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1. Introduccién

La proliferacion de negocios étnicos en Espafia es atin incipiente, a tenor
de su corta experiencia como sociedad receptora de inmigrantes y del he-
cho de que el todavia escaso tiempo transcurrido desde los primeros
asentamientos de extranjeros no ha permitido la consolidacién de un te-
jido empresarial por parte de los inmigrantes. Aun asf, las iniciativas em-
presariales por parte de los inmigrantes estan extendiéndose rdpidamen-
te en ciudades como Madrid (barrio de Lavapiés), Barcelona (barrio del
Raval), Alicante, Valencia, Mdlaga o Las Palmas (Cachdn, 2002). Se tra-
ta de un fendmeno en plena expansion, que esta transformando producti-
va y fisonémicamente nuestra sociedad y que pone de manifiesto que la
fuerza de trabajo inmigrante no sélo ocupa los puestos de trabajo vacan-
tes en la sociedad receptora, sino que constituye por si misma una fuen-
te de creacion de empleo. Hasta ahora, la investigacién sobre la insercion
laboral de los inmigrantes en Espafia se ha centrado en su incorporacién
al mercado laboral general, pero practicamente no hay trabajos que se
ocupen del estudio de las iniciativas econdmicas desarrolladas por la po-
blacién extranjera.

Tanto los estudios sobre mercado de trabajo como la investigacién
sobre inmigracidn han abordado el empresariado étnico y la autoocupa-
cién de los colectivos inmigrantes y de las minorias étnicas como si se
tratara de un fenémeno anémalo, confinado a posiciones periféricas, con
escaso potencial de crecimiento, rasgos preindustriales y asociado a
précticas ilegales y, por consiguiente, a actividades condenadas a la ex-
tincion (Rath y Kloosterman, 2000). Bovenverk (1982)' enumera las prin-

1. Citado en J. Rath y R. Kloosterman (2000).
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cipales razones que subyacen tras la equiparacién entre empresarialidad
inmigrante y «anormalidad»: 1) la mayor parte de inmigrantes han sido
reclutados como asalariados, especialmente en Europa; 2) erréneamente,
se ha considerado que los negocios étnicos estaban confinados a posicio-
nes marginales, con escaso potencial de crecimiento y que acabarian
siendo desplazados por las grandes empresas, debido a sus rasgos prein-
dustriales; 3) se tiende a asociar al empresario inmigrante con practicas
ilegales y, por tanto, con actividades condenadas a la extincion.

Hasta finales de los setenta, en Europa, el trabajo auténomo de los
inmigrantes ha sido considerado como un tipo de incorporacién laboral
secundario, ya que la caracteristica dominante de la inmigracién ha sido
su insercién en el mundo laboral asalariado como respuesta a la deman-
da de mano de obra inmigrante por parte de las grandes unidades pro-
ductivas y del sector servicios. Es cierto que una parte de los actuales au-
toempleados proceden del desempleo; por consiguiente, su incremento se
produce paralelamente a la reduccién de la demanda de mano de obra
asalariada en las sociedades europeas occidentales.

Pero en ello no sélo influye la transformacion del sistema producti-
vo de las sociedades receptoras; existen otros factores que interactian: el
dinamismo de los inmigrantes como creadores de empresas y su capaci-
dad de adaptarse a los cambios econdmicos; hasta qué punto hay facili-
dades para que los inmigrantes accedan a un estatus juridico que les per-
mita el ejercicio de una actividad independiente, etc. (Palidda, 1992). De
acuerdo con Riesco (2004: 2), la continuidad de flujos migratorios signi-
ficativos, con independencia de la demanda explicita de fuerza de traba-
jo inmigrante por parte de las sociedades receptoras, cogié por sorpresa
a muchos investigadores. De ese modo, era menester tomar en cuenta no
s6lo las caracteristicas de la demanda de fuerza de trabajo de dichas so-
ciedades, sino también la oferta de fuerza de trabajo. Con ello se destaca
la propia capacidad de los inmigrantes para generar oportunidades de
empleo en la sociedad de llegada, abriéndose el debate en torno a la lla-
mada empresarialidad inmigrante; en concreto, a las razones que expli-
can la mayor presencia de los inmigrantes —y, mds concretamente, de
determinados grupos étnicos— en el trabajo auténomo y el autoempleo.

Como sostienen Rath y Kloosterman (2000), la investigacion sobre
empresariado étnico ha estado dominada por los cientificos sociales que
han puesto el énfasis en las caracteristicas etnoculturales de los procesos
de incorporacién laboral de la poblacién inmigrante. Asi lo demuestra la
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utilizacién del término «empresariado étnico». En este sentido, se parte
de la premisa de que estos negocios son diferentes simplemente por el
hecho de estar regentados por inmigrantes o por minorias étnicas. Ahora
bien, lo que en realidad distingue a estas empresas del resto apenas se ha
abordado desde un plano teérico; de modo que no existe consenso a la
hora de saber si la diferencia radica en el origen del empresario, en sus
estrategias de management, en las caracteristicas de la plantilla, en la
clientela, en los productos que se ofrecen o bien en una combinacién de
todos estos factores.






2. Objetivos y metodologia de la investigacion

A lo largo de estas pdginas vamos a centrarnos especificamente en el «co-
mercio étnico», entendiendo por esta definicién aquellos comercios regen-
tados por personas de origen extranjero extracomunitario, con indepen-
dencia de las caracteristicas del servicio o producto que se mercantiliza
y de la distribucién geografica de estos establecimientos. Por lo tanto, no
debemos confundir la nocién de «comercio étnico», que aqui utilizamos
al hablar de la mercantilizacién de elementos propios de las culturas de
los inmigrantes (artesania, comida, etc.) (Werbner, 1999). Este estudio no
investiga las implicaciones ideoldgicas del término «comercio étnico»
como categoria social; se trata, simplemente, de una categoria descripti-
va que pretende identificar un tipo de establecimientos comerciales que
se distinguen del resto por el origen geografico de sus propietarios.
Nuestro objetivo es abordar cudles son los rasgos distintivos que los di-
ferencian del resto de establecimientos, si es que los hay.

De acuerdo con Ma Mung (1992), la expresién «comercio étnico»
engloba definiciones distintas: 1) el comercio practicado por los extran-
jeros (es la acepcidon mds corriente); 2) el comercio practicado por los
grupos €tnicos (el criterio de la nacionalidad no interviene). Asimismo,
existe también una definicion restringida que se refiere a aquellas activi-
dades practicadas por personas que utilizan sus recursos de solidaridad
étnica para conseguir financiacién, suministro de productos, recluta-
miento de personal, etc., y que dirigen sus productos y servicios especi-
ficos hacia sus connacionales. Desde este punto de vista, se entiende por
«comercio étnico» toda actividad comercial desarrollada por determina-
dos grupos étnicos con el fin de satisfacer necesidades de su propia co-
munidad. En este estudio hemos optado por la definicién menos restric-
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tiva del término, la que utiliza el calificativo «étnico» simplemente como
indicador de la procedencia de la persona que establece el comercio.

