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Resumen 

 
Este trabajo de final de carrera analiza cómo publicitarse en China para las 

empresas occidentales. Asimismo, se estudia el mercado chino en su totalidad y 

además, algunos casos reales de éxito publicitario. El mercado chino es muy 

dinámico y muy distinto a los mercados occidentales. Esto conlleva una gran 

dificultad de adaptación por parte de las empresas occidentales. Por esto, es 

necesario un detallado análisis del mercado, de sus medios de comunicación, del 

partido comunista que gobierna, del ámbito sociocultural y de la importancia de 

potenciar una marca. Este trabajo concluye con la explicación 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 españolas como el aceite de oliva 

ilustrado con Borges. Todo este trabajo nos obliga a reflexionar sobre la diferencia 

de actuación entre dos mundos diferentes como lo son los países 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 chinès en la seva 

totalitat i a més d’alguns casos reals de l’èxit publicitari. El mercat chinès és molt 

dinàmic i diferent als mercats occidentals. Això comporta una gran dificultat 

d’adaptacióper part de les empreses occidentals. Per això és necessari fer un 

análisis detallat del mercat, els seus mitjans de comunicació, el partit comunista que 

goberna, de l’àmbit socio-cultural i la importancia de potenciar la marca. Aquest 

treball finalitza amb  l’explicació de l’èxit publicitari de diverses empreses 

occidentals. Un referent internacional com Coca-Cola, un sector amb molta 

rellevança com el luxe exclusiu dominat per Louis Vuitton i un mercat amb molt de 

potencial per a les empreses españoles com l’oli d’oliva il.lustrat amb Borges. Tot 

aquest treball ens convida a reflexionar sobre la diferencia d’actuació entre dos 

móns diferents com són els països occidentals i la China. Mentre el sector publicitari 

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

 

 

Palabras claves / Keywords 

 

Mercado chino – Publicidad – Empresas occidentales – Medios de comunicación – 

China – Coca-Cola – Louis Vuitton  – Gobierno comunista – Cultura china – Marca. 
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Introducción 

 

La publicidad en Europa se ha estancado y, en ciertos medios y sectores, se está 

debilitando. No obstante, China vive una etapa de grandes mejoras publicitarias. 

Durante los últimos años el sector se ha visto totalmente saturado y últimamente 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 está repleta de trampas en las que 

las empresas suelen caer. La publicidad es muy específica pero sobre todo muy 

dinámica al igual que su mercado. Muchos de los datos que se  comentarán en este 

trabajo ya no serán ciertos en el momento de ser leídos. 

 

El objetivo de este trabajo es intentar descubrir todos los aspectos particulares de 

este mercado y así conseguir una campaña publicitaría adaptada a la realidad del 

país. Durante la licenciatura de publicidad y relaciones públicas, se aprende mucho 

sobre el mundo de la publicidad. No obstante, algunos de los conocimientos 

adquiridos no servirían para un mercado como China. Por esto, partiendo de las 

bases de la publicidad en España, se analizará en este trabajo la manera para que 

las empresas occidentales tengan éxito en este país asiático. 

 

El trabajo empieza con un análisis detallado del mercado chino concretando datos 

importantes para cualquier campaña publicitaria, así como las tendencias de 

consumo y el mercado publicitario en China. A continuación, se analizarán las 

razones por las cuales muchas empresas occidentales consiguen tener éxito en este 

país. Luego, se investigarán las razones para publicitar su marca en el mercado 

chino en un futuro cercano. La segunda parte de mi trabajo intentará responder a la 

pregunta de cómo publicitarse en China. Para esto se analizará cada uno de los 

medios de comunicación explicando sus respectivas particularidades. Luego 

desarrollará la dificultad de tener éxito por culpa del gobierno chino con sus 

prohibiciones y limitaciones. A continuación, se explicarán los rasgos específicos de 

la cultura china. Para acabar la segunda, parte se darán sugerencias para potenciar 

el valor de una marca en China y subrayar algunos datos importantes para 

publicitarse en su mercado. La tercera y última parte de mi trabajo se dedicará a 

explicar el éxito de ciertas marcas en China gracias a la muy buena elección y 

gestión de sus respectivas campañas publicitarias en el país. 
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I ¿POR QUÉ PUBLICITARSE EN CHINA? 

 
 
1. El mercado chino: 

 

Un análisis del mercado chino no se puede empezar sin mencionar lo que dijo 

Napoleón hace unos 200 años: “Allí duerme un gigante. Dejémoslo que duerma, 

porque cuando despierte se moverá el mundo entero”. Desde que China entró en la 

Organización Mundial de Comercio (OMC) en 2001, el país ha experimentado un 

crecimiento económico, social y cultural sin precedentes. En esta fecha podemos 

decir que Napoleón tenía razón y que por fin el gigante se ha despertado. La 

evolución es tan elevada, que pocos datos de los que se comentarán a continuación 

permanecerán válidos en los próximos años.  

Pero es importante ver la magnitud de este mercado que cada vez atrae a más 

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 económica hace que los mercados sean muy rígidos 

y poco atractivos.  

 

1.1.  Análisis general de China:  

 

Empezamos analizando los datos más relevantes como son los demográficos. Con 

una población de 1.343.239.923 en julio 2012
1
, China es el país más poblado del 

mundo. El potencial de este mercado es enorme y es 4,27 veces el de Estados 

Unidos. Su población es una de las claves en la decisión para intentar entrar en este 

mercado. Pero a pesar de este gran tamaño, no es fácil introducirse en él. Más de 

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

 

El tamaño también importa, es el cuarto país con la superficie más grande del 

mundo, con una población localizada mayoritariamente en la costa, donde la 

situación económica es la mejor y donde se necesitan cada vez más trabajadores. 

Hoy en día vive un 49,7% de la población en las ciudades (36,1% hace 10 años)
2
. 

                                                 
1
 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 

https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/ch.html
http://www.marketing-chine.com/chine/la-population-chinoise-1341-milliard-de-chinois
http://www.marketing-chine.com/chine/la-population-chinoise-1341-milliard-de-chinois
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En comparación, Estados Unidos tenía un 82% de población urbana en 2010
3
. Poco 

a poco, China se irá acercando a esta cifra y por esto es muy atractivo focalizar su 

mercado en este país.  

 

Teniendo en cuenta que algunas de sus ciudades tienen una población que supera a 

la de algunos países, es interesante focalizar inicialmente la campaña en una de 

ellas. Por ejemplo, Shanghái y sus alrededores suman unas 23.019.148 personas
4
. 

Aunque la densidad de población en Shanghái está llegando a su límite, la media del 

país es de sólo 137 personas por metro cuadrado, similar a la de Suiza. Esto pone 

de relieve la desproporción entre la grandeza de su superficie y la concentración de 

su población en una misma zona.   

 

Por otra parte, el país se está envejeciendo. La ley de un hijo por familia está 

teniendo consecuencias. Para frenar el excesivo crecimiento de la población, se 

estableció una ley para ralentizar el número de nacimientos. Esto provoca una 

consecuencia importante demográficamente. Las personas de menos de 14 años 

son solo el 16,6% de la población total (6,29 puntos menos que en el año 2000). Los 

chinos de más de 60 años aumentan de 2,93 puntos hasta el 13,26%
5
. Es un dato 

muy importante para saber qué tipo de consumidor nos espera.  Hay que mencionar 

que aunque hablemos de “La China” como un único país, podríamos llamarla “Las 

Chinas”. Es un País-Continente con casi todos los climas del mundo y, por 

consecuencia, tiene unos hábitos, unas tradiciones y una gastronomía muy diversa 

dependiendo de cada “China”. 

 

Si nos centramos en las personas, vemos que el idioma oficial y más hablado es el 

chino Mandarín, pero también se hablan 55 idiomas e innumerables dialectos. En 

cuestión de religión, la mayoría son ateos y tienen un gran sentimiento especial 

hacia sus antepasados (767 millones). El Budismo es la principal religión con 100 

millones de seguidores. Gracias al modelo comunista, aunque el país está en vía de 

desarrollo, la tasa de alfabetización es muy alta con un 93,3%. En España está en el 

97,7% y Brasil en el 88,8%.
6
 

 

                                                 
3
 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 

4
 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 

5
 National Bureau of Statistics of China (2011). 

6
 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 

https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/us.html
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/us.html
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Los datos económicos hacen de China El Dorado para todo empresario. Un 

crecimiento del PIB del 8% en 2011. Aunque aumenta cada vez menos, la tasa 

todavía es muy alta, sobre todo en el contexto de crisis mundial. En el mundo de la 

economía, muchos piensan que es un mal dato para China, pero hay que 

compararlo con otros países como Estados Unidos o Europa. Muy pocos pueden 

alardear de tanto crecimiento. Esto provoca que se consuma cada vez más y sea un 

país 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 disminución de la pobreza en 

China durante los últimos años (en millones cada año) demuestran que las políticas 

económicas liberales que se están aplicando son el camino correcto para llegar a los 

niveles de desarrollo y de consumo deseado”
7
. Sobre 228 países, China está en la 

posición 122 con un PIB per cápita de 8400$
8
. Este dato aún es muy bajo, pero no 

deja de crecer cada año. Lo que nos interesa de ello es analizar las causas de esta 

subida. Las desigualdades sociales son cada vez más elevadas. Está emergiendo 

una parte importante de la población 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 políticos y administrativos del país es fundamental. 

Sin la cooperación con la administración pública es imposible tener éxito. El partido 

comunista chino confía muy poco en las empresas extranjeras que se instalan en su 

país. Muchos sectores necesitan licencia para operar. El gobierno controla muy bien 

las agencias de publicidad establecidas en su país y muy pocas son extranjeras. Por 

esto, más adelante, hablaremos en detalle de este aspecto y de las barreras 

políticas para publicitarse en este mercado.  

 

 

 

1.2.  Las tendencias de consumo en China:  

 

En estos dos últimos años, China ha visto la explosión de nuevos productos y de 

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

                                                 
7
 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 

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 móvil 

había 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 afición de los chinos por las cámaras fotográficas. El Iphone 4 ha 

sido el primer móvil con una cámara de alta calidad. El desarrollo del 3G ha sido la 

tecnología con la que los chinos se han podido aprovechar más 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, así como el desarrollo 

de nuevas aplicaciones para el móvil, han permitido la comunicación y la información 

en todo el territorio. La influencia de una gigantesca campaña publicitaria lo ha 

convertido en un fenómeno de moda que, con su elevado precio, ha conseguido ser 

un producto exclusivo y deseado por todos. Hay que tener en cuenta que el móvil es 

una de las primeras inversiones de un chino.
9
  

 

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 más utilizado por 

personas con repercusión mediática. La tendencia es que los chinos están 

cambiando poco a poco QQ por Weibo porque ofrece un servicio más amplio. Weibo 

es la fuerza de Facebook incorporando la inteligencia de Twitter. 

 

El fútbol es la tercera tendencia a destacar. Es el deporte con más éxito al igual que 

el básquet. Durante años, ha sido víctima de la corrupción que poco a poco ha ido 

desapareciendo, al mismo tiempo que ha vuelto el interés. El fútbol 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 

así 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 engañados 

por sus productores nacionales utilizando falsificaciones e imitaciones de otras 

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

                                                 
9
 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 exposición en Pekín relativa a su historia. Citroën, también, se 

adapta a la nueva tendencia con una nueva campaña publicitaria explicando la 

historia de su marca.
10

  

 

Una nueva tendencia, vista estos últimos años, es la preferencia del alquiler en vez 

de la compra. Los chinos, por tradición, necesitan un hogar para su felicidad. Como 

lo veremos más adelante, para un chino ser propietario de un hogar es básico 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 más elevados y que la gente ya no se pueda 

permitir comprar una vivienda de este tipo. Así pues, ahora los chinos tienen que 

conformarse con adquirir uno de alquiler. 

 

La compra grupada es una tendencia que está muy de moda. Desde siempre los 

chinos han querido comprar cosas en grupo para ahorrar dinero como, por ejemplo, 

los viajes turísticos. Una empresa que se ha aprovechado de esta tendencia es el 

fenómeno TuanGou Groupon. Los chinos consumen cada vez más mediante este 

tipo de páginas web.  

 

Viajar al extranjero es una característica actual de los chinos que está en constante 

crecimiento. Les gusta viajar y su poder de adquisición les permite hacerlo 

regularmente una vez al año. Viajar en grupos organizados es lo más habitual, sobre 

todo, para evitar problemas de visado. Esta tendencia está cambiando hábitos de 

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

 

Otro aspecto a considerar es el hecho de consumir cada vez más productos sanos, 

naturales y ecológicos. Los consumidores chinos desconfían de los productos que 

compran a causa de los escándalos alimenticios. Esto ha provocado que se busque 

y se dé mucha más importancia a los productos saludables. El sector 

agroalimentario está en crisis y en plena mutación. Las familias gastan cada vez 

más dinero en marcas alimenticias que se posicionan como productos saludables, 

por la cual cosa la sociedad pide más 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 más importante, y de la que los publicitarios más se pueden beneficiar 

debido a su ROI elevado, es la del lujo masivo. Los chinos buscan el “Mianzi”, un 

concepto que se analizará luego y que está relacionado con la dignidad y el prestigio 

de la persona. Para conseguir este “Mianzi” o “Rostro”, los chinos están 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 más a un lujo de 

ocasión, 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 están de moda. Los 

ricos ya no quieren berlinas como Mercedes o BMW, sino que buscan cada vez 

mayor lujo y no es extraño encontrar dirigentes de empresas con un Ferrari o un 

Lamborgini. El salón del automóvil de Shanghái es la prueba. Las marcas de coches 

de lujo invierten mucho dinero en publicidad para seducir a los clientes. Este 

mercado es el más prolífero 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 país 

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

 

¿Pero exactamente quiénes son estos consumidores del lujo extremo? Primero 

están los miembros del partido. La fuerte corrupción ha hecho que estos hombres se 

enriquecieran rápidamente durante años. En segundo lugar, están 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 exportación masiva para obtener grandes beneficios. El 

tercer lugar lo ocupan los Managers, quienes no dejan de escalar puestos a nivel 

social con una evolución 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 población). En 

cuarto lugar, están los hombres que tienen relaciones fuera de la pareja habitual y 

compran los productos para que los consuman sus amantes. Estos se sitúan, sobre 

todo, en el sur de China. Un hombre de negocio chino debe tener varias amantes 

para poder ostentar ante los otros chinos. El último lugar lo ocupa el turismo interior 

chino. Los turistas tienen nivel salarial menor, pero se sacrifican y ahorran durante 

tiempo para poder comprarse algún producto de lujo durante el viaje
11

. 

 

                                                 
11

 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  

http://www.marketing-chine.com/analyse-marketing/les-consommateurs-chinois-du-luxe
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 nació en 

1978 cuando el país abrió sus puertas al exterior. Un año después, el país ya 

contaba con una docena de empresas dedicadas al sector. Desde la entrada de 

China en la Organización Mundial del Comercio (OMC), en 2001, ha habido un boom 

publicitario que lo ha llevado hasta niveles de saturación extrema.  

 

Hoy en día, la mayoría de las multinacionales que figuran entre las 500 fortunas de 

la revista Forbes están presentes en este país. 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)
12

.  

 

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

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

 

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. Según Sofres, en las 20 provincias más 

pobladas, cada 10 días los chinos visitan como mínimo 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 más poder adquisitivo. No hay que subestimar a los abuelos (12% 

de la población), sobre todo, en lo referente al consumo en la alimentación 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 mayoría de los publicitarios de hoy en día intentan llegar al 

consumidor. El incremento del individualismo es muy importante para los 

publicitarios. Antes de la apertura al exterior, China tenía una cultura de reparto de 

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

                                                 
12

 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 



 20 

personal. Actualmente, la sociedad está cambiando mucho y los chinos piensan 

cada vez más en ellos mismos y en su estatus social. Los chinos son cada vez más 

individualistas, cosa que deberíamos potenciar y saber utilizar. Las empresas 

focalizan su publicidad en el placer y el descanso con eslóganes 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. Más del 40% de las mujeres chinas urbanas 

consideran que tienen sobrepeso y más de un 25% quieren adelgazar en los 

próximos meses.
13

 

 

El mercado de la publicidad está 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 economía China, también lo ha hecho el crecimiento 

del mercado publicitario.  

 

El gasto publicitario en los medios de comunicación tradicionales en 2012 se 

incrementa solo en un 3,9%. Es el crecimiento más bajo de los últimos cinco años. 

Esto no solo es consecuencia de la economía, sino también de las leyes que ha 

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

 

La principal industria que tiene mayor contribución en el mercado de la publicidad en 

2012 es la cosmética y el cuidado corporal, con un aumento del 7,8% en gastos 

publicitarios. Más concretamente, la marca que invirtió más en publicidad en 2012 ha 

sido L’Oreal con un aumento del 50,8% respeto al año anterior.
14

  

 

La exigencia de los consumidores hace que las marcas inviertan mucho en el país. 

