be subject to administrative sanctions imposed according to law by the unit they belong to, their
superior organs or the administrative supervisory department.

Article 46 Where any functionary of an organ in charge of advertising supervision and control or of an
advertisement examination organ neglects his duty, abuses his power or practises favountism or other
irregularities, he shall be subject to administrative sanctions. If the case constitutes a crime, the offender
shall be investigated for cnminal responsibility according to law.

Article 47 If an advertiser, advertising agent or advertisement publisher commits any of the following acts
of infringement in violation of the provisions of this Law, it shall bear civil liability according to law:

(1) Impairing the physical and mental health of a minor or a disabled person through an advertisement;
(2} Passing off as the owner of another’s patent;

(3) Belitting commodities or services of other producers or dealers;

(4) Using the name or image of another person in an advertisement without his permission: or

(5) Ceher acts of infringement upon the lawful civil rights and interests of another person.

Article 48 Where a3 party refuses o accept the decision on an administrative sanction, the party may.
within fifteen days from the date of receiving the notice of the decision on punishment, apply for
reconsideration to the organ at the next higher level than the organ that made the decision on
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punishment; the party also may, within fifteen days from the date of receiving the notice of the decision on
punishment, directly file a suit with a people's court.

The reconsideration organ shall, within sixty days from the date of recsiving the application for
reconsideration, make a reconsideration decision. Where a party is not satisfied with the reconsideration
decision, the party may, within fifteen days from the date of receiving the reconsideration decision, file a
suit with a people's court. Where the reconsideration organ fails to make a reconsideration decision within
the time limit for reconsideration, the party concemed may, within fifteen days from the date of the
expiration of the time limit for reconsideration, file a suit with a people’s court. Where a party has neither
applied for reconsideration nor filed a suit with a people's court within the time limit, nor executed the
decision on punishment, the organ that made the decision on punishment may apply o a people's court
for compulsory execution.

Chapter VI Supplementary Provisions
Article 42 This Law shall go into effect as of February 1, 1985, If any content of other laws and regulations

on advertisement formulated prior to the implementation of this Law is inconsistent with the provisions of
this Law, this Law shall prevail.
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