De acuerdo con Riesco (2004), para el caso espafiol —tendencia
que se puede generalizar también a los paises del sur de Europa— las ini-
ciativas emprendedoras de los inmigrantes suelen situarse mayoritaria-
mente en el pequefio comercio, la hosteleria y la restauracién, asi como
en algunas modalidades de servicios vinculados a la propia presencia de
inmigrantes (agencias de envio de dinero, peluquerias, agencias de via-
jes, etc.). Comprender la presencia de los inmigrantes en estos sectores
requiere estudiar su dindmica de funcionamiento en un sentido amplio
(consecuencias de las cadenas multinacionales sobre el pequefio comer-
cio, cambios en las pautas de consumo y los estilos de vida de la pobla-
cién de la sociedad receptora, transformaciones de los sistemas urbanos
—«gentrificacidn», proliferacion de «ciudades-dormitorio» —, una nue-
va gestion del tiempo, etc.). Aunque a lo largo de estas paginas no vamos
a abordar de forma directa estas cuestiones, si se parte del hecho de que
el comercio configura un sector «en crisis» dentro de la poblacién autde-
tona, lo que se traduce en un progresivo cierre de locales por jubilacion
o por escasa rentabilidad. Dicho abandono del sector genera vacantes que
son, cada vez mds, ocupadas por personas de origen inmigrante, lo que
provoca un efecto de «sustitucion». Aunque los margenes de beneficios
son muy reducidos, la iniciativa empresarial alrededor del comercio re-
sulta atractiva y comoda para los empresarios inmigrantes, por cuanto no
requiere una elevada acumulacién de capital ni complicados procesos
formativos. La supervivencia y el éxito de estas actividades se funda-
mentan en la gestion del factor trabajo (bajos salarios, flexibilidad hora-
ria y largas jornadas son las principales bazas) y en la disminucién de los
costes de produccién (uso colectivo de canales de importacién y de dis-
tribucién, como es el caso de los productos chinos o, a veces, a recurrir a
la fabricacion en talleres clandestinos, etc.).

El motivo de haber optado por centrarnos especificamente en el co-
mercio y dejar para futuras investigaciones otras manifestaciones de las
actividades empresariales de los inmigrantes (mds centradas en las fases
de produccién y no tanto de distribucién) obedece a dos razones princi-
pales: en primer lugar, la escasa, por el momento, implantacién en Espa-
fia de las modalidades no basadas directamente en el comercio (con la
excepcion de los talleres de confeccion —algunos de ellos clandesti-
nos— regentados en su mayoria por chinos, o de las empresas de refor-
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mas a domicilio —pintores, lampistas, mudanzas...—); en segundo lu-
gar, la dificultad de acceso a estas modalidades, ya que en muchas oca-
siones se trata de negocios no declarados.

Sin embargo, de ello no debe desprenderse que la empresarialidad
inmigrante pueda ser equiparada al sector comercial o a la hosteleria.
Nada mas lejos de la realidad. Las denominadas coloquialmente empre-
sas 0 negocios «que no requieren local», que tienen que ver con la reali-
zacion de servicios a domicilio (reparaciones, pintura, instalaciones, etc.)
o con las nuevas tecnologias (disefio grafico desde el propio domicilio,
traducciones on line, etc.), estdn cada vez mds presentes entre las inicia-
tivas empresariales de los inmigrantes. Estos «otros» negocios, por lo ge-
neral, requieren una menor inversién inicial que el comercio, confieren
al empresario o autoempleado mayor flexibilidad en la gestién del tiem-
po de trabajo y, en muchos casos, proporcionan margenes de beneficios
mads elevados que el propio comercio, constrefiido por una serie de limi-
taciones demograficas, sociales, culturales, urbanisticas y econdémicas
que enmarcan su «crisis» y dificultan su expansion.

Asimismo, esta investigacion se centra tinicamente en los propieta-
rios o gerentes de estos negocios y no se aproxima a las condiciones de
trabajo de los trabajadores coétnicos que intervienen en ellos, ya sea en
calidad de asalariados o de no remunerados, dada la dificil accesibilidad
a este colectivo. Pese a ello, se ha llevado a cabo una aproximacién ex-
ploratoria al colectivo de asalariados o de trabajadores no remunerados
en los negocios étnicos a través de la informacién recogida en las entre-
vistas a los propietarios.

Si bien el estudio pretende acceder a la mdxima heterogeneidad de
colectivos de empresarios no comunitarios, nuestra pretension no es llevar
a cabo un andlisis comparativo entre los diferentes colectivos. El pais de
origen se utiliza como una variable mds, igual que el sexo de los propieta-
rios o el tipo de negocio, a la hora de aproximarnos a la realidad de los co-
mercios étnicos. En cualquier caso, la posibilidad de detectar diferencias
segln el pafs de origen del propietario nos permitird obtener resultados de
cardcter exploratorio que, en posteriores investigaciones, guiaran estudios
mds centrados en las iniciativas empresariales de un colectivo de forma
monografica o bien en la comparacidn sistemadtica entre diferentes colecti-
vos o de un mismo colectivo en diversos contextos urbanos.

El objetivo principal de este estudio es averiguar hasta qué punto
las estrategias de creacion y supervivencia de los comercios de inmi-



18 Negocios étnicos

grantes no comunitarios y sus problemdticas son similares a las de los co-
mercios autdctonos o, por el contrario, presentan especificidades propias
que justifican el uso del término «estrategias étnicas» (acceso a la infor-
macién, obtencién de capital, adquisicién de instruccién, reclutamiento
de fuerza de trabajo, mecanismos para hacer frente a la creciente compe-
titividad, etc.). Aqui se pretende analizar cudl es la influencia de los «re-
cursos de clase», que comprenden aquellos atributos culturales (valores,
actitud, conocimiento y habilidades transmitidas en el transcurso de la
socializacion) y materiales (propiedad privada, patrimonio, capital hu-
mano, disponibilidad de dinero para la inversion, etc.) propios de la bur-
guesia. Asimismo, se intenta averiguar la influencia de los «recursos ét-
nicos»: factores de tipo demografico y sociocultural que presenta el
conjunto de un grupo étnico y que son utilizados activamente a la hora de
iniciar y mantener un negocio (religién, lengua, capital social, sistemas
de matrimonio, confianza, redes sociales, solidaridad étnica, etc.) (Light
y Gold, 2000; Engelen, 2001).

Otro de los objetivos es intentar responder a la pregunta de hasta
qué punto los inmigrantes establecen comercios étnicos como salida de
emergencia ante situaciones criticas. Si la hipdtesis se valida, los «co-
mercios étnicos» surgirfan principalmente tras trayectorias laborales ba-
sadas en la fluctuacién entre la economia sumergida y la pérdida de em-
pleo asalariado. O, por el contrario, cabe la pregunta de si estas pequefas
empresas suponen la culminacién de trayectorias laborales ascendentes,
de la mano de inmigrantes emprendedores y con menor aversion al ries-
go que persiguen la movilidad social.