No obstante, consiguen siempre menos consideración que en sus países de origen. 

Los chinos quieren diferenciarse cada día más y buscan productos únicos para 
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consommation-des-chinois 
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mejorar su “Mianzi”. Los datos del mercado chino son muy atractivos, pero esconden 

muchas trampas que pueden hundir cualquier campaña publicitaria. Con tanta 

publicidad y tantos retos para las empresas occidentales, no es tan fácil publicitarse 

en China. 

 

2. China, una verdadera Utopía:  

 

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 está 

vendiendo como El Dorado a las economías occidentales. Sin embargo, la realidad 

ha demostrado que es más bien una Utopía ya que muchas compañías 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 campaña 

publicitaria.  

 

2.1. Los errores típicos de los occidentales:  

 

La razón 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 países 

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 más típico. Se oye mucho que con solo el uno por ciento del 

mercado (1,3 millones de personas) ya sería suficiente para obtener una cifra de 

negocios muy elevada. Pero se olvidan siempre de la competencia. Es mucho más 

intensa que en los otros países del mundo y las empresas chinas conocen mucho 

mejor el mercado nacional que nosotros. Nunca hay que olvidarse que China es un 

país-continente. El hecho de invertir en el es como si quisiéramos invertir en todos 

los países de Europa con sus culturas, gastronomías, tendencias y economías 

diferentes. Los posibles consumidores difieren mucho dependiendo de la región y no 

se puede hacer la misma campaña uniformizada para todo el país. 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 tópico del país es pensar que 

las cosas son más baratas que en los países occidentales. En parte tienen razón 

cuando hablamos de mano de obra o de proveedores. Pero cuando se busca algo 

específico los precios son los mismos que en Europa. El desarrollo comercial es más 

barato, pero para una campaña publicitaria no. Conseguir relación 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, tendrán un retorno asegurado y en 

poco tiempo. Se invierte mucho en China y se espera que el ROI (retorno de la 

inversión) sea rápido. No  obstante a ello, no lo es y el retorno de la inversión puede 

tardar varios años. Las marcas más prósperas están instaladas en China desde 

hace más de 20 años como Louis Vuitton y Carrefour. Ikea abre en la actualidad 10 

tiendas al día, pero el inicio no les fue fácil. El tiempo necesario para establecer 

relaciones con las autoridades, su lentitud para completar los trámites y el tiempo 

que se necesita para negociar los contratos es enorme.  

 

En cuarto lugar, muchos desprecian la población local. Para la preparación de una 

campaña se traen personas del país porque conocen mejor el producto pero sin 

conocer el mercado, por ello que se necesita tener más en cuenta al personal local. 

Se juzga mucho a los chinos por su nivel de inglés. Pero muchas veces los que más 

conocen el terreno y pueden ayudar a determinar el target son gente que no conoce 

este idioma. La mayoría 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 

comunicación es muy diferente y adaptarnos a este cambio puede ser mucho más 

difícil de lo que se puede pensar. En China es importante no criticar en público. Se 

comunica de manera positiva y dando ánimos a la gente. En vez de decir “tu trabajo 

no vale para nada” se diría “entiendo lo que has hecho pero deberías cambiar esto, 

esto y esto”. Lo mismo ocurre con el target, no se pueden utilizar determinas 

expresiones en China. Éste será un punto a desarrollar más tarde. 

 

El sexto error es el de trabajar solo. Algunas grandes empresas se creen 

autosuficientes por no necesitar ayuda local, ni colaboración. Es un grave error. En 

China nada se mueve sin ayuda. El mercado es muy complicado y es recomendable 

tener amigos en el país y escuchar los consejos. Las empresas occidentales son 
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percibidas como invasoras y no siempre están bien vistas. Sin apoyos locales, nos 

encontraremos con muchos problemas políticos y económicos 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 país con tantos cambios. Cosas que son ciertas hoy pueden no serlo mañana. 

Además, 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 

lógico ser muy proactivo a la hora de gestionar la campaña ya que los gustos y las 

necesidades del target no dejan de evolucionar y cualquier error puede causar 

problemas.  

 

Por último, consideraremos como error el hecho de copiar campañas publicitarias 

que se hacen en el resto del mundo. Es fundamental adaptar las campañas 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 reacción de la población con este eslogan.  

 

Otro ejemplo es el de Coca-Cola. En chino se leía “Kekoukela” que significa “muerde 

el renacuajo de cera” o “yegua rellena de cera”. Cuando la marca se dio cuenta, 

realizó un estudio de más de 40.000 caracteres para encontrar el equivalente 

fonético “Kokoukole”, cuya traducción es “la felicidad en la boca”
15

.  

 

2.2: El egocentrismo de las marcas occidentales: 

 

No se crea que por ser una marca occidental tendrá asegurado parte de las ventas. 

Puede ayudarle, eso sí, pero estamos compitiendo con infinidad de marcas chinas locales 

que conocen a su cliente hace más tiempo que usted, e incluso puede que sean primos 

del distribuidor
16

. 
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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 sensación 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 país de origen y estar entre las más 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 años, los chinos han estado viviendo en un país comunista donde todo lo 

que era sinónimo de capitalismo era malo y endemoniado. Muchas marcas lo 

representan como por ejemplo Coca-Cola o McDonald’s. Aún tienen esta espina 

clavada en la que al mínimo error, la opinión pública puede darse la vuelta y 

convertir las campañas 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 más nacionalistas. Una parte 

de la población es conservadora y hace suyos los valores del partido comunista. Son 

muy activos en la opinión pública y se puede decir que, hoy en día, hay una 

verdadera campaña mediática en contra de las costumbres de los extranjeros. Un 

ejemplo se da en periódicos donde se habla de controlar la inmigración de los 

extranjeros
17

.  

 

Este sentimiento viene, sobre todo, por parte del gobierno y de los medios de 

comunicación influenciados. Hay una voluntad creciente de manipular a la opinión 

pública en contra de marcas occidentales para así favorecer a las empresas 

nacionales. Con muchos portales de Internet pasa lo mismo. Se prohíben muchas 

redes sociales para así favorecer a medios nacionales totalmente controlados por el 

partido. Proteger a sus empresas viene de la confianza ciega que tienen la mayoría 

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 
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es establecer buenas relaciones con el partido y halagar el “Mianzi”. Con un poco de 

cuidado, China te podrá aportar mucho. Conseguir imponerse en este mercado hace 

que la marca se valorice mundialmente. Todavía queda mucho por descubrir en este 

país, aunque poco a poco el mercado publicitario se va estabilizando por la 

saturación de la publicidad. Las marcas occidentales tienen muchas oportunidades 

de negocio en uno de los únicos mercados donde aún vale la pena invertir en 

publicidad.   

 

3. Un futuro prometedor para publicitarse: 

 

Como hemos constatado anteriormente, el mercado publicitario se está estancando 

aunque continúa creciendo razonablemente. Es cierto que el país atrae a muchas 

empresas y la competencia, cada día, es más fuerte. Toda la sociedad está 

evolucionando y hay que seguir con atención este crecimiento.  

 

Existe una tendencia de innovación continua para poder cumplir con las exigencias 

de los consumidores. La publicidad no deja de recrearse en este mercado ya que 

está  totalmente saturada y esto provoca un aumento de la calidad en los formatos 

publicitarios. Además, 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 económico, social, cultural y hasta político.  

 

3.1: Un país cada vez más innovador.  

 

China se está convirtiendo en un país ideal para invertir. Poco a poco, se están 

dejando la falsificación y las copias, gracias a una política del gobierno que consiste 

en controlar la mala reputación del “made in china”
18

. 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 energía y de protección del medio ambiente, en 

los vehículos limpios, en las nuevas tecnologías de la información, en las 
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biotecnológicas, en las materias industriales, en la fabricación de equipamientos de 

alta tecnología y en las energías renovables.  

 

Seguramente, estos sectores serán los que crezcan más hasta 2015 y, en paralelo, 

será en estos años cuando la inversión publicitaria aumente. En cuanto a la 

publicidad, la innovación se traduce en creatividad. China está saturada de 

publicidad. El gobierno está decretando leyes para regularizarla y conseguir 

controlar su desarrollo. Ahora la calidad se valora más que la cantidad. Por ello es 

muy interesante pasearse por las calles de Shanghái y ver las nuevas técnicas que 

utilizan las agencias para impactar a los consumidores.   

 

3.2. Predisposición absoluta de los chinos en el consumo: 

 

La principal razón para ser optimista en China es que los chinos consumen cada vez 

más y, por lo tanto, la publicidad pasa a ser el motor del futuro. Los chinos están 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 número de competidores que existen en el 

mismo mercado. Los chinos prueban diferentes hábitos de consumo, antes para 

ellos la cantidad importaba más 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”
19

. 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 

tópicos del mercado y se investiga bien cómo se consume en este país. Los chinos 

solo piden consumir, por esto las marcas tienen que estar presentes para llenar esta 

necesidad de querer más.  

 

Es importante estar atento al crecimiento urbano. Poco a poco, el mercado se está 

homogeneizando gracias a esta tendencia. Lo que puede facilitar a las marcas llegar 

a más consumidores y así ahorrar costes a la hora de promocionar el producto. Sin 

embargo, también puede desestabilizar el país al provocar una creciente 
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desigualdad en el reparto de la riqueza, provocando la intervención del gobierno con 

reformas que seguramente provocarían dolores de cabeza a los empresarios
20

.  

 

Si una empresa quiere diferenciarse y encontrar un mercado no tan saturado tendrá 

que enfocar su estrategia hacia la población rural. Pero éste no solo es el desafío 

futuro de muchas marcas, sino que el gobierno ya está potenciando estas zonas con 

nuevas reformas con el objetivo de aumentar el bienestar de los agricultores y 

reducir las diferencias con las ciudades. Esto provocará un nivel de consumo mayor 

en estas zonas en los próximos años
21

.  

 

Es importante saber que los chinos tienen una verdadera pasión por los productos 

extranjeros. Esta tendencia viene por las ganas, que tiene los chinos, de distinguirse 

de los demás comprando productos caros, raros y de moda. Después de años de 

humillación, 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 

así el boom económico del país y viendo su poder adquisitivo cada vez más alto.   

 

Los productos extranjeros son conocidos por su popularidad en la categorización de 

productos de alta calidad y de mayor prestigio, si los comparamos con los 

nacionales. Es una tendencia que puede ser muy útil 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 adoración por las marcas europeas y estadounidenses contribuye a demostrar 

que los chinos tienen estilo. Ellos enseñan a su familia y a los amigos, que tienen un 

bolso italiano, un vino francés o un coche alemán. Los productos extranjeros son 

sinónimo de caro (alta gama) con los que les gusta ostentar. No hay mejor regalo 

para un chino que estos productos de importación ya que son obsequios difíciles de 

obtener.   

 

Todo esto está provocando que las empresas locales posicionen sus productos 

hacia un mercado más occidental. De aquí viene la “moda” de la copia y la 

falsificación. Los consumidores chinos se sienten engañados por comprar estos 
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productos que parecen extranjeros y no lo son. En las grandes ciudades chinas es 

frecuente ver más extranjeros que personas locales en los mercados negros y más 

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 versión auténtica.  

 

Hoy en día, 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 muchísimo 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 años de escándalos alimenticios, 

por parte de productos nacionales, los chinos se están enfocando hacia marcas 

occidentales para asegurar la calidad del producto
22

.  

 

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 sitúa alrededor del 50% del PIB. Los 

chinos son muy cuidadosos y más aún cuando se habla de su futuro. No tienen una 

mentalidad capitalista como en los países 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 educación de sus hijos. La población 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 hábito quizás no continúe vigente con la próxima generación
23

.  

 

Se puede prever que la evolución de la población china “crecerá hasta el 2019, 

fecha a partir de la cual empezará a declinar de forma continua debido a la política 

del hijo único”
24

. Es importante para las marcas extranjeras estar atento a la 

evolución demográfica del país ya que China se verá afectada por el nivel de 

envejecimiento más rápido de la historia puesto que se calcula que no habrá niños 

en tres de cada cuatro hogares urbanos. Además, en el año 2024 se pronostica que 

el 60% de la población será mayor de 40 años.  

 

                                                 
22

 Marketing Chine (2012). Les chinois aiment les produits étrangers. Recuperado el 14 de 
diciembre de 2012, desde http://www.marketing-chine.com/analyse-marketing/les-chinois-aiment-
les-produits-etrangers 
23

 Lluiz Arasanz y Yongtao Gu (2009). Vender en China (pp.29-30). Barcelona; Editorial Viena. 

24
 Lluiz Arasanz y Yongtao Gu (2009). Vender en China (p.30). Barcelona; Editorial Viena. 

http://www.marketing-chine.com/analyse-marketing/les-chinois-aiment-les-produits-etrangers
http://www.marketing-chine.com/analyse-marketing/les-chinois-aiment-les-produits-etrangers


 29 

Como hemos visto, la tendencia es que cada vez el número de población juvenil 

disminuya, por la cual cosa empresas que venden ropa deportiva deberán modificar 

su estrategia publicitaria. De aquí la importancia de posicionar bien un producto que 

ha de estar acorde con el target y que ha de ser coherente con el estudio 

demográfico.  
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II ¿CÓMO PUBLICITARSE EN CHINA? 

 

1. Los medios de comunicación: 

 

Lo más importante para entender cómo publicitarse en China es analizar sus medios 

de comunicación. Es muy interesante ver la diferencia de actuación entre este país y 

los mercados con los que estamos acostumbrados en occidente. Cuando entras en 

un país-continente como China es muy complicado tener éxito por su gran 

diversidad. Es necesario elegir el mejor medio para impactar al máximo de personas 

susceptibles de comprar tu producto o servicio. Sobre todo, en un país donde el 

mercado publicitario se ha multiplicado por siete en los últimos ocho años, hasta 

alcanzar los 42 mil millones de dólares a finales de 2011.
25

 

 

A pesar del excesivo control por parte del gobierno, los medios de comunicación se 

están comercializando cada vez más gracias a la creciente competencia, al 

contenido diversificado y al aumento de informes. Para contrarrestar el potencial de 

Internet en la difusión de ideas contrarias al partido comunista, no ha dejado de 

crecer el control sobre los medios de comunicación. 

 

La diversidad en los medios existe porque el gobierno dejó de subvencionarlos, 

obligándoles a encontrar sus ingresos mediante la publicidad comercial. Esto ha 

provocado un enfoque diferente de la información 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 comunicación se 

diversificaron tanto en los últimos años: la primera es la creciente alfabetización que 

ha estimulado un aumento de decenas de millones de lectores más, en la última 

década. La segunda razón es el aumento de los ingresos per cápita. Los chinos ya 

no están aislados de la nueva tecnología. Se pueden permitir comprar una televisión, 

un ordenador o hasta un teléfono de última generación. En este capítulo, se 

explicarán las características de cada medio de comunicación del país con sus 

ventajas e inconvenientes. 
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1.1. La televisión:  

 

a) Datos del medio de comunicación: 

 

La televisión es, sin duda, el medio de comunicación número uno en China. En los 

últimos 30-40 años, la televisión ha cambiado mucho. La precariedad del pueblo 

chino y la falta de mentalidad de consumo hacen que en 1978 en la República 

Popular China haya menos de un receptor de televisión por cada 100 personas y 

que existan menos de 10 millones de chinos que tienen la posibilidad de acceder a 

un aparato de televisión. Según un informe del Banco Mundial, en 2003 había cerca 

de 35 televisores por cada 100 personas y alrededor de mil millones de chinos que 

tenían acceso a la televisión. 

 

Las reformas del partido para abrirse al mercado mundial y el control sobre la 

población más permisiva hacen que los chinos descubran una nueva forma de 

entretenimiento. Este dato no deja de crecer exponencialmente y, sobre todo, desde 

los Juegos Olímpicos de Pekín donde el interés, por parte de la población, de seguir 

el evento fue tan alto que incluso el gobierno promocionaba la compra de 

televisiones.  

 

La evolución de los canales de televisión también es muy significativa. En 1965 

habían solo 12 canales con muy poca competencia y totalmente financiadas por el 

gobierno, provocando que el contenido de la información transmitida fuese sólo de 

interés del partido comunista y no de la población.  

 

Hoy en día el panorama ha cambiado mucho con los más de 3.000 canales de 

televisión
26

. La fuerte competencia ha hecho que los contenidos vayan adaptándose 

más al consumidor para conseguir dinero en publicidad en vez de favorecer al 

partido. Los chinos prefieren los canales regionales con más cercanía, 

desembocando en el continuo aumento del número de canales en un país continente 

como China para acercarse más a la cifra de los 7.900 canales que tiene la Unión 

Europea
27

.  
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No podemos hablar de canales de televisión sin mencionar el que domina el 

mercado, la Televisión Central China (CCTV). Tiene 22 canales de programación y 

emplea a más de diez mil personas.  Está bajo supervisión del departamento de 

propaganda. Es interesante ver la oportunidad de negocio en el mundo de los 

medios de comunicación desde que el gobierno no apoya tanto a la CCTV.  

 

Han emergido nuevas agencias de publicidad. El que supo aprovecharlo más fue la 

Shanghai Media Group (SMG). Es el segundo grupo más potente del país después 

de la todopoderosa televisión pública CCTV. La SMG facturó en 2010 unos 700 

millones de dólares y unos beneficios superiores a los 100 millones
28

. El grupo se 

compone de trece cadenas de televisión analógicas, once emisoras de radio y 

diecisiete canales de televisión de pago y con una gran variedad de televisión a 

través de internet. Sus ganancias en publicidad no dejan de crecer y en cinco años 

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

 

Para una empresa occidental es mucho más 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 así, es menos probable 

que se le censure el contenido que se quiere difundir en el país. La Shanghai Media 

Group es la imagen de los beneficios del capitalismo socialista en un país que se 

está 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 características de la televisión interesante a la hora de decidir 

publicitarse o no en este medio, es el perfil de los consumidores. En la tabla 

posterior se puede ver la distribución por edades de las personas que miran la 

televisión
29

. Un dato muy relevante es la alta proporción de jubilados. Según SART, 

en 2011, sobre 100 chinos que miraban la televisión, 45 eran personas de entre 66 y 

90 años. Lo interesante es que los chinos de 11 a 20 años solo representan un 7% 

del consumo de este medio. Un dato muy diferente a lo que se suele encontrar en 

los países occidentales. 

 

 Tenemos que acordarnos que la población del país se está haciendo cada vez 

mayor, y como consecuencia, la televisión puede ser un medio muy interesante para 
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obtener un buen retorno de inversión en las marcas que se posicionen en este target 

prometedor.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

b) Los límites de la televisión: 

 

A la hora de escoger el medio en el cual publicitarse hay que analizar muy bien 

cuáles son las limitaciones para conseguir impactar al consumidor. La televisión es 

el medio más utilizado por los chinos y ha tenido una gran expansión en los últimos 

años pero muchos de sus aspectos podrían arruinar su campaña publicitaria.  

 

El principal problema con el que se puede encontrar una marca occidental es un 

monopolio claro por parte de un único canal de televisión. Algo inimaginable en 

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

 

El último 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 

televisión más poderoso y prolífero del país. Tiene el monopolio de la programación 

extranjera y cualquier canal tiene que pagarle los derechos para poder difundirlos. 

Todas las estaciones locales del país están obligadas a retransmitir las principales 

noticias del CCTV a las 7 de la tarde
30

. Es un dato muy importante dado que más 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 país y elabora una selección drástica de lo que se puede 

difundir en la televisión mediante los departamentos de censura.   
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Si se quiere publicitar en Prime Time antes o después de las noticas de la CCTV, 

deberá  pasar por el control del gobierno y, como consecuencia, tendrá muy pocas 

probabilidades de aceptación. Este control de los programas occidentales se hace 

para evitar difundir una cultura ajena a la del comunismo y por esto el gobierno 

decidió en 2006 quitar del Prime Time las series y programas extranjeros para 

favorecer a los programas nacionales.  

 

Otra censura para limitar la difusión de la cultura extranjera es el control por parte de 

la administración estatal de radio, cine y televisión de las antenas parabólicas en 

China. Estableciendo que los canales extranjeros solo se puedan ver en hoteles de 

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

 

Una censura que impide a las marcas expandirse en el país es la que se aprobó en 

diciembre de 2008. Se prohibieron toda clase de inversiones extranjeras en el sector 

de la producción audiovisual
31

. A partir de entonces, la única vía 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 máxima audiencia en 2011
32

, el gobierno chino prohibió la publicidad en 

medio de las series
33

. Para enganchar al consumidor en el momento de mayor 

intriga de la serie se intercalaba publicidad. Según la administración Estatal de 

Radio, Cine y Televisión lo hicieron a fin de “mejorar el nivel de los servicios públicos 

culturales, proteger los derechos culturales básicos del pueblo y dejar la gente 

satisfecha”. 

 

Todas estas medidas están dejando un poco tocado el sector publicitario en la 

televisión aunque consiguen favorecer la calidad antes de la cantidad. Pero a raíz de 

bajar el volumen de publicidad, esto provoca una subida significativa de precios. 

Publicitarse en China es cada vez más costoso no solo por la dificultad de encajar 

en un mercado tan grande sino también por el aumento de los precios.  
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Un punto más importante que la censura del gobierno es la publicidad omnipresente 

que hay en el país. El consumidor ya no presta atención a lo que las marcas les 

dicen. La mayoría 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 

televisión. Algunos canales de televisión aumentan el volumen de la publicidad, para 

recuperar la atención 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 países occidentales.  

 

Durante muchos años los canales de televisión han exagerado mucho y conseguían 

cortar hasta 5 veces un mismo programa
34

. Por esto, el gobierno ha puesto en 

marcha desde enero de 2012 una iniciativa para limitar la cantidad de publicidad. 

Esta medida penalizará 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 televisión que se entrometen 

en la lógica del programa
35

.  

 

El retorno de la inversión en publicidad en televisión es muy bajo y muy complicado. 

Con tanta publicidad no es de extrañar 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 más importante, no lo será para publicitarse, ya que se 

retransmite en todo el país. El target no es segmentado y el coste será muy elevado 

en comparación con el poco nivel de retorno por parte del consumidor. De aquí, la 

importancia de analizar los canales de televisión y dónde operan ya que en un país 

continente como China, es muy poco recomendable operar de la misma manera en 

todo el país. Pero el número cada vez más 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 televisión, la programación de cada uno de 

ellos se especializa en un target diferente y así puede favorecer a la hora esperar un 

mayor retorno en la inversión. 
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Para acabar, el dato más curioso es que ningún organismo difunde los datos de 

audiencia. Es muy complicado hacer un análisis de mercado en China. La censura 

del gobierno impide conseguir datos suficientemente precisos para estar seguro que 

tu inversión será rentable.  

 

c) Las oportunidades: 

 

La publicidad en televisión en China es hoy en día una práctica muy complicada 

para conseguir un buen retorno en la inversión. Pero la evolución del sector provoca 

que se deba valorar como opción. Para empezar las medidas del gobierno están 

limitando la publicidad “basura” que contaminaba la televisión abusivamente en los 

últimos diez años. La tendencia es bajar la cantidad de publicidad para mejorar su 

calidad. En esto las empresas occidentales pueden aprovechar su experiencia en 

otros países 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 evolución de la demográfica del país. Los jubilados son los que más 

consumen y son los que en un futuro cercano representarán una muy gran parte de 

la población.  

 

Además, el 95% de la población mira la televisión
36

. Es un medio para llegar al 

máximo número 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 campaña en televisiones locales 

siendo las menores las que consiguen atender mejor a las necesidades de un 

público más segmentado en vez de uno demasiado amplio.  

 

Desde que el gobierno empezó a dejar de subvencionar totalmente los canales de 

televisión como CCTV y así 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 programación televisiva. 

Antes el gobierno controlaba totalmente lo que se transmitía por los medios sin 

cubrir las necesidades de lo que querían ver los chinos sino lo que el partido 

comunista quería que viesen. Como consecuencia, la programación era de muy 

pobre calidad con muy poca libertad de expresión. Hoy en día, gracias a la 
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competencia en este mercado con más de 3.000 canales de televisión, los medios 

enfocan su programación de la manera por la cual conseguirán atraer la máxima 

audiencia posible y, como consecuencia, al mayor número de anunciantes. Los 

grupos de comunicación 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 

campaña con el objetivo de impactar al mayor número de personas posible en todo 

el país, puede ser una total ruina para cualquier empresa. Las tarifas son bastante 

parecidas a las de los grandes países de Europa. La mayor diferencia se encuentra 

en Prime Time donde el precio es mucho menor que en otros países desarrollados. 

Pero es posible invertir poco y bien, analizando y segmentado muy bien al target al 

que quieres llegar, y así escoger el medio más próximo a él.  

 

Los chinos miran más los medios locales que estatales. La tendencia es que los 

precios aumenten provocando que sea un medio bastante caro para invertir. La 

restricción cada vez mayor por parte del gobierno, en el número de anuncios, hace 

que los grandes grupos del país 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 inversión publicitaria para 2013. En la subasta realizada a 

finales del 2012, el grupo consiguió 15,88 mil millones de Yuanes (2,52 billones de 

dólares) en la venta de sus espacios publicitarios
37

. Representa el 11,39% respecto 

al año anterior. Como podemos ver en el grafico siguiente, la empresa que más 

invirtió fue una marca de licor llamada Jiannanchun con 608 millones de Yuanes.  
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Como podemos ver, la televisión es un auténtico paraíso para las agencias de 

comunicación. Han ido invirtiendo cada vez más desde la década de los noventa, 

pasando por un radical cambio desde los Juegos olímpicos de 2008 para mejorar la 

calidad de los anuncios y su efectividad. Pero el mercado chino aun es atípico. El 

80% del volumen de inversión en publicidad se hace en televisión
38

. Es un medio 

con cada vez más diversidad de contenido apostando por la calidad de los 

programas y acercándose cada vez más a la programación de los países 

occidentales con cada vez más programas de entretenimiento.  

 

1.2. La Radio:  

 

La radio en China es un soporte publicitario mucho más 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 radiodifusión es muy parecida a la de la televisión con 

un 94,5% a finales de 2011
39

. Es un medio que atrae más confianza para los 

consumidores que soportes como la televisión. La radio se ha visto beneficiada 

cuando el gobierno decidió dejar de controlar de forma abusiva el contenido de la 

información que transmitía. 

 

 Desde 2006, el medio se encuentra en una nueva dinámica, con una programación 

mucho más atractiva para conseguir más audiencia sin importar tanto lo que pensará 

el partido comunista. En estos últimos seis años se han creado más de 270 

estaciones de radio en China. Los anunciantes principales en la radio son marcas de 

automóvil y del sector financiero.  
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A pesar del cambio de cultura de consumo de los medios, la radio en China 

consigue aumentar un 30% su colocación de anuncios en 2011
40

. Esto es debido a 

un sector de servicios financieros que invirtió un 71% más en 2011 según 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 relación entre el aumento de las ventas 

en el sector automovilístico y el aumento de los anunciantes en la radio
41

. Es muy 

fácil de entender. China está en un momento de desarrollo económico sin 

precedentes y en consecuencia el pueblo chino ve su renta cada vez más elevada y 

un poder adquisitivo nunca visto antes en el país. Con la cultura consumista, los 

chinos empiezan a comprar cada vez más coches. Los conductores escuchan la 

radio con frecuencia, y son un target muy interesante. La variación 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 último año las ventas aumentaron en menor proporción que 

en 2011 y como consecuencia bajaron los ingresos publicitarios de la radio. La 

previsión es que al igual que la economía China, el sector automovilístico no deje de 

crecer, pero ralentizando su crecimiento. Es probable que paulatinamente la 

dinámica positiva de los ingresos publicitarios en la radio vaya disminuyendo hasta 

llegar a los niveles que conocemos en los países occidentales.  

 

Es importante saber que la radio es el segundo medio más controlado por el 

gobierno después de internet. La administración estatal de radio cine y televisión 

utiliza ondas para bloquear estaciones de radio no deseadas como las que 

provienen de Taiwán, de Estados Unidos (como el Servicio Mundial de la BBC) y de 

la mayoría de países extranjeros. Pero sobre todo para controlar las radios piratas 

como la de los “activistas” tibetanos (como la Voz del Tíbet) que difunde información 

no deseada por parte del partido comunista chino
42

.  
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En la radio China, las marcas occidentales encuentran el mismo perfil de 

consumidores que en sus países de origen. Es un medio muy preciso para un 

determinado público objetivo. Se puede tener un alto retorno de la inversión gracias 

a las tarifas poco elevadas y a la posibilidad de segmentación 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 

sería posible.  

 

1.3. La prensa:  

 

La prensa en China es el medio con más historia de todos. En 1968 sólo habían 42 

periódicos en todo el país, mientras que en 1980 existían 382 y hoy en día más de 

2.200. Hay una gran evolución en cuanto al número de periódicos y continuará 

creciendo en el futuro. Si reunimos periódicos y revistas de todo tipo, podemos 

contar unos 7.000. Los periódicos principales del país 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 está 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 comunicación), es posiblemente 

uno de los más libres de China. En las revistas, a menudo podemos ver que se 

publican informes sobre encarcelamientos de líderes religiosos y otros disidentes. 

Cuando se consigue una publicación, el gobierno ya no actúa en contra del medio, 

para así evitar movimientos no deseados en contra del partido debido al miedo de la 

reacción de la población. 

 

A pesar que en los países occidentales estemos acostumbrados a ver, de cierta 

manera, un principio del fin de la prensa, en China ocurre todo lo contrario. El 

periodismo está visto como un sector mucho más prometedor que en el pasado. Ser 

periodista es un trabajo de prestigio. Los periódicos y revistas pagan sueldos cada 

vez más altos para conseguir el periodista de moda. Vemos una relación 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 está hoy en día en plena expansión. 

Los periodistas son altamente cualificados ya que se forman cada vez más 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 predisposición de los periodistas a escribir un 

artículo para su empresa. Para conseguir muy buena repercusión mediática al 

instalarse en China, es recomendable desarrollar una relación estrecha con un 

periodista.  

 

No obstante, la disminución del control sobre los medios conlleva una pérdida muy 

notable de las subvenciones del estado. Inicialmente fue difícil para la prensa 

conseguir beneficios sin este dinero. Pero han conseguido más lectores 

progresivamente mediante un periodismo sensacionalista y de investigación. Motivo 

por el cual muchas marcas han apostado en este medio, lo que provoca una visión 

de veracidad en sus publicidades junto a artículos firmados por un periodista de 

prestigio.  

 

Los principales anunciantes son del sector electrodoméstico. En primera posición 

está la marca Suning con un aumento de su inversión publicitaria en prensa de un 

96,45% en 2010. En segundo lugar, está la marca Gome con un 85,13% entre 2010 

y 2011. En tercer lugar, está L’Oreal, una marca francesa muy conocida, con un 

aumento del 40,59% en sus inversiones publicitarias en este medio. Y en quinta 

posición 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 

periódicos y revistas. En cuanto a los periódicos chinos con más ingresos 

publicitarios, están en primera posición 现代快报 (Modern Express) con un aumento 

del 74,62% entre 2010 y 2011. Y en segunda posición está 京华时报 (jinghua) con 

un aumento del 75,51% de sus ingresos publicitarios entre 2010 y 2011
43

.  

 

Podemos objetivar que actualmente el sector c<hino está en mucho mejor estado 

que en los países occidentales. A diferencia de la televisión, dónde los anuncios son 

banales y repetitivos, la prensa tiene un punto a favor para las marcas, al poder 

enfocar a un target muy específico, que dependiendo del periódico o la revista 

conseguirá mayor notoriedad. Al final de 2011, se editaron 40.000 millones de 
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ejemplares de periódicos, 2.750 millones de revistas y 6.400 millones de libros 

(láminas)
44

. 

 

Como muestra de la expansión del sector, algunos emprendedores no tienen miedo 

en innovar en prensa. Hay quien dice que en Europa es imposible, pero en China se 

publicó el primer periódico del mundo en 3D. Se llama ShiyanEvening News
45

 y 

consigue atraer la curiosidad de los menores y fomentar la lectura en un mundo 

donde la tecnología lo es todo. Este nuevo formato favorece principalmente a los 

publicitarios. Ahora es posible dar un paso hacia delante en la creatividad de los 

periódicos 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 comunicación estatal online que cotiza y 

consiguió más de 220 millones de euros en su salida
46

. 

 

1.4. Internet: 

 

Internet es el medio con más expectativas de futuro, no solo en China sino en todo el 

mundo. Hoy en día, China es el mercado más grande para internet. A finales de 

2012 consiguieron llegar a más de 500 millones de usuarios, de los cuales 300 

millones tienen acceso mediante sus celulares. Como consecuencia de tal mercado, 

la inversión en publicidad en línea aumentará un 32,1% en 2013 según PWC 

(PriceWaterhouseCoopers).  

 

Un dato importante que debería tener en cuenta toda marca que se pregunta aun si 

es necesario publicitarse en internet es que hoy en día el chino es el segundo idioma 

más utilizado en internet. El inglés sigue siendo el más usado con un 27% de 

internautas que se comunican con este idioma. Pero el chino está muy cerca detrás 

con un 24%
47

. Según muchos analistas, el chino será el idioma más utilizado en 

internet a partir de 2015.  
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Como dato curioso sobre la utilización de internet de los chinos es que son los más 

activos en Twitter con 35,5 millones de personas activas (hay que saber que esta 

red social está bloqueada en China continental).  