También queremos indagar si los proyectos migratorios de los in-
migrantes emprendedores se basan en el establecimiento mds o menos
definitivo en la sociedad receptora o, por el contrario, se fundamentan en
la intencion de retornar al pais de origen. En este segundo caso, el mito
del retorno puede generar una actitud instrumental, de manera que la so-
ciedad de acogida serfa vista no tanto como un lugar donde integrarse,
sino como un medio a través del cual hacer dinero y poder invertirlo en
la sociedad de origen.

Otra informacién que cabe recabar es si los proyectos migratorios
de estos inmigrantes emprendedores se basan en el establecimiento mas
o menos definitivo en la sociedad receptora o, por el contrario, se funda-
mentan en la intencién de retornar al pais de origen. En este segundo
caso, el mito del retorno puede generar una actitud instrumental, de ma-
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nera que la sociedad de acogida se consideraria no tanto un lugar donde
integrarse, sino como un medio a través del cual hacer dinero y poder in-
vertirlo en la sociedad de origen.

Identificar los puntos de confluencia entre los comercios étnicos y
las pequefias empresas familiares es otro de los propésitos del estudio.
En este sentido, el tipo de inversién y el funcionamiento de la explota-
cién familiar, en temas de estrategias y practicas informales, presentara
claras similitudes con los pequefios comercios autdctonos de «toda la
vida». Las redes familiares serdn fundamentales en el momento de reclu-
tar la fuerza de trabajo coétnica. Al mismo tiempo, la rentabilidad de estos
negocios se conseguird a través de la autoexplotacion, de largas jornadas
laborales de las personas asalariadas que trabajan en él y del recurso de
otros miembros de la familia (esposa e hijos) como fuerza de trabajo no
remunerada.

Finalmente, un dltimo objetivo de la investigacion es estudiar las
caracteristicas de la estructura comercial étnica, con el fin de indagar si
presenta una orientacion étnica o interna, dirigida a satisfacer las necesi-
dades de los coétnicos (sin lugar a dudas, los inmigrantes de un grupo
particular presentan mds habilidades a la hora de satisfacer las necesida-
des de consumo de sus coétnicos y de atenderles en su propia lengua); o,
por contra, dicha estructura se perfila a partir de una orientacién mas
bien generalista o externa, dirigida a una clientela diversificada en un
mercado abierto y expansivo (open market) (Waldinger, 2000).

Con el objetivo de abarcar la méxima heterogeneidad de la oferta
de comercios étnicos existentes en Catalufa, se han estudiado dos zonas
urbanas caracterizadas por la fuerte expansion de este tipo de estableci-
mientos en los dltimos afios: Barcelona y Tarragona. En el cuadro 1 se
presenta la clasificacién de nacionalidades de los residentes extranjeros
no comunitarios para el conjunto de Catalufia y para las provincias de
Barcelona y Tarragona. En la ciudad de Barcelona se han escogido dos
distritos muy representativos de la concentracion residencial de los in-
migrantes: Ciutat Vella y Gracia. Asi pues, una parte de las entrevistas se
realizaron en comercios étnicos ubicados en el distrito de Ciutat Vella: el
distrito barcelonés con mayor presencia de residentes extranjeros, tanto
en términos relativos como absolutos (un 34,7 % de poblacién extranje-
ra). El resto de entrevistas se efectuaron en el distrito de Gracia que, si
bien dispone de un creciente nimero de negocios étnicos, s6lo cuenta
con un 9 % de residentes extranjeros. Para el caso de Tarragona, las en-



20 Negocios étnicos

trevistas se han llevado a cabo en diversos barrios de la ciudad (princi-
palmente en el barrio antiguo y en el barrio de Torreforta, ambos con una
importante presencia de poblacién extranjera y con un tejido comercial
desarrollado).

CUADRO 1
Poblacion extranjera en Cataluiia segiin el pais de nacimiento (2003)

Pais de Barcelona provincia Tarragona provincia Catalufia total
nacimiento N° % N° % N° %
Total 398.459 100,0 50.892 100,0 543.008 100,0
Marruecos 77435 1943 14.158 27,82 116470 2145
Pafses UE 58.651 14,72 10.080 19,81 91.651 1688
Ecuador 57.843 14,52 2546 5,00 63.420 11,68
Colombia 26205 6,58 4.155 8,16 35199 648
Argentina 24598 6,17 2429 477 30.825 5,68
Perud 17364 436 292 057 18.198 335
Pakistdn 12.540 3,15 430 0,84 13.178 243
China 12170 3,05 753 1,48 13750 2,53
Rep. Dominicana 9.333 2,34 649 1,28 11.014 2,03
Rumania 7.149 1,79 4394 8,63 15240 281
Chile 7.095 1,78 458 0,90 8.359 1,54
Uruguay 6.066 1,52 479 094 7823 144
Brasil 5.248 1,32 552 1,08 6.785 1,25
Filipinas 5.112 1,28 108 021 5445 101
Cuba 4.891 1,23 577 1,13 6.225 1,15
México 3.986 1,00 186 0,37 4422 081
Rusia 3.827 096 759 1,49 6.255 1,15
Ucrania 3555 0,90 778 1,53 6402 1,20
India 3485 087 70 0,14 4471 0982
Venezuela 3419 086 209 041 3997 0,74
Argelia 3005 0,75 1.021 2,01 5.838 1,10
Gambia 2999 0,75 59 0,12 7476 138
Senegal 2951 0,74 796 1,56 5366 1,00
Estados Unidos 2.820 0,71 157 0,31 3.273 0,61
Bangladesh 13890 035 3 001 1422 0,26
Japdn 1.386 035 49 0,10 1483 0,27
Otros 33937 8,52 4745 932 49.021 9,03

FUENTE: Revision del Padron Municipal 2003. Instituto Nacional de Estadistica. Elaboracién propia.
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Para el caso de Barcelona, el hecho de escoger dos distritos con
proporciones de residentes extranjeros tan diferenciadas nos ha permiti-
do abarcar tanto negocios dirigidos a extranjeros como negocios orientados
a una clientela mas generalista. En este sentido, Ciutat Vella presenta un
perfil de residentes extranjeros muy heterogéneo, con nacionalidades di-
versas: la ecuatoriana, la marroqui y la paquistani ocupan las primeras
posiciones (20,9 %, 13,8 % y 11,4 % respectivamente), segin datos del
Departamento de Estadistica del Ayuntamiento de Barcelona en 2003. En
el distrito de Gracia, en cambio, el perfil es eminentemente latinoameri-
cano, con predominio de las nacionalidades ecuatoriana (23,7 %), argen-
tina (10,4 %) y colombiana (9,5 %).