 

Para cualquier empresa que quiere vender, es aconsejable la implantación del e-

commerce. El mundo en sí se está moviendo hacia una dependencia de internet y 

cada vez más personas lo utilizan para actividades cotidianas. Por esto, el gobierno 

ha decidido reforzar la seguridad del pago en línea. Los chinos están 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 más de 99 millones los 

usuarios que compraron por internet con una media de 255 euros anuales
48

. Son 

datos muy elevados y que crecerán exponencialmente a medida que los chinos 

ahorren menos.  

 

Las previsiones indican que el mercado de la publicidad online se duplicará en 2013. 

Mientras que en los países occidentales el consumo no deja de bajar, se estima que 

China llegará al segundo nivel mundial. Los gastos en publicidad online son aún 

bajos comparado con los demás medios de comunicación. En 2010 sólo era de 3,7 

mil millones de dólares y se piensa llegar en 2014 a los 9,5 mil millones en 2014
49

. 

Con estas cifras podemos ver lo que ningún otro medio pueda conseguir. Que en 

cuatro años se multiplique por más del doble la inversión en publicidad.  

 

Según Mike Frogatt (analista de eMarketer) “Los gastos en publicidad online 

superarán a los de cualquier otro medio o soporte ya que el público objetivo, los 

usuarios de internet, de las empresas nacionales e internacionales es mayor que la 

población total de Estados Unidos”.  

 

Como consejo para las marcas occidentales que quieren expandirse en China, es 

importante tener un dominio allí mediante una licencia ICP que se pide al gobierno, 

de manera a mejorar exponencialmente la probabilidad de encontrar su página web 

en los buscadores chinos.  
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Internet es de los pocos medios donde la campaña 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 años. 

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

- Realizan 35 millones de búsquedas en internet cada hora. 

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

internet. 

- 600 millones de cuentas en Alipay. 

- 190 millones de compradores en línea. 

- 400 millones de consumidores de video en línea.
50

  

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 prefirió censurar su propio blog para no perder un mercado tan grande
51

. 

El gigante americano se puso de acuerdo con el gobierno y prohibió usar palabras 

como “libertad” o “derechos humanos” en sus blogs para no verse censurado por 

China y así no perderse un mercado de 1.300 millones de personas. 

 

El principal problema a la hora de emprender una campaña 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 Pública. Están prohibidos los siguientes 

contenidos: 

a) La incitación a resistir o romper la constitución o de las leyes o de la 

aplicación de los reglamentos administrativos. 

b) La incitación a derrocar al gobierno o al sistema socialista. 

c) Incitar a la división del país, perjudicando a la unificación nacional. 

d) La incitación al odio o la discriminación entre nacionalidades o dañar la 

unidad de las nacionalidades. 

e) Haciendo falsedades o distorsionar la verdad, la propagación de rumores, 

destruyendo el orden de la sociedad. 

f) Promover supersticiones feudales, material sexualmente sugestivo, juegos 

de azar, la violencia, el asesinato. 
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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) Dañar la reputación de las organizaciones estatales. 

i) Otras actividades contra la Constitución, las leyes o los reglamentos 

administrativos. 

Para conseguir controlarlo, el estado utiliza el más grande firewall del mundo. El 

llamado The Great Firewall consiste en filtrar el contenido que se publica mediante 

programas de última generación y mediante “brigadas de internet” estimadas 

alrededor de unos 30.000 miembros. Para entender de manera gráfica esta censura 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para entender exactamente en qué consiste, el video en Youtube “Great Firewall Of 

China (HungryBeast)” lo explica con gran precisión
52

. El Gran Cortafuegos es un 

gran problema para las empresas que piensan poder hacer lo que quieren mediante 

internet para conseguir consumidores. Muchas páginas web están prohibidas. No se 

puede encontrar Blogger y muchos blogs que habla de temas calientes como el 

Tibet y Tian'anmen. Pero los blogs son aún la plataforma que menos se controla. 
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Para controlar mejor el contenido de la red en China, el gobierno fomenta las 

páginas webs nacionales. Por esto, prohíbe el acceso al mercado chino a cualquier 

posible competidor. Por ejemplo, se limitó la utilización de Google y gracias a esta 

censura, la web Baidu es el líder 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 

país. Por ejemplo, es muy probable que si Ebay empieza a tener éxito en China, 

poco después se haga censurar para beneficiar a TaoBao. Además, el gobierno 

chino nunca se justifica así que es imposible defender tus derechos cuando entras 

en un mercado como el chino. A continuación, se puede ver la evolución de la 

censura en las redes sociales:
53

 

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 país con más cuentas 

en Twitter (35,5 millones). 

c) Facebook tiene 30 millones de usuarios activos diariamente y está muy 

controlado por el gobierno (pero no prohibido aún).  

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 día de estreno. 

En la actualidad, todo este control hace que internet sea muy lento. Los internautas 

ven como cada vez tienen que esperar más para que se carguen las páginas webs, 

sobre todo las extranjeras y las que buscan mediante Google. Esta lentitud alcanzó 

una magnitud preocupante a finales de 2012. La razón es por las elecciones en 

China. La Great Firewall ha restringido aún más las páginas webs extranjeras hasta 

las de Hong Kong. Como en cada crisis política o evento de gran magnitud, el 

departamento de censura se activa y limita el acceso a webs extranjeras
54

. Es 

importante saberlo a la hora de planificar la campaña para adaptarse a las 

circunstancias y no encontrarse con uno de estos momentos en que podría bajar el 

rendimiento del efecto publicitario. Para evitar este tipo de problemas es 
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recomendable abrir su web en China para así no sufrir estos ataques de censura. 

Desde el ocho de noviembre de 2012 (elecciones) todo ha vuelto poco a poco a la 

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

 

Es muy importante tener ventaja competitiva en Internet, puesto que es el medio 

más influente en el país y cada vez más 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 campaña. La evolución de esta censura se está volviendo cada vez más rígida 

y desde a finales de 2012, los internautas chinos deberán identificarse con sus 

operadores para así aumentar un poco más 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 día hay más de 500 

millones de chinos que utilizan este medio, pero existen consumidores muy 

diferentes. A continuación podemos encontrar una segmentación de posibles target 

para las empresas realizada por el CabinetMcKinsey:
 55

 

a) Los usuarios básicos: Representan el cuarto del total (125 millones de 

personas). Aún no consumen mucho internet y de momento prefieren los 

otros medios de comunicación. Tienen un nivel de educación bajo. Suelen 

ser más viejos que el resto de usuarios. Utilizan lo básico 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 fácil atraer su atención 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 información. Utilizan a menudo 

buscadores, plataformas de video, periódicos online y email. Gracias a este 

tipo de usuarios los ingresos de publicidad en video por internet en China 

aumentó un 77,9% en 2012 y acabó llegando a los 423.19 millones de 

dólares. 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 serán futuros grandes consumidores que suelen tener 

sueldos altos, además de ser líderes de opinión. Están abiertos a los 

cambios y lanzan nuevas tendencias en blogs.  
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c) 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 páginas webs y pasan más de 40 horas por 

semana conectados. 

d) Los Gamers: Representan un 12% de los usuarios (60 millones de 

personas). Esta categoría está cada vez más presente en Asia. El gobierno 

chino está muy preocupado por el aumento de esta categoría ya que la 

mayoría padecen de adicciones con influencias negativas. Por esto, se están 

implantando restricciones de tiempo en el juego online. Se conectan en 

cibercafés o en sus habitaciones. Son jóvenes y la mayoría hombres. Pasan 

de promedio 20 horas a la semana conectados en internet.  

e) Los Geeks chinos: Son alrededor de 45 millones (un 9% de los usuarios). 

Son adeptos a las nuevas tecnologías. Utilizan mucho el móvil para 

conectarse y como consecuencia es importante adaptar la página web para 

este soporte para llegar a este target. Pasan más de 28 horas a la semana 

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

 

Después de analizar el tipo de usuarios se analizarán las plataformas con más éxito. 

Para empezar es importante destacar el primer motor de búsqueda 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 continuación se darán los criterios para tener 

éxito en una campaña SEO y SEM: 

a) La importancia del juicio humano: A diferencia de Google, Baidu emplea a 

personas que auditarán su página web en su primera inscripción y una vez al 

año. Es recomendable tener un buen diseño, sin errores y enriquecer tu 

página web con contenidos antes de registrarse en Baidu. Las cinco 

primeras páginas de su web serán importantes así que hay que tener 

cuidado con las palabras claves en chino.  

b) La cantidad de enlaces: Para Baidu eres importante cuantos más enlaces 

tengas que te dirigen hacia tu página principal.  

c) La cantidad es más importante que la calidad: No se penaliza la copia y 

muchas páginas webs estrellas en Baidu, llenan de links hacia noticias de 

Xinhua. Los fórums son siempre los primeros en salir.  

d) La importancia de la página principal: Es primordial la primera página de la 

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



 49 

Sohu
56

 que está compuesta por una gran cantidad de links. Es muy 

importante la actualización. Aún más que en Google, Baidu renueva cada 

semana su base de datos y da mucha importancia en los materiales nuevos.  

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

f) Prioridad en las páginas webs chinas. Por esto, se recomienda abrir su 

dominio en China.  

g) No hay penalización 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 inútil el 

SEO y muy recomendable el SEM. Según dicen los chinos, “Business is 

Business and more business is more money”. No obstante, el SEO no es 

inútil del todo. Baidu no engloba todas las palabras claves así 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 día es una de las grandes 

marcas en internet. El 11 de noviembre es el día de los solteros, y en esta fecha, en 

2012, la web batió un nuevo récord. En 37 minutos consiguió más de mil millones de 

Yuanes de facturación (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 página 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 

día, la empresa vendió más de 10 millones de productos solo en TaoBao, lo que 

representa 178 ventas por segundo. Y al final del día sumaron 5,2 mil millones de 

ventas lo que equivale a los ingresos del total de las tiendas de Hong Kong en 5 

días
57

.  

 

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

Por esto, continuación se explicará cómo los chinos utilizan las redes sociales y 
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cuáles son las consecuencias para las marcas. Según Nielsen, los consumidores 

chinos utilizan las redes sociales para el social networking, el ocio y la búsqueda de 

información y servicios.  

 

Las marcas tienen que adaptarse e incluir siempre las redes sociales en una 

campaña en China. El uso esencial de estas redes es sobre todo para el ocio, pero 

también hay que estar muy atento a un nuevo fenómeno que son los Microblogs. El 

Microblogging permite publicar comentarios cortos y dar una información sin análisis. 

De la misma manera, se pueden publicar imágenes y videos. El ejemplo más 

evidente es Twitter. En China, la gente tiende más a informarse en ellos que en los 

periódicos. Esto provoca una oportunidad en cuanto a la búsqueda por parte de la 

marca para que su campaña se transmita de boca en boca y acabe produciendo un 

efecto viral.  

 

Como lo vemos en el gráfico siguiente, según un estudio de Jack Morton, los 

internautas chinos consideran que las redes sociales son una buena fuente de 

información para los temas de experiencia de marcas (un 23%), mientras que en 

Estados Unidos es del 18%.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para entender el interés de las marcas en enfocar su campaña en las redes sociales 

hay que destacar algunos datos como su coste muy bajo y la posibilidad de realizar 

publicidades interactivas. Según una encuesta del periódico 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% 

confían en la información que encuentran en los Microblogs. 
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La red social más grande de China es un Microblog llamado Weibo con más 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 actuación para utilizar 

esta red social y es importante tener en cuenta las 8 prohibiciones de Weibo:
58

 

a) No difundir rumores 

b) No atacar a otros con insultos o comentarios denigrantes 

c) No oponerse a los principios básicos de la constitución 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 información falsa 

Para controlarlo, la plataforma controla los usuarios otorgándoles 80 puntos y a 

medida que se incumple una de estas normas se irán reduciendo hasta que su 

cuenta esté suspendida. Para acabar, es importante destacar la importancia de las 

redes sociales antes que otras plataformas para una campaña online en China. Los 

chinos no confían en la publicidad directa ya que se ven saturados en el día a día de 

anuncios de todo tipo. Por eso se aconseja posicionarse en las redes sociales y 

potenciarlo mediante un líder de opinión.  

 

1.5. El móvil: 

 

El futuro en el mundo de la publicidad está en el móvil (no sólo en China sino que en 

el mundo). Desde la aplicación del 3G en el teléfono móvil, las oportunidades de 

negocio no han dejado de crecer. Sobre todo, en aplicaciones y juegos. Desde la 

aparición del Iphone3, los chinos han encontrado una verdadera adoración hacia sus 

móviles. Según datos oficiales, el número de usuarios de móvil en China llegó a un 

récord de 1.112 millones a finales de 2012 (es más, si se cuentan los usuarios con 

más de un móvil, la cifra es enorme), con 125,90 millones de nuevos suscriptores en 

todo el año. Y de ellos 232.80 millones se encuentran en las redes 3G, lo que 

duplica el número de 2011
59

. Para las empresas, el dato más importante es la 

evolución de estos usuarios 3G puesto que esta tecnología es el medio para llegar al 

consumidor mediante las aplicaciones.  
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China es el primer mercado mundial de Smartphones. Según 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 razón 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 aún domina el mercado, con un 28% del mercado en el primer 

trimestre de 2012 (según el informe de Woori Investment and Co.) frente al 24% a 

finales de 2011
60

.  

 

Entre los 500 millones de usuarios de internet en China, el 32,9% navegan mediante 

el Smartphone cada día. Los chinos utilizan el móvil sobre todo para jugar. El 

mercado de los juegos en móviles genera 10,5 mil millones de euros y se forman 

cada vez más colaboradores para imponerse en este mercado. Es un mercado 

donde los chinos invierten cada vez más. En 2012, los chinos destinaron de 

promedio el 10% de su renta anual en sus teléfonos móvil.  

 

Por otra parte, mientras todos los medios de comunicación sufren la censura del 

gobierno, de momento el móvil consigue librarse. Es casi imposible censurar la 

información que circula. A pesar de la aprobación de leyes contra la divulgación de 

secretos del estado sobre las condiciones sociales o políticas de China, el gobierno 

aún no ha encontrado la manera de filtrar la información que se genera mediante las 

aplicaciones como Wechat (similar a Whatsapp).  
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Aunque se puede considerar el móvil como un refugio para que no le afecte la 

censura, el gobierno consigue encontrar medios para aplicarla también en este 

medio. Por ejemplo, la aplicación Foursquare fue bloqueada en 2010 después que el 

4 de junio fuera usada para señalar la plaza Tiananmen y recordar así la masacre.  

 

Por otra parte, Pekín ordenó a las operadoras móviles eliminar los SMS con 

palabras de contenido indecente o sexual (la misma censura que se aplicó con el 

internet). Los usuarios de internet en los móviles tendrán que registrarse con 

documentos oficiales para poder acceder al servicio y así tener sus actividades bajo 

control.  

 

A nivel publicitario el mercado aún está en un nivel muy bajo. Reuniendo todas las 

agencias que se dedican a esta publicidad, la cifra de negocios no alcanzaría a la 

quinta agencia más grande de Estados Unidos en 2012
61

. El problema es que, 

aunque hayan muchos usuarios de móvil, solo un pequeño 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 dinámico y estas cifras en pocos años serán 

obsoletas.  

 

Hay muchos datos que favorecen el móvil como gran posibilidad para que las 

marcas inviertan en publicidad. Según KPMG, el 44% de los chinos interrogados 

utilizaban su teléfono móvil para comprar en 2011. Por otra parte, según un estudio 

de EMarketer la publicidad en móviles en China alcanzó en 2011 los 448,7 millones 

de dólares y en 2012 los 717,8 millones. Esto representa un aumento del 62,5% en 

solo un año. Como podemos ver en la tabla siguiente, si comparamos estos datos 

con otros países de vía de desarrollo como la India y Brasil podemos ver que China 

está muy por delante en cuanto a gasto publicitario en telefonía móvil.  
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El interés por el mercado de la telefonía móvil llega hasta el poderoso Baidu. En 

2012, el líder en motor de búsqueda por internet lanza su primer Smartphone 

llamado Changhong H5018. Su característica especial es el hecho de ser un móvil 

low cost. Dirigiéndose a un amplio público 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, más tráfico en su motor de búsqueda.  

 

Un fenómeno a tener en cuenta es el éxito de la aplicación Wechat en China. 

Permite dialogar con tus contactos con mensajería instantánea, y con varias 

utilidades como la localización con la que se generan diariamente 700 millones de 

geolocalización. Además, la aplicación se adapta a la afición de los chinos por las 

redes sociales y permite compartir fotos mediante una plataforma llamada Moments 

parecida a Instagram e incluye integración 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 reglamentación 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 

más de cincuenta mil empresas que ofrecen este tipo de servicio
62

. Este medio de 

comunicación 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 sólo con ir allí se puede ver hasta dónde pueden llegar las empresas con 

tal de satisfacerlos.  