El estudio de los comercios étnicos exige una «aproximaciéon mul-
timétodo» que combine, por un lado, una aproximacion cuantitativa a
partir de los datos recogidos en registros y estadisticas oficiales sobre el
empresariado étnico; y, por otro, una aproximacion cualitativa mediante
entrevistas en profundidad que permitan acceder a los factores motiva-
cionales, a los proyectos migratorios y a las estrategias de creacion y su-
pervivencia de los comercios. Este andlisis mds intensivo permite, ade-
mads, explorar pautas y tipologias de los inmigrantes emprendedores y de
los tipos de comercios establecidos. Para ello se han llevado a cabo 26
entrevistas cualitativas. Los entrevistados han sido seleccionados segtin
criterios «pragmaticos» de accesibilidad y heterogeneidad en términos de
variacion y tipicidad: tipo de servicio o producto que se ofrece (carnice-
rias halal, establecimientos de alimentacidn étnica, peluquerias, locuto-
rios, tiendas de electrodomésticos, tiendas de equipamiento informatico,
colmados, tiendas de ropa, restaurantes y bares, bazares, etc.); drea o
pais de origen del propietario (comerciantes procedentes de China, Fili-
pinas, Pakistdn, Ecuador, Perti, Colombia, Marruecos, Argelia, Guinea
Ecuatorial y Senegal), y sexo.






3. Contexto econémico en el que afloran los negocios
étnicos: globalizacidn e internacionalizacion de la
economia

Las trayectorias laborales de los trabajadores de origen inmigrante en las
sociedades occidentales se han visto marcadas por la transformacién de
las condiciones econdmicas durante las tltimas décadas (competencia in-
ternacional, una nueva division del trabajo...), unos cambios que les han
conducido a posiciones marginales dentro de la economia. Algunos gru-
pos étnicos han reaccionado ante esta situacién mediante la creacién de
sus propios negocios (Waldinger, Aldrich y Ward, 1990). Cada vez hay
mds evidencia del incremento, en términos cuantitativos, del empresa-
riado inmigrante a ambos lados del Atldntico, lo que debilita las tesis de
que se trate de un fendmeno coyuntural o de una peculiaridad de la eco-
nomia norteamericana (Herranz, 2000: 139).

El supuesto de que las pequeiias firmas son poco eficaces en la pro-
duccién y de que la tendencia a la centralizacion y burocratizacion de las
organizaciones, asi como a la concentracion de capitales, elimina progre-
sivamente la relevancia econdmica de las pequefias empresas, queda total-
mente superado por el auge de pequefias y medianas empresas y por su im-
portancia econdémica desde los afos ochenta (Light y Rosenstein, 1995;
Riesco, 2004). El declive de la fabricaciéon en masa a gran escala en los
paises industrializados ha conducido a la busqueda de medios mads flexi-
bles y eficaces a la hora de organizar la produccién industrial (trabajo in-
dustrial a domicilio, etc.) que permitan minimizar los costes del factor tra-
bajo. Este requerimiento de flexibilidad y eficacia ha generado las
condiciones favorables para la rentabilidad de las pequefias empresas. A la
hora de responder a la pregunta: ;bajo qué condiciones las pequeias em-
presas pueden llegar a tener un papel estratégico dentro de las economias
urbanas?, Saskia Sassen (1983, 1992, 1996, 1998) alude a los efectos de la
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globalizacién de la economia y a sus implicaciones en la estructura de
oportunidades de las «ciudades globales» (global cities),* claramente fa-
vorecedoras de la proliferacién de negocios étnicos. La tendencia, pues,
apunta hacia la expansion de las pequefias empresas, lo que genera un im-
portante nicho ocupacional para la fuerza de trabajo inmigrante. Desde los
afios 80, el boom de pequeias empresas contradice el supuesto de que las
firmas de poco tamafio sean poco eficaces en la produccién y de que la ten-
dencia a la centralizacién y burocratizacidon de las organizaciones, asi
como a la concentracion de capitales, pudiera eliminar progresivamente la
relevancia econémica de las empresas de menor envergadura.

En el caso de Estados Unidos, desde la década de los setenta, con el
boom del sector servicios y el declive de determinados sectores indus-
triales donde predominaba la fuerza de trabajo inmigrante, se crea un
contexto muy proclive a la aparicién de negocios étnicos. La expansion
del sector servicios se ha producido a partir, principalmente, del incre-
mento del ndmero de pequefios negocios. Al mismo tiempo, en el sector
industrial el aumento de la competitividad internacional ha provocado la
crisis de los productos manufacturados nacionales y la llegada de los pro-
ductos extranjeros. La industria norteamericana ha tenido que adaptarse
a esta nueva coyuntura aumentando la flexibilidad y disminuyendo las
economias de escala.

Con la emergencia de las sociedades posindustriales se abren opor-
tunidades para los negocios étnicos en los escalafones mas bajos de la es-
tructura ocupacional (sector servicios). Saskia Sassen constata, analizan-
do las corrientes migratorias hacia los paises occidentales —a partir del
ejemplo del caso norteamericano—, que, con posterioridad a la segunda
guerra mundial, la produccién industrial se dirige hacia los paises perifé-
ricos y, en las regiones centrales, provoca el cierre de fabricas, el creci-
miento del paro y una disminucién salarial. Es decir, la «deslocaliza-
cién» industrial tiene como efecto una menor necesidad de mano de obra
para las actividades industriales de las sociedades industrializadas, lo
cual convierte en obsoleta una serie de puestos de trabajo manuales y de
oficina que habfia sido la base econdmica de una fuerte clase trabajadora
y una abundante clase media (Sassen, 1983: 202).

2. Sassen (1984, 1993, 1994, 1998) utiliza el concepto global cities para designar a
grandes centros urbanos donde se concentran servicios muy especializados e industriales
de alta tecnologia, necesarios para el control, la gerencia, la administracién y la distribu-
cion del proceso de produccion descentralizado.
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Este proceso de periferizacién genera una recomposiciéon de las
economias centrales hacia el predominio del sector servicios y la des-
truccién de puestos de trabajo poco cualificados en las industrias. Por lo
tanto, podemos concluir que los procesos de «deslocalizacién» hacia las
zonas periféricas transforman, al mismo tiempo, la oferta de puestos de
trabajo en los paises del Centro, a través de un proceso de terciarizacién
sin precedentes, caracteristico de las sociedades posindustriales. Los es-
tudios de Sassen (1984, 1993, 1994, 1998), a partir de datos procedentes
de Los Angeles, Nueva York y Tokio, permiten explicar la expansién de
un sector servicios altamente polarizado en las denominadas «ciudades
globales», que provoca nudos coordinadores del capital transaccional.
Por un lado, se incrementan los servicios altamente especializados y cua-
lificados, basicamente financieros, como resultado de la necesidad de
centralizar los aparatos de gestion y de servicios en las regiones mds de-
sarrolladas. En paises como Estados Unidos, Canad4, Suecia, Alemania
o Japon, por ejemplo, se percibe un aumento considerable de la propor-
cién de profesionales, técnicos, directivos y trabajadores «de cuello blan-
co» en general, que va consolidando un segmento de la poblacién con
rentas elevadas y pautas de consumo caras.