 

Durante muchos años no ha habido límites de publicidad en el exterior y hoy en día 

el sector está totalmente saturado. Es casi imposible conseguir impactar un 

determinado target mediante este medio de comunicación. Una persona que se 

pasea por la calle ya no sabe por dónde mirar. Es posible encontrar publicidad hasta 

en los sitios más recónditos. Esta saturación la podemos observar sobre todo en los 

metros, donde las empresas aprovechan que el consumidor este esperando el 

metro. Una agencia consiguió incluso poner pantallas dentro de los túneles de la 
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estación, que se pueden ver a través de las ventanas del metro y que se sincronizan 

con la velocidad de los trenes
63

.  

 

La saturación publicitaria obliga realizar una campaña 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 población. 

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 

expectación por parte de los ciudadanos. Están 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 admiración 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 

telefonía móvil como Samsung.  

 

1.7. Nuevos medios:  

 

En China, la publicidad a los ojos de los consumidores es omnipresente. Cada día, 

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 más 

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 

insólitos 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 continuación. La agencia 

Focus Media ha desarrollado una publicidad en los ascensores mucho más 

aceptada por la población que las que se puede encontrar en los países 

occidentales en los centros comerciales. En casi todos los ascensores de los 

edificios residenciales de las grandes ciudades podemos encontrar publicidad. China 

está viviendo un boom inmobiliario y las ciudades chinas ven como sus edificios se 

rigen cada vez más altos. Esto provoca que para llegar a tu casa puedes esperar un 
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buen tiempo. Además, aunque la situación económica en el país esté cada vez 

mejor, aún quedan muchas personas con muchos problemas para llegar a fin de 

mes.  

 

Por esto, la agencia en cuestión, consiguió aprovecharse de la situación. Pactaron 

con comunidades de vecinos que no podían pagar el coste de mantenimiento del 

edificio. A cambio de remuneración por parte de la agencia, podían 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. Además, 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 países occidentales como en hojas de exámenes. Es habitual 

encontrar en los exámenes una publicidad anunciando por ejemplo “comida especial 

para estudiante: Carne acompañado de arroz 5 Yuanes, pata de pato 6 Yuanes […] 

Pedido por teléfono 159601*** Suerte con el examen”
64

.  

 

Pero también, encontramos en lugares ya saturados de publicidad como en los 

metros algunos que destacan por su creatividad e interactividad como la campaña 

publicitaria de Adidas. Simularon unos sacos de boxeo para que la gente haga 

ejercicio mientras esté esperando el metro
65

. La marca consiguió mucha repercusión 

con esta campaña y continuó implantando nuevas publicidades interactivas en otras 

ciudades.  

 

La oportunidad de negocio en China está en todas partes. La experiencia que 

desarrollarán las empresas occidentales en este mercado puede ser muy útil para 

implantarla en sus respectivos países y así 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 últimos años, se ha expandido una nueva práctica, la de poner 

publicidad en los libros. La agencia de publicidad Jinghua Aobo firmó un acuerdo 

con la Asociación de Editores de China para publicitar productos y servicios en las 
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cubiertas y en el interior de las páginas de los libros. Pero deberán limitarse a 

publicidad relacionada con el tema de los libros y las empresas anunciantes podrán 

colocar su logo o un lema, pero nunca precios o productos concretos. “Por cada libro 

vendido, la agencia de publicidad pagará al editor una pequeña cantidad”
 66

. Una 

medida que con la que sería adecuado reflexionar para sacar adelante este mercado 

en los países occidentales.  

 

2. Adaptarse a un país comunista:  

 

La peculiaridad de entrar en un mercado como el chino para empresas occidentales 

es su ideología política y la manera por la que el gobierno impone su control en la 

sociedad china. Es muy peligroso no hacer una investigación de la situación política 

del país.  

 

Para empezar, el gobierno es muy estricto en cuanto a la defensa de la ideología 

comunista, y cualquier derive puede suponer la prohibición de actuar en el mercado. 

Además, estas prohibiciones derivan de un control muy duro, no solo sobre los 

medios, sino con todo lo que se mueve en el país, y podría provocar cambios en la 

mentalidad ciudadana. 

 

Como consecuencia de este control, la organización de reporteros sin fronteras ha 

puesto China en el puesto 173 sobre 179 países en el índice de libertad de prensa 

en 2013
67

. Aunque el gobierno intenta parecer más democrático aplicando medidas 

populares, constatamos que la evolución en este ranking está cada vez empeorando 

más, dado que, en 2002 se situaba en la posición 138. Por otra parte, esta ideología 

hace que haya un cómo y un cuándo muy específicos para publicitarse. Para 

finalizar, se analizarán la ley de la publicidad en China y algunos de sus artículos 

más 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 Olímpicos de Beijing en 2008, el 

partido comunista quiere mayor protagonismo de sus empresas, no solo en su 
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mercado nacional sino internacional. Por esto, se está haciendo una política en favor 

de las empresas chinas, mediante facilidades administrativas y financieras, y la 

reglamentación cada vez más 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 administración pública. El gobierno vigila toda, 

o casi toda, la información que circula en el país. En la actualidad, este control es 

cada vez más difícil por culpa de la necesidad de la sociedad en tener cada vez más 

información. 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 revisión y 

aplicación de las leyes sobre el flujo de información que entra y sale del país. 

Algunos son, más concretamente: el Departamento Central del Partido Comunista 

de Propaganda (CPD (el órgano más potente de los 12), la Administración General 

de Prensa y Publicaciones (GAPP) y la Administración Estatal de Radio, Cine y 

Televisión (SARFT)
68

. Estos tres organismos se encargan de promover la doctrina 

del partido. Podemos considerar como uno de los órganos principal de propaganda 

la agencia estatal de noticias Xinhua.  

 

Uno de los hombres más odiado por la mayoría de los chinos es Fang Binxing. Es un 

muy buen informático 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 comunicación. A continuación se explicarán algunos de ellos: 

a) Se obliga a los periódicos a estar registrados a un ministerio, instituto, centro 

de investigación, una asociación de trabajadores, u otro órgano del gobierno. 

Los empresarios no pueden crear periódicos 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 crítica ha ido demasiado lejos. Por 

ejemplo, se cerró la revista Futuro y Desarrollo en 1993 por la publicación de 

dos artículos que pedían una mayor democracia en China.  
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d) El gobierno ha puesto en marcha varias asociaciones oficiales, como All-

China Journalist Federation, con más de 400.000 miembros para que 

ninguna organización pueda ejercer mayor poder autónomo.  

e) Se hacen reuniones semanales con los directores de los principales 

periódicos. Se les da el enfoque que se quiere publicar de las noticas y las 

que no. 

f) Se han instaurado normas muy ambiguas para crear una sensación 

constante de incertidumbre sobre los periodistas y así provocar una 

autocensura.
69

  

Para denunciar esta manipulación del gobierno muchas asociaciones se movilizan. 

La página web Freedomhouse publica noticias actualizadas semanalmente de la 

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

 

Algunos datos que podemos encontrar son que el 3% del espacio al aire libre, el 3% 

de los primeros anuncios en televisión y el 10% de la publicidad en los periódicos y 

revistas se reservan a la propaganda gubernamental
70

. Son cuotas de obligado 

cumplimiento por parte de los medios de comunicación que están 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 

compañías 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 información 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 está bajo control del gobierno pero Google es 

una marca extranjera y es más complicado obligar su autocensura.  
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Según Wang Chen (ministro de información): “Nuestro país está en un momento 

crucial de reformas y de desarrollo en un periodo de conflictos sociales sensibles, 

[…]. Dirigir la opinión sobre internet de manera apropiada es una medida esencial 

para proteger la seguridad de la información en internet”
71

. Con estos argumentos se 

pretende obligar a los buscadores autocensurarse para que no se pueda acceder a 

la información no apropiada como el sexo, y la violencia y temas tabús como el 

Tíbet.  

 

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 decisión llega después de que se vieron pirateados con pérdidas de 

información sobre disidentes políticos chinos (robaron dos cuentas Gmail de 

militantes por los derechos humanos en China). Después de lo ocurrido Google 

anunció la retirada de la marca del mercado chino. David Drummond, director 

jurídico de Google anunció:  

 

“Hemos decidido que no estamos dispuestos a continuar censurando nuestro resultado en 

Google.cn, y en las próximas semanas, hablaremos con el gobierno chino sobre la base 

con la que podríamos hacer funcionar un motor de búsqueda 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 decisión de examinar nuestras actividades en 

China ha sido muy complicada, y sabemos que tendrá 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”
72

 

 

Pero las negociaciones fracasaron y el 13 de enero de 2010, Google decidió 

retirarse del mercado Chino
73

. Aunque no lo hace del todo, sino que redireccionaron 

los usuarios chinos hacia una página 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 
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opinión al poderoso Google y aceptó 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 modificó su 

algoritmo para satisfacer la censura del partido.  

 

2.3. Cómo y cuándo publicitarse en China:  

 

Cuando se entra en un mercado como el chino con una ideología política diferente a 

la que están 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 país. Por esto 

es tan importante saber exactamente cómo y cuándo publicitarse en China.  

 

Para empezar, el aspecto del nacionalismo comunista está 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 más conocido y 

respetado del país. Hay que ser muy cuidadoso si quieres utilizar su imagen ya que 

por ley está prohibido utilizar personajes políticos 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 campaña focalizada en el nacionalismo chino son: 

a) Estas campañas 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 campaña que halaga China permite evitar enfurecer a los nacionalistas. 

Por ejemplo: Carrefour, presente desde 1995, durante los juegos olímpicos 

de 2008, hubo un boicot de la sociedad hacia esta marca, por culpa de que 

la flama no pasó por Francia por boicot del gobierno francés. 

c) Halagar la grandeza del pueblo y de su país provoca simpatía hacia el 

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

a) Muchas empresas utilizan este aspecto para vender. Los mensajes se 

saturan y no alcanzan al consumidor. 

b) No es válido a largo plazo. Después de los juegos olímpicos, pocos chinos 

se acuerdan que Nike apoyaba a China. 

c) 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 más cercana al capitalismo.
74

  

 

A continuación se comentarán algunas recomendaciones a la hora de imaginar su 

campaña publicitaria: 

a) Según las leyes del gobierno, los anunciantes tienen que evitar el uso de 

superlativos como “mejor” a la hora de hacer comparaciones con 

competidores.  

b) Deben abstenerse de exhibir banderas y otros símbolos nacionales. 

c) 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.  

d) La rebeldía es muy mal vista por el gobierno. Por ejemplo, una publicidad de 

Pizza Hut en que se veía un hombre saltar sobre una mesa para decir lo 

buenas que estaban sus pizzas ha sido censurada por promover la rebeldía.  

e) 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.  

f) Hay que vigilar que la publicidad no promocione demasiado el individualismo. 

En un país comunista como el chino, hay que transmitir el colectivismo y la 

cooperación entre personas.  

g) La cultura del grupo es muy importante. Desde la revolución de Mao Zedong, 

el individualismo ha sido prohibido. Y se ha fomentado una cultura de grupo 

muy fuerte. La colaboración entre varias personas para conseguir algo es 

uno de los temas preferidos de las agencias publicitarias como podemos ver 
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con la campaña de la cámara de fotos de Samsung en 2012. Una publicidad 

que transmite el mensaje que su cámara tiene un zoom x18 que permite de 

ampliar el foco para que quepa todo lo que quieras. Ideal para las fotos de 

grupo
75

.  

 

El mercado del lujo es uno de los sectores con mayor crecimiento en China, pero 

hay que estar siempre vigilante por estar en un país comunista. Esta ideología 

promueve la igualdad de todos, pero hoy en día las diferencias entre ricos y pobres 

aumentan mucho, lo que provoca la indignación del pueblo y el enfado de la clase 

dirigente. En marzo de 2011, se prohibió la publicidad de lujo en Pekín. Y más 

importante aún, en febrero de 2013, se ha prohibido la publicidad de lujo en radio y 

televisión definitivamente, con tal de eliminar la corrupción
76

. Aunque las marcas de 

lujo ya no pueden publicitarse, es recomendable promocionar la forma en que 

aumentas tu riqueza y  no la que muestran las cualidades del producto en sí. Los 

chinos consumen cada vez más buscando este prestigio.  

 

El cuándo también es muy importante. Es clave estar atento a las fechas a la que se 

planificará la campaña. Para empezar, debemos vigilar no empezar una campaña en 

temporada electoral o cualquier otro día importante en el partido comunista. Estos 

días se bloquean muchos medios para que no circulen rumores o informaciones en 

contra del régimen.  

 

Por otra parte, es aconsejable aprovechar el día de la fiesta nacional. Por ejemplo, 

para los 60 años del partido comunista, McDonald’s hizo una campaña en la que 

consiguió vender todo el stock de su promoción en un día. El menú no tenía nada de 

especial y era más caro de lo habitual. Su mensaje tuvo mucho éxito. Decía “60 

años de gloria de la China”, acompañado del eslogan de McDonald’s (el eslogan 

varía según el país y en China es “Me gusta esto, la gloria de la China”)
77

.  
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Desde los Juegos olímpicos de Pekín del 2008, los chinos tienen una gran afición 

por los eventos deportivos. Ahora todas las marcas se promocionan en estos 

eventos con símbolos nacionalistas donde la unión hace la fuerza. Por ejemplo, 

Adidas utilizó, en sus publicidades, durante los Juegos Olímpicos, un eslogan del 

partido como el “hasta la victoria”.  

 

El 11 de noviembre es el día de los solteros en China. Es un día tan popular que la 

mayoría de los jóvenes chinos, solos o no, lo celebran. ¿Por qué este día para una 

campaña publicitaria?
78

  

a) Por costumbre: En este día muchos chinos están pendientes de las ofertas 

online y son muy propensos a gastar dinero. 

b) Cae el día que se cambia del otoño 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 día se aplican los 

descuentos más altos del año, lo que provoca una necesidad de consumir 

para los chinos. 

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

tengan la cartera lista para consumir.  

 

2.4. Ley de la publicidad: 

 

Las leyes sobre la publicidad están totalmente adaptadas para proteger la ideología 

comunista y favorecer los productos nacionales antes que los extranjeros. Desde 

finales de 2008, las agencias de publicidad extranjeras tienen que tener la 

autorización del gobierno para ejercer su oficio
79

. Seguidamente se anualizarán las 

leyes más controvertidas:
80

 

 

Artículo 3: “La publicidad deberá ser legal, fiel a los hechos y cumplir con los 

requisitos para el desarrollo de la cultura socialista y el desarrollo ideológico”. Con 

esta ley quieren prohibir que circulen rumores sobre el partido o cualquier 
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información que iría en contra del sistema comunista, podría ser tratada como falsa y 

prohibida.  

 

Artículo 7: “El contenido de la publicidad será propicio para la salud física y mental 

de las personas, deberá promover la calidad de los productos y servicios, la 

protección de los derechos e intereses legítimos 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 implicará ninguna de las siguientes 

circunstancias: 

- Uso de la bandera nacional, el escudo nacional y el himno nacional de la 

República Popular de China. 

- El uso de los nombres de los órganos del estado o sus funcionarios.  

- El uso de palabras tales como el nivel estatal, el más alto grado o el 

mejor.  

- Obstaculizar la estabilidad social o poner en peligro la seguridad de las 

personas o la propiedad, o daño a los intereses públicos.  

- Obstaculizar el orden público o violación de las costumbres sociales.  

- Temas como la pornografía, la superstición, el terror, la violencia o la 

fealdad.  

- Información sobre la discriminación étnica, racial, religiosa o sexual.  

- Obstaculizar la protección del medio ambiente o los recursos naturales.” 

En este artículo podemos percibir el propósito general del gobierno. Es posible ver la 

voluntad de proteger el modelo socialista. Para las empresas occidentales, este 

artículo es el que más difiere de su país de origen. No hay libertad de actuar. 

Algunos aspectos de este artículo 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 repercusión mediática ya que las multas no son muy duras. En China, 

esta actuación no es recomendable. Las penas son muy severas y un desvío, 

aunque sea pequeño, puede suponer la pérdida de un mercado de 1,3 mil millones 

de personas. A continuación se comentarán algunas de estas penas que dictamina 

el gobierno: 

 

Artículo 39: “Cuando se publica un anuncio en violación de lo dispuesto en el párrafo 

2 del artículo 7 de esta ley, el órgano encargado de la supervisión y control de la 
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publicidad ordenará al anunciante, agencia de publicidad y la editorial de la 

publicidad que se deje de publicitar el anuncio. Como pena se tendrán que hacer 

correcciones en público, se confiscarán sus cargos publicitarios y se podrá imponer 

una multa del mismo importe o superior de los gastos de publicidad, pero no más de 

cinco veces esta cantidad. Si las circunstancias son graves, su negocio de 

publicidad deberá ser parado de acuerdo con la ley. Si el caso constituye un delito, 

los delincuentes deberán ser investigados con responsabilidad penal conforme a la 

ley”. En este artículo podemos ver algunos aspectos ambiguos como “si las 

circunstancias son graves”. Esta ambigüedad está hecha de forma que el partido 

pueda decidir si cesar o no la actividad de la empresa en el país si lo considera 

oportuno. Las marcas nacionales pueden tener una segunda oportunidad pero las 

extranjeras no tienen margen de error ya que podría ser un propósito para expulsar 

a empresas que representan el capitalismo y así favorecer a sus competidores 

chinos.  