Pero, paralelamente, el rdpido desarrollo del sector servicios también
crea muchos puestos de trabajo con salarios bajos. Este incremento no sélo
es el resultado de la nueva economia del conocimiento y del proceso de glo-
balizacion, sino que se explica como una respuesta a la demanda de una
mano de obra que permita asegurar el nivel de vida de los trabajadores y di-
rectivos con sueldos elevados y satisfacer sus pautas de consumo y estilos
de vida; sin olvidar los efectos del envejecimiento de la poblacién y las ne-
cesidades reproductivas relacionadas con el nuevo estatus de las mujeres
autdctonas que se incorporan al mercado laboral. Se trata de actividades in-
tensivas en fuerza de trabajo, que no pueden «deslocalizarse» y que deben
ser realizadas in situ, en el mismo lugar donde existe la demanda. Dichas
actividades comprenden, segun la autora, ocupaciones poco cualificadas,
como son los «vigilantes de edificios de viviendas, trabajadores de la hos-
teleria, acompanantes de perros, trabajadores de la limpieza y canguros»
(Sassen, 1994: 60); sin olvidar los servicios relacionados con la asistencia
de personas mayores y toda clase de servicios personales (comedores, cui-
dadores de nifos, tareas domésticas, atenciones personales, etc.).

Es aqui, en esta gama de ocupaciones del sector servicios, donde se
crea un espacio econdémico en el que los inmigrantes se convierten en
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oferta de trabajo deseable. De esta manera, la internacionalizacién de la
produccidn se interrelaciona con los movimientos migratorios laborales.
Muchos de estos productos y servicios se llevan a cabo en el seno de la
economia informal o sumergida, a menudo con la proliferacién de la auto-
ocupacion y de pequefios negocios étnicos no declarados. La inmigracion
se erige como la principal proveedora de mano de obra de estas activida-
des de servicios mal remuneradas, mientras que la poblacién autéctona,
con mejores expectativas y aspiraciones, las rechaza. En suma, puede con-
cluirse que las transformaciones ocurridas en las economias occidentales
han provocado una considerable concentracion de actividades de servi-
cios mal remuneradas, especialmente en las grandes ciudades, con la
consecuente polarizacidn de la estructura ocupacional que esto compor-
ta (Sassen, 1983: 202).

Por lo que respecta a Europa occidental, desde la segunda guerra
mundial el reclutamiento de fuerza de trabajo inmigrante en estas socie-
dades industriales se ha producido principalmente debido a la escasez de
fuerza de trabajo autéctona en la base de la estructura ocupacional. Ini-
cialmente, cuando la inmigracién era de cardcter mds temporal, estos
puestos de trabajo descualificados se iban cubriendo a partir de la suce-
sién de obreros temporeros con bajo nivel educativo que se empleaban
en las grandes industrias. A medida que la poblacién inmigrante se ha ido
asentando de manera mas o menos definitiva en la sociedad receptora, ha
aumentado la rigidez en el acceso de estos colectivos al mercado de tra-
bajo, como consecuencia de politicas gubernamentales restrictivas y de
la discriminacién laboral basada en la etnia. Los colectivos inmigrantes
que se instalaron en Europa occidental durante la posguerra estin sobre-
rrepresentados en aquellos sectores industriales mds afectados por el es-
tancamiento econdémico, la caida de la demanda, la pérdida de puestos de
trabajo (debida a la innovacidn tecnoldgica) y la intensificacion de la com-
petencia internacional.

Una serie de transformaciones ha multiplicado el nimero de nego-
cios étnicos de forma notable durante las ltimas décadas también en
Europa. La mayoria de los puestos de trabajo del sector industrial que ge-
neraron el reclutamiento masivo de inmigracién durante el boom de las
décadas de los cincuenta y sesenta (procedentes del sur de Europa y de
las antiguas colonias) ha desaparecido. Esta reestructuracién industrial,
con la llegada de la denominada «sociedad posindustrial» y el auge de
sector servicios, se ha traducido, entre otros efectos, en el crecimiento
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del paro. El incremento de la competencia desde paises con menores cos-
tes laborales ha provocado el cierre de muchas de estas grandes fdbricas.
Las empresas que han sobrevivido a dicha reestructuracion han optado
por reducir sus plantillas, invertir en tecnologia y reclutar preferente-
mente fuerza de trabajo cualificada. De este modo, la nueva division in-
ternacional del trabajo ha reducido la demanda de mano de obra para los
paises industrializados, sobre todo en aquellos sectores basados en el es-
tilo fordista y las cadenas de montaje. El empleo progresa en los sectores
de elevada tecnologia en el que s6lo unos pocos trabajadores pertenecien-
tes a las minorias étnicas cuentan con las competencias necesarias para
estos puestos. El resultado es claro: exclusion, desempleo y reclusion en
el sector de servicios poco cualificados (Sassen, 1992).

Ante este contexto de resurgimiento de las pequefias empresas y de
acumulacién de poblacién inmigrante que se ha producido en muchas
ciudades europeas (tanto como consecuencia de los flujos migratorios de
posguerra como de las dltimas olas migratorias de los afios ochenta y no-
venta), la estructura de oportunidades para la creacion de negocios étni-
cos ha sido cada vez mds favorable. Los inmigrantes se han erigido como
uno de los principales colectivos afectados por el cambio de la estructu-
ra econémica, al encontrarse mayoritariamente concentrados en las in-
dustrias intensivas en fuerza de trabajo. La falta de cualificaciones, en al-
gunos casos, asi como de habilidades comunicativas (necesarias para
insertarse en el sector servicios) en otros, junto con el papel que han de-
sempefiado las politicas gubernamentales restrictivas y discriminatorias
y las practicas de exclusion desde las empresas, ha comportado graves
desventajas para la fuerza de trabajo inmigrante, que ha visto relegada su
posicion a los estratos mas bajos de la estructura ocupacional. El adveni-
miento de la sociedad posindustrial y la nueva division internacional del
trabajo ha traido consigo un descenso progresivo del empleo en el sector
industrial, donde tradicionalmente se integraban los inmigrantes, en be-
neficio de una progresiva terciarizacion del trabajo. En este sentido, el
desarrollo del empresariado étnico en los paises tradicionales de inmi-
gracién responde a una estrategia de movilidad social de los inmigrantes
ante la crisis del sector secundario y las limitadas oportunidades de em-
pleo no cualificado en el sector servicios.

En sintesis, el modelo de Estados Unidos se caracteriza por el pre-
dominio de negocios étnicos como un reflejo del boom de los pequenos
negocios que afectan a la economia general. Las transformaciones es-
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tructurales de la economia norteamericana han expandido las oportuni-
dades de establecer pequefios negocios y éstos se han convertido en un
nicho cada vez mds rentable. Si bien en Europa también se han produci-
do procesos de reestructuracién econdémica similares, la emergencia de
negocios étnicos obedece principalmente a una estrategia de los inmi-
grantes para abandonar las posiciones marginales (y a menudo el desem-
pleo) dentro de la estructura ocupacional (Waldinger et al., 1990: 178;
Sassen, 1992).