 

El conocimiento de estas leyes es muy importante ya que las empresas incumplen 

más que las nacionales. La mayoría 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 planificación de la campaña.  

 

En conclusión, 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 mayoría saben lo que les espera en un país como China. Además las 

directrices del gobierno pueden ser bastantes flexibles cuando se respeta la 

ideología del país y solo tienen que cumplir unas cuantas normas.  

 

Una buena imagen de marca en el punto de vista de los consumidores chinos 

también está relacionada con la buena relación que se tiene con el partido 

comunista. Hasta las multinacionales prestan mucha atención en cumplir con las 

normas del gobierno y están totalmente sumisas a su control y su ideología. 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 anuló al último 
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momento toda una campaña publicitaria para no toparse con el gobierno
81

. En el año 

2000, tenían previsto un anuncio con la muy famosa cantante A-Mei para un spot de 

Sprite. Pero poco antes de que se anunciara, la cantante cantó para las elecciones 

del presidente Taiwanés. Lo que provocó la ira de los chinos y Coca-Cola se vió 

obligado a anular su campaña. 

 

3. Entender el aspecto sociocultural de China: 

 

Para que China sea un Eldorado y no una Utopía para las marcas occidentales, es 

primordial estudiar y hacer suya la cultura china. Esta gran reflexión pasa por 

investigar sobre la cultura del país y sus particularidades sociales. Los chinos son 

muy diferentes a los occidentales. No han tenido la misma educación, 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 país-continente, lo cual lo complica todo. 

Podemos encontrar varios tipos de personas, como el nacionalista chino del norte, 

un ambicioso chino de Shanghái y un tranquilo compatriota de Sichuan y Cantonés. 

Para entender mejor a quién nos dirigimos durante nuestra campaña publicitaria, 

trataremos temas como el carácter de los chinos, el sentimiento tan importante 

llamado “rostro”, la relación entre los hombres y las mujeres, la diferencia entre las 

regiones de China y la importancia de los colores, los números y los carácteres.  

 

3.1. El carácter de los chinos:  

 

Los chinos son muy diferentes de nosotros. Debemos entender cuál es su carácter 

para saber cómo podremos conseguir impactarlos con nuestra publicidad. Tienen 

debilidades diferentes de los occidentales. El carácter de los chinos varía 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, engañosos, embusteros, e inclinados al 

robo con astucia”
82

.  
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Son muy supersticiosos, como por ejemplo con el año nuevo chino. Doce animales 

representan el nuevo año chino. Cada animal tiene sus características y dan una 

visión de cómo será el nuevo año. El 2013 es el año de la serpiente. Para los chinos 

el año de la serpiente suele ser terrible, dramático, desestabilizador, en el que se 

puede cambiar el curso de la historia. Pero también es un año de grandes progresos 

y de grandes hazañas. Las marcas tienen que apoyarse en estas creencias para 

planificar su campaña.  

 

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 demás lo que les afecta. 

En China, no es de agrado el contacto físico. 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 educación hacerlo, en China no lo es. Y una de 

las características más importantes es que no les gusta decir “no”. Un chino nunca 

utilizará esta palabra para mostrar desacuerdo. Utilizará juegos de palabras o dará 

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

 

Lo que más les interesa a las marcas es saber por qué se mueven los chinos. Según 

un sondeo del People’s Daily, sobre lo que más quieren los chinos, el resultado fue 

el siguiente
83

:  

- En primer lugar y con un 72,68% de las personas preguntadas, dijeron que lo 

que más querían era ganar más dinero. Los chinos tienen una fuerte 

ambición en cuanto a ganar más y subir de clase social.  

- En segundo lugar, los chinos quieren viajar al extranjero (65,12%). Durante 

años los visados para salir del país 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 países y sobre todo países con 

mucha historia como en Europa.  

- Un dato curioso pero intuitivo es que en tercer lugar, con un 54,09%, lo que 

más quieren los chinos es que su país sea el más poderoso del mundo. Son 

personas muy patriotas y, por esto, la mayoría de las marcas focalizan sus 

campañas en el nacionalismo.  
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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 preocupación del gobierno ya que 

la población cada vez quiere más distinguirse de los otros, lo que provoca 

una subida del individualismo. Aunque se está prohibiendo la publicidad de 

los productos de lujo, no deja de ser el sector que más crece y que más pide 

el pueblo chino.  

- Y en quinto lugar está la ambición de poseer una mansión. Para los chinos 

poseer una casa es muy importante sobre todo a la hora de casarse.  

Un tema a no abordar cuando se está en China es Japón. 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 pagó una publicidad en el New 

York Times para explicar al pueblo americano que las islas Diaoyu son de China y 

no de Japón
84

. Se ha visto en 2012 el boicot de todos los productos japoneses o 

cualquiera que tenía relación con el país.  

 

3.2. El “Rostro” o “Mianzi”: 

 

El “Rostro” se refiere a un concepto sociológico 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 noción desconocida en 

occidente, hay que respetar algunas reglas:
85

 

a) El respeto 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). 

c) 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. 
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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 está 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 dándole importancia. Es por esto que, en general, los 

chinos son simpáticos 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 símbolo 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 cómo va la empresa. El mercado 

inmobiliario también es muy oportuno ya que la casa representa la vida del 

propietario. El hogar es la representación 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”
86

: 

 

“Un ciudadano chino residente en la localidad de Qingdao compró un Lamborghini 

gallardo en octubre de 2010. Un mes más tarde, el motor del coche comenzó a fallar, por 

lo que el dueño lo llevó al concesionario oficial para que lo reparasen. Pero, para disgusto 

del dueño del vehículo, no solo no resolvieron el problema sino que, además, la grúa daño 

la carrocería al trasladarlo al concesionario. El propietario del coche expresó sus quejas 

en el concesionario per, aparentemente, no le atendieron como él quería, por lo que trató 

de contactar con Stephen Winkelmann, Ceo de la firma Lamborghini, que tampoco le hizo 

caso. Ante esta situación, el cliente sintiéndose ultrajado, decidió desquitarse de otra 

forma y actuar contra la propia marca Lamborghini: en el día Internacional del 

Consumidor, convocó a los principales medios de comunicación en la localidad de 

Qingdao para, a continuación, destrozar el coche ante las cámaras. A pesar de que el 

daño reputacional es difícilmente medible, en este caso, el impacto mediático fue 

considerable y no solo en China: los principales medios de televisión y prensa, tanto 

general (EFE, USAtoday, TN) como especializada (Motor, Diariomotor), publicaron la 

notica; y en las redes sociales el video se filtró rápidamente (en Youtube el video contaba 

con más de 750.000 visitas en mediados de 2012). Lamborghini tan solo emitió un 

comunicado reafirmándose, indicando que hicieron todo lo necesario, que resolvieron el 
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problema del cliente y que su acción no tuvo nada que ver con la relación con la marca. 

Quizás el cliente, empresario local, buscara publicidad gratuita para su negocio, pero lo 

cierto es que tomo la decisión después de muchas discusiones con el propietario del 

concesionario” 

 

3.3. La relación entre el hombre y la mujer: 

 

La relación 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 cuál es la posición del hombre y la mujer en la pareja es fundamental para saber 

cómo hacerlos consumir un determinado producto o servicio. China, al contrario que 

el Occidente, es un país donde el matrimonio es universal. Esta cultura no acepta los 

solteros, quienes tienen un estatus socio-económico 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 barón para cuidar de sus padres de 

mayor. Hay un gran problema en la sociedad. La ley del hijo único. Las 

consecuencias son las siguientes:
87

 

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 niño que una niña. 

c) En consecuencia, las madres que tienen una niña sufren discriminación y 

son apartadas (hasta llegar al divorcio). 

d) Las mujeres aceptan la violencia por parte de su marido por no tener un niño, 

ya que la cultura china quiere que el individuo contribuya para el bienestar 

general. 

e) En 1990, la curva de esterilización y de abortos crece mucho por el 

descubrimiento de nuevas tecnologías que facilitan saber si es niño o niña. 

f) La ley del niño único penaliza gravemente y puede llegar hasta penas de 

cárcel para las parejas que tienen más de un hijo. Esto provoca que uno de 

la pareja se haga estéril. Cada 4/5 esterilización lo sufren las mujeres.  

g) Como la mayoría de las parejas intentan tener un niño en vez de una niña, la 

sociedad china se constituye de una mayoría de hombres. 
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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 años para poder ofrecer a su futura esposa lo que 

desee. 

j) Esta desigualdad provoca que la mujer tenga cada vez más peso en el 

matrimonio y sea ella la que decida con quien se quiere casar.  

a) Como vimos en las estadísticas, lo que quieren los chinos es principalmente 

dinero y por ello los que acaban solteros, sin encontrar pareja, son los más 

pobres y los que acaban siendo rechazados por la sociedad. 

b) El importante número de solteros en china provoca violencia, secuestros, 

matrimonios forzados y robos. Estas prácticas se hacen para recuperar la 

diferencia con los ricos y así 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 más recursos sociales y financieros, particularmente en 

un país pobre donde los gastos incomprensibles son abundantes.  

b) Las reformas han permitido una independencia financiera creciente. 

c) Ha permitido una evolución cultural que permite a las chicas tener una mayor 

libertad en la elección de su marido.  

d) Los padres destinan todo su dinero a un solo hijo, dándole más oportunidad 

de éxito.  

Este hijo o hija se convierte en el objeto de deseo de la mayoría de las marcas que 

venden productos o servicios en China. “Los conocidos pequeños emperadores son 

consumidores totalmente orientados por las marcas y que suelen tener a su 

disposición tres familias que sufragan sus necesidades y caprichos a partes iguales. 

Se calcula que incluso la mitad del presupuesto puede estar destinado al hijo 

único”
88

.  

 

Estos datos son importantes a la hora de preparar la campaña. Pero hay que saber 

que estos datos tienen algunas excepciones. Para empezar, solo se aplica para la 

etnia Han, ya que las minorías no están sometidas a esta ley.  

 

Las marcas occidentales tienen que adaptarse a esta evolución social. La principal 

razón por la que los chinos consumen es por las mujeres. Los chinos sienten la 

necesidad demostrar en el día a día que tienen éxito en la vida y que pueden dar 
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todos los caprichos a sus mujeres. Un fenómeno muy importante allí es la necesidad 

de tener una amante. La posibilidad de poder cuidar de otra mujer (que tienen 

caprichos mucho más exclusivos que sus esposas) es sinónimo de riqueza y de alto 

grado social. Por esto, siempre que sea posible, es aconsejable enfocar la campaña 

hacia las mujeres, quienes harán 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 

años de ahorro y de esfuerzos. Aún sigue la tradición 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 día 

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 

además 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 celebración de la boda es desorbitado. 

Por esto, que casi siempre los pobres no se pueden permitir casarse
89

.  

 

Vemos como en la sociedad china de ahora, el dinero todo lo mueve. En el amor y 

las relaciones de pareja sobre todo. A continuación, se presentarán datos que lo 

confirman
90

: 

a) Según una encuesta en 2011, el 92% de las mujeres han declarado que la 

clave del matrimonio es un sueldo estable.  

b) El 70% están de acuerdo que un hombre tiene que tener casa antes de 

casarse. 

c) Un 80% de las mujeres creen que los hombres deberían cobrar más 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 deberían buscar el amor antes de no 

ganar más de 10.000 Yuanes al mes (1.234 euros). 
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Todo esto provoca que se disparen los divorcios. Por esto el gobierno declaró una 

ley de separación de bienes. Y lo que antes del matrimonio era de uno, al divorciarse 

lo será 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 múltiples Chinas. Los antiguos mercaderes 

sabían que cualquier campaña de introducción de un producto o servicio en este 

mercado debía considerar los cambios de dialecto, carácter, dieta, demografía, estilo 

de vida y otros factores que podemos encontrarnos en cada una de las provincias 

del país. Tal y como hemos mencionado, China es un país-continente y publicitarse 

en China es como publicitarse en toda Europa. Aunque la base la campaña puede 

ser la misma, al fin y al cabo no se puede publicitar de igual manera en España 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 país y la costa. De una parte, un 

país pobre y sobre todo dedicado a la agricultura, y del otro lado, un país donde los 

sueldos son mucho más elevados, con una gran densidad de población, y donde la 

base de la economía es el comercio y las industrias. Pero las diversidades van más 

allá que esta clásica diferencia. “Hay que saber que en Shanghái tienen fama de 

tacaños, 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”
91

. De cierta manera puede ser una ventaja para las agencias de 

comunicación ya que con tantas diferencias es más fácil concretar tu target y hacer 

así una mejor planificación de la campaña. Es recomendable que para la publicidad 

del norte del país se utilice el humor, puesto que son más directos al hablar y suelen 

gastar mucho, pero sin fanfarronear.  

 

En cuanto al mercado de la publicidad podríamos resumir el país en dos niveles: 

a) Ciudades como Beijing, Shanghai, Guangzhou y Shenzhen. Son grandes 

centros económicos y políticos donde la densidad de población se está 

saturando. El sueldo medio es el más elevado del país y es donde se 

concentran la mayor parte de los consumidores potenciales de las grandes 

marcas. Y ciudades como Chingqing, Harbin, Wuhan, Nanjing, Chengdu y 
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Tianjin. Zonas importantes en regiones donde la actividad económica 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 población de más de un millón de 

habitantes pero que los occidentales nunca han oído 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 está impulsando su desarrollo y 

serán consumidores diferentes y con menos saturación por parte de la competencia. 

  

Un ejemplo de situación 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 población rural que 

están descubriendo estos productos básicos, 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 más de 50% del mercado en 

volumen (en China es del 18,7% en 2011)
92

. 

 

En conclusión 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 país y han tenido éxito como Coca-Cola que utiliza la misma campaña 

para todo China.  
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3.5. La importancia de los colores y números:  

 

Los colores en una campaña 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 continuación, se analizarán los colores positivos y como 

utilizarlos en la práctica
93

: 

a) El rojo: Es el color de la felicidad. En China el rojo está en todas partes. Y no 

es por nada ya que es el color con más connotación positiva. Uno de los 

vestidos de novia siempre tiene que ser rojo. Esta relación proviene de la 

antigüedad. Existía un animal llamado “nian” que devoraba a cierto número 

de personas al llegar la primavera. Este animal tenía miedo del rojo y se 

convirtió en el color de la suerte y la felicidad.  

b) El dorado: Es el color que se acerca más 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. 

c) El violeta: Es el valor de la sabiduría. Viene de que el consejero del rey 

llevaba este color. También es el color del poder. 

d) El blanco
94

: Es el color más puro. Lo usan sobre todo en los funerales. Los 

chinos se visten de banco este día de los pies a la cabeza y ni en las 

habitaciones pueden haber flores que no sean del color blanco.  

Con más importancia aún que los colores positivos están los colores negativos. 

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

a) El verde: Los chinos piensan que alguien que no va bien tiene una cara 

verde. Tener la cara verde también quiere decir estar enfadado. 

b) El amarillo: Es el color del sexo, erotismo y pornografía. El color del 

packaging será casi nunca de color amarillo. 

c) El color negro: Es el color de la muerte. Es muy poco recomendable utilizar 

el negro en publicidad 

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

connotación pero sí que se asocia a este color con el lado infantil. Los niños 
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de colegios llevan el uniforme azul. Y el color de rayas azules es el color de 

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

Con igual importancia que los colores están los números. Para los chinos, el número 

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

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

octava planta es la más cotizada. Es primordial ser muy cuidadoso con los números 

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

importancia a este aspecto es el siguiente: 

 

“Un empresario americano que abrió 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 pronunciación 

de 74 en chino refiere a la muerte, mientras que el 8 es considerado el número de la 

suerte y la prosperidad”
95

 

 

Los números de buena suerte son en general los números pares:
96

 

a) El dos sugieren armonía. Un proverbio chino dice que “las cosas buenas 

vienen en pares”. A menudo las marcas utilizan símbolos dobles en sus 

productos como la moneda doble, dos elefantes, etc… 

b) El seis simboliza el suave progreso. También significa el “todo va bien”. 