Para el caso espafiol, debe tenerse en cuenta que la llegada de in-
migracion a Espafia se produce principalmente a partir de mediados de los
ochenta, como resultado de la l6gica reestructuracién del mercado de tra-
bajo y de la aparicion de una serie de «nichos laborales» (principalmen-
te, agricultura, construccion, servicio doméstico y hosteleria), que gene-
ran puestos de trabajo no cualificados. Estas actividades demandan
inmigrantes por falta de trabajadores espafioles dispuestos a trabajar en
ellos; de modo que han sido progresivamente ocupadas por trabajadores
extranjeros, a menudo dentro de la economia informal. Por consiguiente,
el proceso de formacién de la «Espafia inmigrante» tiene poco que ver
con el reclutamiento masivo de inmigracién en Europa occidental (pro-
cedente del sur de Europa y de las antiguas colonias africanas), durante
el boom econdmico de las décadas de los cincuenta y sesenta, para em-
plearse en el sector industrial (Cachén, 2002). En estos paises, que im-
permeabilizaron sus fronteras durante la década de los setenta a conse-
cuencia de la reestructuracion industrial, si se ha generado un incremento
del desempleo entre los colectivos de inmigrantes. Por lo tanto, si en el
norte de Europa la migracién se habia producido durante el proceso de
implantacién de un modelo de produccién fordista y de expansion y con-
solidacién del sector industrial (con predominio de los «empleos tipi-
cos»), en el sur de Europa acontece durante el periodo de pleno creci-
miento del sector servicios y de flexibilizacion del empleo («empleos
atipicos») y, justamente por ello, el desempleo no constituye un riesgo
tan elevado como en el resto de Europa, igual que ocurre en el caso nor-
teamericano.

En cualquier caso, la creacién de negocios por parte de determina-
dos colectivos de inmigrantes o de comunidades étnicas estd propiciando
procesos de movilidad social ascendente y conformando la formacién de
una nueva clase social, integrada por pequefios propietarios de negocios,
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ubicada en un punto intermedio de la escala social. La movilidad social
ascendente de los colectivos asidticos en Estados Unidos, por ejemplo,
no puede ser abordada sin tener en cuenta los negocios étnicos. Sus pro-
pietarios estdn accediendo a recursos educativos (estudios universitarios
para las segundas generaciones), a capital (procesos de creacion de ri-
queza y de puestos de trabajo) y, en aquellos casos en que se produce
concentracion espacial (enclaves étnicos), a la conformacién de grupos
de presién con riqueza material y poder social (Light, 1972; Fairlie y
Meyer, 1996; Cebridn y Bodega, 2002). Desde esta perspectiva, la emer-
gencia de negocios étnicos (ethnic business) no sélo configura la expre-
sién de procesos de autonomia laboral, sino que también constituye un
indicador del grado de asentamiento de los colectivos de inmigrantes en
las sociedades receptoras (Portes, 1981).






4. Los comercios regentados por inmigrantes como
exponentes de «economia étnica». Aclaraciones
terminologicas

Bonacich y Modell (1980: 110-111 y 124) fueron los primeros en traba-
jar con el concepto «economia étnica». Ambos autores utilizan el térmi-
no para englobar a los empresarios y a sus trabajadores coétnicos (plan-
tilla), tanto los remunerados como los miembros de la familia no
remunerados. Esta definicion excluye a los trabajadores de una minoria
étnica que trabajen para empresarios no coétnicos, y no tiene en cuenta
si los clientes a quienes se dirigen los negocios son coétnicos 0 no. A
modo de ejemplo, si analizamos la economia étnica del barrio cubano de
Miami (Little Miami), dejariamos de lado aquellos cubanos que traba-
jan en la economia general, asi como también a los trabajadores no cu-
banos que trabajan para empresarios cubanos. De esta manera, se dis-
tinguen claramente los puestos de trabajo creados por los propios
inmigrantes o minorias étnicas de los puestos de trabajo generados en el
mercado general.

Siempre que un grupo étnico disponga de un sector econdmico pri-
vado del que controle la propiedad, se constituird una economia étnica.
Ivan Light y Steve Gold (2000) entienden por economias étnicas el he-
cho de que un considerable nimero de inmigrantes trabaje para otros in-
migrantes; aluden a la dimensidn étnica sé6lo en el sentido de que los po-
seedores de los negocios pertenecen a un grupo étnico determinado, el
mismo al que pertenecen también sus empleados. El concepto de econo-
mias étnicas no presupone concentracion espacial alguna en las iniciati-
vas empresariales, ni tampoco precisa que los productos y servicios estén
destinados exclusivamente a los miembros del mismo grupo étnico. El
término trata mas bien de describir la presencia del autoempleo y del tra-
bajo auténomo entre los inmigrantes, asi como su capacidad para gene-
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rar oportunidades de empleo para sf mismos y para sus connacionales o
compatriotas (Light y Bhachu, 1992: 31; Riesco, 2004).

Uno de los precedentes del concepto «economia étnica» lo encon-
tramos en los afnos setenta, de la mano de los andlisis de Edna Bonacich
(1973) sobre la proliferacién de pequefios negocios propiedad de extran-
jeros, a los que denomina minorias intermediarias (middleman minori-
ties). Tradicionalmente, las minorias intermediarias se han asociado a las
sociedades precapitalistas, caracterizadas por el predominio de activida-
des comerciales y financieras. El papel de estos grupos persiste en las ac-
tuales sociedades occidentales y aparece sobrerrepresentado dentro de
los negocios étnicos (por ej. en los judios, coreanos, indios y chinos).
Bonacich (1973) considera que la clave del éxito de estas minorias es el
cardcter transitorio de su proyecto migratorio y cierta autosegregacion
del grupo étnico. El mito de retorno provoca un tipo de actitud clara-
mente instrumental por parte de los empresarios, en el sentido de que el
pais de destino no es visto como un nuevo hogar, o como un lugar donde
establecer nuevas relaciones sociales, sino como un medio donde ganar
dinero. La temporalidad, desde un punto de vista econémico, favorece el
ahorro y la seleccién de ocupaciones que son facilmente trasladables (pe-
quefios negocios vinculados al comercio o a las finanzas, por ejemplo),
y, ademads, estimula la configuracién de vinculos de solidaridad interna.
Las tesis de Bonacich contradicen claramente la teoria asimilacionista
cldsica, segun la cual la segregacién es contraproducente en tanto que
atrasa la consumacion del éxito economico de las minorias étnicas (He-
rranz, 2000).

Muchos negocios étnicos orientan sus actividades hacia el mercado
general. Se trata de colectivos que se especializan en el comercio dirigi-
do a una clientela general y que también pueden ser considerados mino-
rias intermediarias. Por ello, estos establecimientos no se concentran es-
pacialmente en un mismo barrio,’ sino que acostumbran a instalarse en
los suburbios de las principales ciudades de las dreas metropolitanas.
Muy a menudo son establecimientos comerciales abandonados por la po-
blacién autdctona, ubicados en barrios marginales, que son absorbidos
por las middleman minorities (Waldinger, McEvoy y Aldrich, 1990). Las
minorias intermediarias generalmente ocupan espacios econémicos aban-

3. Tal es el caso de los negocios de los coreanos de Los Angeles o Chicago, dirigi-
dos a la comunidad negra e hispana, o el de los establecimientos regentados por cubanos en
Puerto Rico.
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donados por la economia principal, y ejercen una funcién «amortiguado-
ra» entre los negocios de las élites y la poblacién con menor poder ad-
quisitivo a la que ofrecen los servicios. En definitiva, ocupan posiciones
complementarias y subordinadas al grupo dominante (élites), pero, a la
vez, relacionan estas €lites con el grupo subordinado (la poblacién autde-
tona) (Portes y Manning, 1986).

Es habitual identificar «minorfas intermediarias» en sociedades ri-
gidamente estratificadas en dos grandes grupos raciales (blancos y ne-
gros en Estados Unidos, por ejemplo) y, habitualmente, los intereses de
las élites son los que promueven su instalacién, a fin de poder distribuir
sus productos a los miembros del grupo situado en una posicién social
inferior (Bonacich, 1973). En el caso de los inmigrantes coreanos, la ma-
yoria instala sus negocios en los suburbios habitados por poblacién afro-
americana o hispana. Se trata de poblacién con pocos recursos econémicos,
a menudo sin vehiculo propio, que precisa la proximidad de estableci-
mientos en los que «hacer la compra», ante su incapacidad para despla-
zarse a los grandes centros comerciales (Min, 1996). Los empresarios co-
reanos no encuentran competencia en estos barrios, ya que los negocios
regentados por afroamericanos son muy escasos y los empresarios «blan-
cos» y las grandes empresas no tienen incentivos para instalarse alli. En
consecuencia, la propia segregacién de las pautas residenciales urbanas
en Estados Unidos crea pequefios nichos laborales en barrios con escasos
recursos econdmicos que son ocupados por los coreanos y otros colecti-
vos que ejercen el rol de «minorias intermediarias».

Pero las minorias intermediarias especializadas en negocios insta-
lados en barrios de minorias étnicas se enfrentan a menudo a la hostili-
dad y al rechazo por parte de su clientela (racismo, reacciones violen-
tas...). Los tenderos coreanos ubicados en los barrios negros de Nueva
York y Los Angeles, por ejemplo, fueron victimas de estas reacciones
durante los ochenta y noventa, respectivamente, a través de disturbios y
boicots, generalmente organizados por grupos nacionalistas afroameri-
canos, que consideraban que las actividades comerciales de los coreanos
en barrios negros eran otra forma de explotaciéon (Min, 1990).

Los estudios distinguen entre «economia étnica» y «economia de
enclave étnico» y consideran esta tltima un caso especial de economia ét-
nica. Durante los afios ochenta, numerosos estudios se basaron en la hi-
potesis del enclave. En el contexto de los debates sobre los mercados de
trabajo segmentados, Alejandro Portes y sus colaboradores desarrollaron
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el término de enclave étnico (Wilson y Portes, 1980; Portes, 1981; Portes
y Borock, 1989; Portes y Rumbaut, 1990) para referirse a la concentracion
de un niimero relevante de empresas étnicas en un espacio fisico determi-
nado —por lo general dentro de dreas y regiones metropolitanas—. Los
autores entendian por empresas étnicas toda firma de tamafio diverso,
propiedad de alguna minoria étnica o nacional, que ademds diera empleo
a una proporcion significativa de trabajadores del mismo grupo étnico y/o
nacional (Portes y Jensen, 1989: 930). El concepto de «enclaves étnicos»
surge para cuestionar la hasta entonces habitual adscripcién de la fuerza
de trabajo inmigrante a los llamados mercados de trabajo (Riesco, 2004).*

Los andlisis de Doeringer y Piore (1971) sobre la dualizacién del
mercado de trabajo’ y los de Bonacich (1973) sobre antagonismo étnico
constituyen las principales bases tedricas de Alejandro Portes y sus cola-
boradores. Lejos de centrarse tinicamente en la funcién de mano de obra
barata que el enfoque marxista ortodoxo atribuye a la inmigracién, pre-
tenden abarcar la variedad de formas de incorporacion y de trayectorias
laborales de los inmigrantes en la sociedad de acogida, tomando como
referente el caso de la sociedad norteamericana. Asi, Portes y sus cola-
boradores distinguen tres posibles modos de «incorporacién laboral» en
la sociedad receptora que, al mismo tiempo, dependen de una serie de
factores contextuales a los que denominan «contexto de recepcién». Es-
tas tres modalidades de «incorporacién laboral» son: 1) la insercién en el
mercado laboral primario; 2) la insercién en el mercado laboral secunda-
rio, y 3) los «enclaves étnicos».

Mientras el segmento primario ofrece puestos de trabajo con sala-
rios relativamente elevados, buenas condiciones laborales y estabilidad,
el segmento secundario engloba puestos de trabajo intensivos en factor
trabajo mal remunerados, con escasas posibilidades de promocién labo-
ral, «descualificados», escasamente sindicados y muy expuestos a la pre-
cariedad e inestabilidad. Los colectivos mas desfavorecidos (como las

4. Portes y sus colaboradores trataron de mostrar que las diferentes oleadas migra-
torias procedentes de Cuba no s6lo esquivaban el desempleo y lograban empleos en los
mercados de trabajo «aut6ctonos», sino que buena parte de los recién llegados habia gene-
rado directamente nuevas actividades econdmicas, para si mismos y para otros compatrio-
tas, con las que podian evitar los inconvenientes de pasar por los mercados de trabajo
«autéctonos» (Riesco, 2004).

5. Ambos autores parten de un mercado de trabajo dividido en dos sectores dife-
rentes: el primario y el secundario. Para obtener mds informacién sobre las caracteristicas
de ambos segmentos del mercado de trabajo, se puede consultar a Villa (1990), Portes y
Borock (1989) y Cachén (1997, 2002).
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mujeres, los jovenes y los inmigrantes y grupos minoritarios étnicos y ra-
ciales) suelen ser los mds proclives a engrosar este segmento secundario.
El segmento primario recluta principalmente profesionales extranjeros
(fuga de cerebros o brain drain), que son contratados atendiendo mds a
su capacidad que a sus criterios de etnicidad, bajo condiciones laborales
similares a las de los trabajadores autéctonos mds privilegiados (Portes,
1981). En el segmento secundario, en cambio, se concentra la mayor parte
de los trabajadores inmigrantes, a menudo en situacién irregular e inesta-
ble, en aquellas ocupaciones situadas en el estrato mds bajo de la estruc-
tura ocupacional, sufriendo pésimas condiciones laborales y en situacién
de explotacién y de vulnerabilidad. Los criterios de reclutamiento de es-
tos trabajadores obedecen mds a su etnicidad que a su cualificacion.

Pero, ademads de estos dos segmentos, Portes (1981) identifica un ter-
cer modo de incorporacién en el mercado de trabajo, de cardcter auténomo
y, a menudo, exitoso: el enclave étnico o inmigrante (Wilson y Portes,
1980). Lejos de tratarse de un modo marginal de ganarse la vida, los en-
claves poco tienen que ver con guetos para inmigrantes, sino que suponen
una alternativa para crear movilidad ascendente (Portes y Jensen, 1989:
945). Aunque el concepto de «enclave étnico» engloba la fuerza de traba-
jo inmigrante que trabaja en negocios regentados por coétnicos, asi como
a los empresarios o autoocupados (self-employed) (Portes, 1981), los auto-
res se centraron en sus andlisis sobre todo en los trabajadores inmigrantes
que trabajan para empresarios coétnicos y en los empresarios inmigrantes
que disponen de plantilla coétnica, dejando al margen a los autoocupados
que no tienen trabajadores (Wilson y Portes, 1980). De acuerdo con estos
autores, los enclaves inmigrantes presentan dos caracteristicas: 1) la con-
centracion geogréfica de los negocios y 2) el hecho de que los inmigrantes
propietarios de negocios contraten a trabajadores coétnicos. Asi pues, si
bien parece evidente que todos los inmigrantes disponen de una economia
étnica, sdlo algunos grupos forman una economia de enclave étnico.® Se
trata, pues, de dos conceptos distintos (Light y Gold, 2000: 14).