Muchas parejas se casan el seis para que todo les vaya bien.  

c) El siete simboliza la unión. Es el número de la suerte para las relaciones. 

d) El ocho es el número de la fortuna. Los juegos olímpicos de Beijing se 

inauguraron el ocho del ocho de 2008 a las ocho horas. (Aunque se 

pretendía celebrarlo a finales de agosto por la calor sofocante) 

e) El nueve simboliza la longevidad. La Ciudad Prohibida tiene 9.999 

habitaciones. 

Los números de mala suerte son: 

a) El cuatro es el número prohibido. En los pisos no existe la cuarta planta, 

como ocurre con el número trece en occidente. La palabra cuatro en chino (

四sì) tiene una pronunciación casi idéntica que la palabra muerte (死 sǐ). 
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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 pequeño error 

puede suponer el fracaso de su campaña y provocar el efecto inverso. Los chinos 

son muy supersticiosos y no piensan que las cosas ocurren porque sí.  

 

4. ¿Cómo dar valor a una marca occidental en China?: 

 

Desde que China se abrió al mundo, las marcas occidentales se han precipitado en 

este nuevo mercado. Los chinos han adaptado sus vidas a los nuevos productos que 

provenían del extranjero. Antes de que se abriera el mercado, China era un país 

donde el valor de las marcas no tenía importancia. La única diferenciación era el 

precio. Las empresas extranjeras aportaron sus experiencias en otros mercados y 

poco a poco las compañías chinas empezaron a darse cuenta del valor que podía 

tener una marca. Lo que provocó en la mente de los consumidores es que la marca 

ya no fuese un concepto fijo y estático.  

 

Los consumidores están muy atraídos por los productos extranjeros, sobre todo por 

el valor añadido que aportan sus marcas como una historia, un deseo, y una 

diferenciación. Las nuevas técnicas de Branding fueron la razón por la que las 

empresas occidentales tuvieron, y continúan teniendo, una ventaja a la hora de 

vender frente a las marcas nacionales. Por esto, comentaremos a continuación el 

fenómeno de occidentalización de las marcas en China, la importancia de cuidar la 

caligrafía y cómo confeccionar un logotipo adecuado.  

 

4.1. La occidentalización 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 más para favorecer el consumo interior. La relación con la baja 

calidad hace que la marca china no venda ni en su propio país. Para una empresa 

occidental hay tres estrategias de marca posibles:
97

 

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

por ejemplo lo hace Louis Vuitton. La mayoría de las empresas chinas 
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carecen de historia ya que la mayoría son jóvenes. 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 función de lo que venden. Muchos 

chinos siguen siendo muy tradicionales y se acuerdan más de la marca 

cuando la estrategia está enfocada hacia el producto que venden. 

c) La marca simbólica: Los chinos son muy sensibles a los símbolos. 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 provocó la aparición de un nuevo 

fenómeno. Las marcas chinas se están occidentalizando para recuperar la confianza 

de los consumidores chinos y aportar valor a unos productos que, la mayoría de 

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

 

Las marcas chinas intentan vender presentándose como extranjeras. Esto surge de 

lo que perciben los consumidores. Una marca extranjera proporciona más confianza 

y calidad que una marca china. Esta percepción 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 España es una marca relativamente de económica, pero en China 

está posicionada como de alta gama.  

 

Poner personas extranjeras en el anuncio, hace despertar más la envidia de los 

chinos que poniendo una persona local. Hay que informar de dónde proviene el 

producto (made in Spain) y traducir su página web en todos los idiomas, aunque 

esté destinada para el mercado chino.  

 

A los chinos les gustan los productos de importación. Una de las razones es para 

demostrar que tienen buen gusto y están a la moda. Esta sensación exótica que 

aumenta el deseo de cualquier persona del mundo.  

 

Desde que China abrió su mercado internacionalmente, los chinos han vivido un 

periodo de muchos cambios. Estos cambios han sido muy beneficiosos para la 

mayoría y, por ello, la población es muy receptiva a los cambios. Los productos de 

importación son sinónimo de más 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 ambición de elevar su estatus y cuidar su “rostro”. 

 

4.2. La importancia de la caligrafía en China: 

 

Las empresas occidentales que se expanden en China, tendrán que adaptarse a los 

símbolos chinos y enfrentarse a decisiones, si sus nombres comerciales deben ser 

normalizados, y adaptarlos a las condiciones del mercado local. No cuidar la 

caligrafía en China supone afectar la percepción 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 traducción, se intenta siempre que 

coincida fonéticamente, pero hay que prestar mucha atención a que el significado de 

los caracteres coincida con los valores de su marca. Para explicar mejor esta 

situación vamos a explicar dos casos:
98

 

a) Caso Puma: La traducción que Puma hizo al principio fue 彪马 biao ma (彪 

significa atigrado y la fuerza, mientras que 马 significa caballo). El nombre 

acaba significando caballo fuerte o atigrado. De un punto de vista está 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 confusión en la 

mente del consumidor. 

 

No hay que tomarse a la ligera estas cosas ya que en el motor de búsqueda que 

domina el mercado chino (Baidu), podemos ver que se encuentran más resultados 

escritos en chino que en letra latina. 

 

 

 

 

 

b) El caso Gucci: La traducción de esta marca es 古琦 gǔ qí (古 significa 

antiguo y 琦 significa el jade refinado). El problema de su significado es que 
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el consumidor tiene una imagen de moda tradicional, que no sigue las 

últimas tendencias de la moda. Además 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 más 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 conclusión, de estos casos podemos ver que el nombre en chino puede ser muy 

ventajoso para los motores de búsqueda como Baidu. Además el traducir bien el 

nombre hace que los chinos junten los significados de los símbolos 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 confusión por el error de 

traducción. Pero para marcas que no son muy conocidas, un error así puede ser 

fatal ya que confundirían 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 verá 

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 traducción son:  

a) Reebok: (锐步 Ruì bù): La fonética es bastante parecida y consiguen que la 

traducción signifique “Pasos Rápidos”. 

b) Lay’s (乐事 Lèshì): Su significado con connotación alegre puede ser utilizado 

como eslogan. La traducción exacta es “Cosas Felices”.  

c) Colgate (高露洁 Gāolùjié): En este caso la marca quería transmitir el valor de 

sus productos con una traducción de “El que muestra una limpieza superior”. 

 

No solo es fundamental hacer una traducción 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 caligrafía no solo es útil para el nombre de la marca, sino que hay 

que jugar con ella en la campaña publicitaria. La ventaja del idioma chino es la 
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riqueza de sus caracteres y las variaciones que tiene uno mismo. Así lo utilizó con 

mucho éxito una campaña de WWF
99

. Con una publicidad muy simple pero creativa, 

consiguió captar el interés de los chinos mediante una buena combinación de 

caracteres.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para entenderlo mejor se explica a continuación los caracteres: 

 

 

 

 

 

 

4.3. Confeccionar un logotipo adecuado: 

 

La mayoría de las marcas occidentales están acostumbradas al mercado chino y, 

sobre todo, desde su occidentalización. Pero China conserva aún 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 razón más, 

y es que los logotipos atraen mucho a los chinos por la concepción que tienen del 

mundo mediante los ideogramas como la escritura china. Los occidentales somos 

distintos que los asiáticos a la hora de percibir las cosas. Cuando leemos juntamos 

silabas para formar palabras y las combinamos para encontrar el significado.  
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En China no funciona así. Cuando los chinos leen, su cerebro actúa de manera 

distinta para asociar un carácter o ideograma a un significado. Cada carácter 

corresponde a un concepto diferente. Para saber cómo se pronuncia y el significado 

de cada símbolo los chinos utilizan la memoria repitiendo durante horas para que 

estos símbolos acaben formando parte de su propio ADN. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La interpretación de los caracteres viene de una relación con la realidad. La 

combinación 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 ningún sentimiento. En cambio los 

caracteres y un logo de una marca sí. De aquí viene la importancia del logo para los 

chinos. Un logo puede representar mucho más que el eslogan de una marca. Por 

esto, tiene que sugerir alguna cualidad de lo que vendemos, y al mismo tiempo, 

transmitir una emoción asociada a este producto. Los logos pueden despertar la 

simpatía 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 más.
100

 

 

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, dinámico, apasionado, impulsivo, 
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sincero, cariñoso, humanitario e impaciente. El uso del animal en el logo está muy 

representado en la liga de básquet en China
101

.  

 

Es una decisión difícil para las empresas adaptar y cambiar su logotipo ya que es la 

representación de la marca, pero lo beneficios en un mercado chino de hacerlo son 

muy elevados. Hay que entender las características y preferencias de los chinos. 

Para ellos una imagen vale más que mil palabras.  

 

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

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

 

5. Consejos para la campaña publicitaria: 

 

Hay que ser muy prudente para organizar una campaña publicitaria. A continuación, 

analizaremos algunos datos importantes que debemos tener en cuenta cuando se 

planifica una campaña. 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 países 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 necesitará un 

buen análisis de mercado para empezar. Todas las empresas han cometido errores 

en este país. Cuanto más preciso sea el análisis menos riesgos tendremos, aunque 

no hay que sorprenderse si surgen imprevisto en un mercado tan dinámico como el 

chino.  

 

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

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

que quiere”
102

. Pero China es otro mundo y este mercado es muy complicado de 
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abordar. Las tendencias de consumo y las necesidades de los consumidores son 

muy diferentes a las que las empresas occidentales están acostumbradas en sus 

países.  

 

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 búsqueda de información, así que es 

importante saber qué información necesitas para luego elaborar un método de 

trabajo. Hay que evaluar la información y escoger la más pertinente. Para buscar 

datos es importante tener en cuenta internet. Hay muchas páginas 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 campaña 

publicitaria.
103

  

 

5.2. Empezar bien en un nuevo mercado: 

 

“Está usted en un mercado emergente: la mayoría 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 cómo funciona”
104

 

 

A la hora de empezar la campaña publicitaria en China, las empresas 

occidentales deberían respetar algunas reglas: 

a) Las marcas tienen que adaptarse a la China. Son las empresas las que 

tienen que adaptarse al país y no lo contrario. Es una regla que es válida 

para todos los países del mundo, pero al parecer vemos que las empresas 

occidentales tienen complicaciones al adaptarse al mercado chino. 

b) Tener una estrategia coherente. Parece fácil pero tenemos que acordarnos 

que la lógica china no es igual a la lógica occidental. 

c) Hay que ser reactivo. El principal problema de las empresas europeas es 

hundirse al no adaptarse a un mercado tan dinámico como el chino. 

Debemos reaccionar rápidamente a los cambios de este país emergente.  
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d) Es importante comunicar en chino. Muchos occidentales piensan que hablar 

en inglés o tener su página web en inglés impone respeto. Pero no es 

verdad. Hablar el idioma del país es muy importante y sobre todo en China.  

e) Es fundamental relacionarse. Una buena “amistad” con los colaboradores, 

proveedores, instituciones y sobre todo con la administración pública es 

indispensable para el buen funcionamiento de la empresa. Es muy fácil de 

censurar una campaña publicitaria extranjera, si no hay buena relación con 

los diferentes agentes.  

f) Como última regla y consejo es el ser paciente. Muy pocas campañas han 

tenido logros inmediatos. Es preferible esperar a veces un año o dos para 

disfrutar de los resultados de la campaña. 

Una campaña 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 más atraído. Las siguientes tendencias son a tener en cuenta a la 

hora de preparar la campaña:
105

 

a) El Comunnity Management: Las marcas deben conocer su target. Las redes 

sociales son un fenómeno en China, sobre todo en Sina Weibo con un 40% 

de sus usuarios que se conectan seis días a la semana. Podemos ver una 

sociabilización de las empresas en Weibo. Weibo es considerado hoy en día 

la principal fuente de información en China delante de los medios 

tradicionales.  

b) El marketing de contenido: Es el marketing que da a los consumidores 

informaciones útiles para facilitar sus compras o influenciar en la toma de 

decisiones. Se produce información interesante para conseguir más 

seguidores en las redes como Weibo. Existe una gran variedad de medios 

para hacerlo como los videos, el product placement, eventos con repercusión 

online, dar informaciones insólitas de la empresa, … 

c) Marketing Móvil: Este año, por primera vez, los usuarios que utilizan los 

teléfonos móviles para conectarse a internet han superado a los que lo 

hacen mediante su ordenador portátil (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 móviles con una pantalla tan pequeña.  
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d) El Marketing responsable: La sociedad china cambia. La población cada vez 

se responsabiliza más 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 más utilizan este propósito. 

e) Apoyarse en un líder de opinión: La comunicación en redes sociales es 

indispensable y los que dominan estas plataformas son los líderes de 

opinión. Son personas muy influyentes para los posibles consumidores. Toda 

campaña debería apoyarse por una estrategia en las redes sociales 

mediante líderes de opinión. 

 

5.3. Datos útiles para la campaña: 

 

Para empezar, explicaremos los aspectos más importantes de la normativa 

publicitaria en China regularizada por: la Administración Estatal de la Industria y el 

Comercio (SAIC) y la Administración Estatal de Radio, Cine y Televisión (SARFT). 

En cuanto a lo que se refiere a las bebidas alcohólicas, las leyes son mucho más 

flexibles que en los países 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 

mayoría de los países europeos. La publicidad de tabaco está prohibida en radio, 

cine, televisión y prensa. Además las marcas tienen la obligación de anunciar que 

“fumar es perjudicial para la salud”
106

.  

 

Los productos farmacéuticos son también muy regulados. Su publicidad no puede 

contener “información no científica, declaraciones o promesas sobre su eficacia, 

porcentajes de eficacia, comparaciones con otros medicamentos o aparatos 

médicos, el nombre o la imagen de una unidad de investigación médica, una 

organización universitaria, unidad médica o doctor”
107

. Están prohibido publicitar los 

siguientes productos: anestésicos, narcóticos, psicotrópicos, tóxicos y radioactivos, 

no pueden ser objeto de publicidad. 
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Además de las normas muy estrictas establecidas para proteger y promocionar el 

gobierno comunista de China (visto en el punto II.2.4), la normativa indica que la 

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

 

La gestión de crisis es un aspecto interesante que trataremos, hay que estar 

prevenido de cualquier problema que se puede tener en una campaña publicitaria en 

China. Debido a todos los aspectos comentados en este trabajo podemos afirmar 

que las probabilidades de cometer un error durante la campaña son muy altas. Por 

esto, es importante saber cómo actuar cuando este error provoca el resultado 

inverso a lo esperado. 

 

Para explicar cómo 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 comunicación. 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 cómo 

actuar. 

 

El 15 de marzo de 2012, un programa de la CCTV denunció a varias empresas entre 

ellas McDonald’s, por engañar a los consumidores chinos. Como respuesta el 

gigante de la comida rápida utilizó Weibo:
108

 

 

“央视“315”晚会所报道的北京三里屯餐厅违规操作的情况，麦当劳中国对此非常重视。

我们将就这一个别事件立即进行调查，坚决严肃处理，以实际行动向消费者 表示歉意

。我们将由此事深化管理，确保营运标准切实执行，为消费者提供安全、卫生的美食

。欢迎和感谢政府相关部门、媒体及消费者对我们的监督。” 

 

Traducción: “La noche de los “315” en la CCTV anunció que el estado del servicio de 

alimentación no está conforme con la legislación de un McDonald’s del barrio de 

Sanlitun de Pekín. 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 
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gestión para asegurar el cumplimiento de las normas y ofrecer a los consumidores 

productos sanos y garantizando así, su seguridad. Agradecemos a los servicios 

gubernamentales pertinentes, los medios y los consumidores por su vigilancia que 

aceptamos con gratitud”.  

 

Pero aquí no acaba el asunto. El 18 de marzo de 2012, el China Daily acusa a 

McDonald’s vender alimentos caducados. Muy rápidamente, la marca vuelve a 

reaccionar en Weibo con el siguiente comunicado
109

: 

 

“ 我们关注到由网友自发发起的支持麦当劳的微博活动，对于网友的关注我们深表感谢

，也特此声明此类活动并非由麦当劳中国发起。麦当劳中国将一如既往地感谢并欢迎

政府、媒体及广大消费者的监督。” 

 

Traducción: “Hemos leído con atención las reacciones en nuestra cuenta de Weibo 

McDonald’s. Agradecemos sinceramente los internautas por su consideración, y 

declaramos que este tipo de iniciativas no las hace McDonald’s China. Como antes, 

queremos agradecer a los servicios públicos implicados, los medios y los 

consumidores por su vigilancia que aceptamos con gratitud”.  

 

Como conclusión podemos ver una serie de aspectos claves para la gestión de esta 

crisis.  

a) Lo rápido 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.  

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

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

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 país muy dinámico 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.  
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III. CASOS DE ÉXITO 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 implantó en Shanghái, pero su crecimiento en el país tuvo que 

pararse por la revolución de Mao Zedong en 1949. En 1979, la multinacional decidió 

aprovecharse de la apertura de China al mundo y volvió a implantarse en el país 

asiático creando su primera planta en Pekín.  

 

Desde entonces, la empresa pasó por estrategias diferentes que le permitieron ser 

una referencia entre la multitud de marcas de refrescos en China. A continuación, 

destacaremos lo que representa Coca-Cola en el mercado chino y después, se 

explicará el éxito de sus campañas publicitarias en el país.  

 

1.1. Coca-Cola en China: 

 

La razón 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 más complicados que ha 

tenido la marca.  

 

Hoy en día, China representa el tercer mercado de Coca-Cola con un crecimiento 

con dos dígitos
110

. A su vuelta al mercado chino en 1979, la multinacional tenía que 

importar todos los materiales desde el exterior. No obstante a ello, rápidamente la 

empresa desarrolló una red de proveedores en el propio país, gracias a ayudas 

financieras de la central de Coca-Cola, en los Estados Unidos, a productores locales 
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dispuestos a satisfacer sus necesidades de producción. Muchas de estas empresas 

estaban controladas por el gobierno, lo que facilitó las relaciones con el partido 

comunista.
111

  

 

La imagen de la multinacional capitalista se ha visto favorecida gracias a su política 

de emplear a personas locales. Mientras muchas empresas occidentales importaban 

sus trabajadores del país de origen, Coca-Cola apostó por formar a la población 

local para dirigir y trabajar en sus fábricas. En el año 2000, la marca empleaba a 

14.000 personas en China, mientras que en 2009 la cifra se multiplicó por dos 

alcanzando los 30.000. Pero la cifra sorprendente es que el 99% de sus empleados 

son chinos incluidos los altos cargos
112

. 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 cómo conseguir que los 

consumidores compren su producto.   

 

Brenda Lee, vicepresidente de Coca-Cola China, afirma en una entrevista
113

 que la 

competencia en el sector de la bebida es muy elevada con más de 1.370 fabricantes 

diferentes de refrescos. Para la marca, el principal problema es que los chinos solo 

beben 24 porciones al año 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 más, los chinos tienen un mayor poder adquisitivo.  

 

Coca-Cola no pasa por su mejor momento. En 2012, la marca estadounidense dejó 

de ser la bebida más consumida en China, por primera vez, desde que se introdujo 

en el mercado asiático. Su principal competidor, Jiaduobao, tiene el 11% del 

mercado, mientras que Coca-Cola el 10%.
114

  

 

Por esto, en 2012 decidieron invertir aún más en el mercado chino. Quieren que en 

2020, China sea su mayor mercado. La inversión fue de 4.000 millones de dólares 
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hasta 2015
115

. Es una de las mayores inversiones de una empresa agroalimentaria 

en China.  

 

1.2. ¿Cómo 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 empezó 

en 1928, con la famosa historia del ridículo significado del nombre de Coca-Cola 

traducido en chino. El análisis de la marca sobre los caracteres chinos fue la primera 

estrategia de marketing que dio mucho éxito al mercado chino, gracias a su nueva 

traducción “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
116

. Gracias a esto, 

la multinacional estadounidense ha conseguido ser la marca de refrescos más 

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 años. Brenda Lee, vicepresidente de 

Coca-Cola China, nos explica el mérito del éxito de estas campañas 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 aumentó la distribución y se desarrollaron muy buenos anuncios.  

 

Los primeros años, Coca-Cola traía las publicidades de Estados Unidos 

adaptándolas 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 coincidía con el tipo de target que hay en China. Los anuncios 

que traían reflejaban una imagen capitalista y se alejaba mucho de la cultura de la 

población en este momento. Por esto, poco a poco, los anuncios se han ido 

focalizando hacia la población local. Por ejemplo, a mediados de los 90, la marca 
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empezó a producir anuncios en China con personas famosas del país y, con 

escenas que los consumidores chinos estaban familiarizados.
117

  

 

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 campañas publicitarias y para el lanzamiento de nuevos productos. Esta 

decisión, ha provocado que en sus anuncios se utilizaran símbolos propios de la 

cultura china, como los signos del zodiaco. 

 

Coca-Cola no duda en invertir grandes recursos en publicidad e invierte así 26 

millones en el año 2000. Esta es la inversión publicitaria número 20 de China y la 

primera como marca extranjera.
118

  

 

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 ganó el Gran Premio 

Outdoor de Cannes Lions por la campaña de Street marketing de Coca-Cola “The 

Coke Hands”
119

. El cartel, realizado por el estudiante Jonathan Mak Long, mostraba 

el logo de la marca que había evolucionado en dos manos que se juntaban en una 

botella de Coca-Cola.
120

  

 

En un mercado tan dinámico como el chino, es necesario adaptarse muy 

rápidamente a los cambios de la sociedad. Hace años que Coca-Cola realiza 

campañas muy novedosas apoyadas en las nuevas tecnologías. Un ejemplo de 

campaña es la “Happiness Created in China”. Mediante la web de HappyIcoke
121

, la 
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marca difundió un vídeo viral con un eslogan que potenciaba su imagen. La 

campaña consiguió más de 1,339 millones de visitas.
122

  

 

También, crearon campañas innovadoras implicando al consumidor en la publicidad. 

Realizaron una campaña móvil basada en dos plataformas: Un spot publicitario y 

una aplicación para Smartphone. El consumidor se descargaba la aplicación y en el 

momento de la retransmisión del anuncio, tenían que agitar lo más rápidamente 

posible su móvil. Según los datos de la campaña, declararon que ésta fue la más 

exitosa de los últimos 35 años de Coca-Cola. Un día después del comienzo de la 

campaña, la aplicación fue posicionada en primera posición de las App Store Hong 

Kong. En total, la campaña fue vista en los diversos soportes por más de nueve 

millones de chinos.  

 

Coca-Cola le da mucha importancia a plataformas como Youkuy/Toudu, la web líder 

en vídeos online parecido a Youtube. Cada año, Coca-Cola invierte alrededor de un 

10% de su presupuesto en campañas en YouKuy
123

. Este tipo de publicidad es cada 

vez más favorecida por la creciente utilidad de los Smartphone.  

 

Por otra parte, Coca-Cola siempre ha participado en los grandes eventos del país 

como patrocinador oficial transmitiendo el ideal socialista. Por ejemplo, en los 

Juegos Olímpicos de Pekín de 2008 realizaron una canción en honor al evento y 

animaron a la selección de la República Popular de China.  

 

Como conclusión, 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.  
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2. Louis Vuitton: 

 

Louis Vuitton es la principal marca del mercado de lujo y de las que invierte más en 

publicidad en China. Es interesante ver la evolución de una empresa occidental que 

ha conseguido tener éxito en un mercado, originalmente muy diferente a la que 

actúa la marca. Para empezar se analizará el situación del mercado de los productos 

de lujo y luego se comentará 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 más crecimiento del país. ¿Pero 

exactamente, por qué apostar en este sector? En 2010 y 2011, el crecimiento de las 

ventas de productos de lujo crecía en dos dígitos, pero desde 2012 se ha ralentizado 

al igual que la economía 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 más exclusivos 

para diferenciarse. Además, aunque la economía china se ralentiza, los sueldos no 

dejan de crecer.  

 

Por otra parte, las marcas de lujo empiezan a posicionarse en nuevas ciudades. 

Pekín, Shanghái y Hong Kong están saturadas por la oferta de productos de lujo, por 

esto se están abriendo tiendas en ciudades como Chengdu, Kunming y Chongqing. 

Las marcas intentan potenciar la demanda en otras grandes ciudades.
124

  

 

No obstante, existen varias limitaciones para estar atento a la evolución del mercado 

de los productos de lujo. Cada vez existen más ricos en China y algunos productos 

ya no parecen ser lo suficientemente exclusivos. Es habitual que en una fiesta, la 

mayoría 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 creación para tener algo único.  
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Por otra parte, la duda que ha surgido en febrero de 2013 es la nueva ley que 

prohíbe la publicidad de productos de lujos en varios medios de comunicación. El 

gobierno está decidido en promover la ideología comunista y frenar la corrupción. 

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

 

Además, se castigarán severamente cualquier intento de soborno mediante regalos 

de productos de lujo. En consecuencia podemos decir que esta medida frenará el 

sector. 

 

¿Pero de verdad la ley contra la publicidad de lujo afectará a las marcas? La ley 

afecta sobre todo a la publicidad en los medios de comunicación convencional como 

la radio, la televisión 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 televisión.  

 

Por otra parte, el product placement y otras formas de publicidad no están 

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 

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

 

Una de las características de este mercado es la edad de los consumidores de estos 

productos en China. Según la asociación mundial de lujo, los consumidores chinos 

que compran productos de lujo son más jóvenes que en los países desarrollados. 

Los consumidores de las marcas de lujo de entre 18 y 24 años representan el 45% 

en China, mientras que en Japón son del 37% y en el Reino Unido el 28%.
125

  

 

En 2011, Hurun investigó cuales son las marcas que tienen más valor para los 

consumidores chinos. El resultado es el siguiente:
126

 

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) Wuliangye (China) 

8) Gucci (Italia) 

9) Rolex (Suiza) 

10) Cartier (Francia) 

Existe una relación 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 elección del destino de 

las vacaciones de los chinos. Francia es uno de los destinos preferidos. En 2009, los 

chinos se han posicionado en primera posición de los turistas en Francia.
127

   

 

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 país. En un principio estas marcas pensaban 

que China no iba a ser un mercado próspero para el sector y solo buscaban el 

reconocimiento de la marca al abrir una tienda en este país asiático. 

 

A los chinos les gusta mucho la historia de las marcas. Por esto, Louis Vuitton es la 

marca que tiene más valor en China. La comunicación es la clave del éxito de Louis 

Vuitton. La marca es discreta pero está muy presente en sus consumidores 

potenciales. No utiliza los medios tradicionales como la televisión y la radio sino que 

está 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 estarás fuera de la moda durante varios años y así haces rentable tu 

compra.  

 

Existe como objetivo de la campaña, una tendencia al explicar el “savoir faire” de las 

marcas de lujo. Utilizan plataformas como Youku para enseñar la realización de sus 

productos y así valorizar la calidad del producto.   

 

                                                 
127
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Durante los dos últimos años, Louis Vuitton realizó dos campañas que han hecho 

mucho ruido. En 2011, la marca realizó su primera promoción de sus nuevos 

productos con un modelo chino para así acercarse al consumidor.
128

 

 

La segunda campaña que realizó fue en el museo nacional de historia de China. 

Para celebrar los 20 años de la marca en el país realizaron una exposición de su 

historia y la evolución de los productos de Louis Vuitton. Pero los nacionalistas 

chinos se indignaron al preguntarse cómo una marca comercial ha podido acceder al 

museo nacional.
129

  

 

La verdadera clave del éxito de Louis Vuitton en los últimos ocho años es gracias a 

su posicionamiento online. Un 70% de los consumidores de productos de lujo en 

China busca información sobre las marcas por internet al menos una vez al mes. A 

continuación analizaremos la actuación de la marca en las diversas plataformas 

online:
130

 

a) Social media: Las redes sociales forman parte de la vida de los chinos. Por 

esto, Louis Vuitton está presente en Weibo y así potencia su renombre. 

Contrataron a varios líderes de opinión que periódicamente 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 información 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 página de Louis Vuitton
131

.  
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c) Potenciar la página 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
132

. 

d) El e-commerce: Es una práctica clave del éxito de Louis Vuitton. Aún existen 

muchas marcas de lujo que no han desarrollado una página web e-

commerce. Pero el éxito de los que lo pusieron en práctica, demuestra el 

gran potencial de la venta online de los productos de lujo.  

e) Los videos: Realizar campañas streaming y virales en plataformas como 

Youku es muy importante ya que los chinos son muy favorables a los videos. 

En 2012, más de un 95% de los internautas han visto un video en línea. El 

video permite a la marca de lujo enseñar sus productos de manera más 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 

españolas que buscan ampliar la demanda de este producto, es interesante tener en 

cuenta este mercado asiático.  

 

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 españoles.  

 

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

deberían aprovechar la oportunidad futura y empezar a publicitar sus productos.  

 

3.1. El aceite de oliva en China: 

 

El mercado del aceite de oliva aún no se ha explotado. Todo indica que la tendencia 

de consumo de los chinos cambiará en los próximos años y este producto puede 

tener un papel fundamental en este cambio. 
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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%
133

. No es un producto que suelen utilizar los chinos a la hora de cocinar pero 

los escándalos alimenticios de los últimos años hacen que su consumo crezca 

exponencialmente.  

 

El 98% del aceite de oliva consumido en China es importado ya que el país no tiene 

las tierras adecuadas para producirlo. Gracias a esto, España consigue cifras récord 

en el sector. En 2011, España ganó 62,93 millones de euros gracias a la exportación 

de aceite de oliva hacia la China
134

. De momento el país asiático es el sexto mayor 

importador de aceite de oliva para España.  

 

De los 20 principales mercados de aceite de oliva español, China es el que mayor 

crece. Por esto, la mayoría de las grandes marcas del sector ya están presentes en 

el mercado. “El consumidor chino puede elegir aceite de oliva de oliva de entre 86 

marcas diferentes. Sin embargo, sólo 7 de ellas tienen una presencia consistente y 

extendida en el mercado chino. De estas 4 son españolas”
135

. 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
136

.  

 

3.2. ¿Cómo Borges puede conseguir tener éxito en China?: 

 

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

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

 

Como lo vimos anteriormente, Borges sabe la importancia de crear contactos en el 

país 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 
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fábrica de aceite extra virgen
137

. Con esto podrán conseguir una mejor relación con 

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

 

A la hora de publicitarse, el principal problema será 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 útil para la salud
138

.  

 

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 dará 

cuenta. Pero los escándalos alimenticios de los últimos años hacen que los chinos 

busquen cada vez más la calidad antes que la cantidad. El mayor escándalo fue el 

de “Di Gou You”, un término que describe el aceite ilícito 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 búsqueda es en 

septiembre de 2011 y en noviembre de 2011. Son los dos periodos en los que ha 

surgido el escándalo. Por esto el aceite está en constante crecimiento, los chinos 

dejan de usar los aceites de toda la vida para usar el aceite de oliva.  
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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 campaña de publicidad para dar a 

conocer la marca. Los competidores son numerosos en China. Para conseguir la 

mayor repercusión es aconsejable utilizar internet ya que, según una encuesta de la 

China Internet Network Information Center (CNNIC), 85% de los chinos utilizan 

internet para obtener información
139

.  

 

Por esto se recomienda utilizar líderes de opinión como cocineros famosos o 

blogueros especializados en la cocina y los productos saludables. Además, gracias a 

este medio podremos seguir la reacción del consumidor y cuantificar la campaña con 

exactitud.  

 

Borges tiene que focalizarse en las grandes ciudades. Los grandes centros de 

población es donde crece el consumo de este producto. En la población rural, el 

aceite de oliva es casi desconocido y sería muy complicado cambiar las costumbres 

alimenticias en estas zonas.  

 

Otra solución 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 

impactará mucho más mediante cualquier otro medio de comunicación.  

 

Por otra parte, Borges deberá occidentalizar las recetas culinarias chinas. El aceite 

no es necesario para la mayoría de la dieta china. Poco a poco, los chinos van 

acostumbrándose a nuevos sabores y nuevos platos. Por esto hay que potenciar el 

consumo de ensaladas y enseñar la utilidad de un aceite de alta calidad para ciertos 

platos.  

 

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

famosos chinos que cocinaban con aceite de oliva. Se han patrocinado varios 
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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 español
140

.  

Borges necesitará tiempo para conseguir una parte del mercado. Pero existen 

grandes oportunidades en un sector que crece exponencialmente.  
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Conclusión  

 

El sector publicitario conseguirá crecer y reinventarse en los países en vía de 

desarrollo como Brasil y China. El país asiático está viviendo, desde la entrada al 

siglo XXI, una nueva era de crecimiento económico, social, cultural, demográfico y 

político. Estos cambios son claves para la necesidad de una publicidad de calidad 

con la que las marcas generan valor añadido.  

 

En respuesta a cómo publicitarse en China, es importante valorar la riqueza de este 

mercado. Es un país totalmente diferente en el cual cada manera de hacer de los 

occidentales tiene que ser revisada. Conseguir resultados positivos en una campaña 

publicitaria en China representa un gran trabajo de análisis. 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 cómo 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 país con una uniformidad de cultura sino 

que en un país-continente que necesita campañas publicitarias muy diversas para 

conseguir impactar a cada tipo de target.  

 

Por esto, publicitarse en China representa definir con gran precisión el consumidor 

final. Desde los inicios una marca en este país, es importante mantener buenas 

relaciones con el gobierno y adaptar la marca a la situación sociocultural de China y, 

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

 

Este trabajo es una guía para cualquier publicista que se interesa en el atractivo 

mercado chino. China atrae a expertos de todos los sectores por ser tan dinámico 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 están interesados en el 

mercado chino. 
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