6. Hay que distinguir estos conceptos del término «nicho ocupacional». De acuerdo
con Portes (2001), los nichos ocupacionales son gradualmente transformados en étnicos, a
medida que los trabajadores individuales llevan connacionales a los puestos de trabajo. Se
trata de actividades ocupadas por inmigrantes, que progresivamente van llevando a otros
connacionales y que van transformando el puesto de trabajo en una «empresa étnica», in-
dependientemente de cudl sea la procedencia del empresario.

7. Mientras los inmigrantes mexicanos que trabajan como auténomos se encuentran
dispersos dentro del Estado de California y, por lo tanto, no configuran un enclave; aunque
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Los autores presentan este tercer tipo de incorporacién como el re-
sultado de una reaccion ante la rigida etnoestratificacién a la que se rele-
ga a los inmigrantes en las sociedades receptoras. Ante los obstdculos a
la insercién laboral de la fuerza de trabajo inmigrante, aflora el potencial
econdmico de la solidaridad étnica como una estrategia de movilidad la-
boral ascendente. El mercado de trabajo segmentado, la fluctuacién de la
demanda y la discriminacién que sentencia a los trabajadores inmigran-
tes a determinados nichos laborales (con independencia de sus caracte-
risticas individuales), genera en los trabajadores una motivacién para
instalarse por cuenta propia, como inico mecanismo para conseguir es-
tabilidad laboral y aspirar a la movilidad social ascendente.

De acuerdo con Portes y Manning (1986), la emergencia de una
economia étnica de enclave requiere una serie de prerrequisitos: por un
lado, la presencia de un sustancial nimero de inmigrantes de un mismo
origen y con experiencia empresarial adquirida en la sociedad de origen;
por otro, la disponibilidad de recursos de capital y trabajo. Los enclaves
étnicos surgen, segln estos autores, cuando inmigrantes dotados de sufi-
ciente capital financiero, humano, social y/o cultural se concentran de
manera desproporcionada en un drea urbana y, tras establecer alli abun-
dantes negocios y empresas, recurren a las sucesivas oleadas de inmi-
grantes de su mismo pais como mano de obra de bajo coste, lo que les
permite ser competitivos de cara al mercado (Riesco, 2004).

Otro de los rasgos principales de un enclave étnico, como ya se ha
avanzado, es la proximidad espacial de los negocios (tal y como sucede en
el caso de «Little Habana», en Miami), especialmente durante las primeras
etapas de implantacién (Portes y Manning, 1986; Light y Karageorgis,
1994)8. Esta proximidad facilita el intercambio de informacidn, el acceso a
los créditos, a la solidaridad étnica, etc. Los propietarios de los negocios y

si nos encontramos ante una economia étnica. Los cubanos residentes en Miami, en cam-
bio, ejemplifican perfectamente la teoria del enclave (Light et al., 1995). En la misma li-
nea, el caso de los iranies en Los Angeles sirve también para ilustrar la distincién entre los
dos conceptos. Se trata de un claro ejemplo de economia étnica que no constituye una eco-
nomia de enclave por dos motivos: en primer lugar, los negocios iranies no se encuentran
geogréaficamente concentrados en el mismo espacio, algo que también pasa con sus pautas
residenciales; en segundo lugar, disponen de muchos empresarios o trabajadores auténo-
mos, pero practicamente no hay trabajadores coétnicos que trabajen como asalariados en
estos negocios (Light y Gold, 2000: 15).

8. A diferencia de las middleman minorities, que a menudo estdn geograficamente
dispersas entre la poblacion general, o de la economia étnica, que no exige la concentracion
geogréfica de los establecimientos.
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comercios étnicos, gracias a la fuerte concentracion registrada en el encla-
ve, se benefician de la demanda generada por la propia presencia de inmi-
grantes (Riesco, 2004). En realidad, los enclaves son «institucionalmente
completos», en el sentido que permiten a los recién llegados satisfacer todas
sus necesidades dentro de los confines de la comunidad étnica (Portes,
2001). Ahora bien, mientras algunas partes de la industria si estdn espacial-
mente concentradas (por ejemplo, la produccién), otras pueden estar geo-
graficamente dispersas (como las fases del disefio o confeccién). En reali-
dad, se trata de empresas transnacionales, sin fronteras (Werbner, 1999).

Autores como Borjas (1986) atribuyen, para el caso de Estados
Unidos, al «efecto enclave» la mayor propension de los inmigrantes, en
comparacién con los autdctonos, a establecer negocios propios. La pro-
ximidad residencial crea y expansiona las oportunidades de los inmi-
grantes emprendedores, dado que los inmigrantes de un grupo en particu-
lar presentan mds habilidades a la hora de satisfacer las necesidades de
consumo de sus coétnicos y de atenderlos en su propia lengua. Autores
como Waldinger, McEvoy y Aldrich (1990) también han explorado la re-
lacidén espacial entre los negocios propiedad de un grupo étnico concreto
y las pautas residenciales de este grupo. Los efectos de la concentracion
fisica de los negocios étnicos —ethnic neighbourhood (barrio con una
fuerte presencia de un colectivo étnico determinado)— son positivos y
estimulan la expansién de estos negocios durante las primeras etapas.
Los autores enumeran las consecuencias mas destacadas (1990: 113): 1)
aparicion de nuevos negocios («economias de aglomeracidn»); 2) surgi-
miento de una identidad étnica en el barrio («dominacién cultural»);® 3)
apoyo del desarrollo de una plataforma de expansion para que los nego-
cios étnicos puedan pasar, en fases ulteriores, al mercado general.

No obstante, Waldinger, McEvoy y Aldrich (1990) apuntan otras
evidencias contrarias a la hipdtesis optimista sobre los efectos del «en-
clave». Por un lado, constatan que las tasas de autoocupacion de los ju-
dios son mds elevadas fuera de su principal localizacién geogréfica (la
ciudad de Nueva York) que dentro de dicha urbe. También ponen de ma-
nifiesto que la elevada competencia interna que se establece dentro del
enclave puede llegar a limitar las posibilidades de expansion de estos ne-

9. El ejemplo mds claro es el barrio «Little Habana», en Miami, distrito comercial
que ejemplifica un enclave dominado por una cultura. Este tipo de barrios es capaz de re-
tener su clientela coétnica incluso cuando se produce la dispersién residencial de los miem-
bros del colectivo (Waldinger, McEvoy y Aldrich, 1990).
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gocios. A las mismas conclusiones llega Yuengert (1995), a partir del
andlisis del Censo de 1980 en Estados Unidos, al concluir que las tasas
de autoocupacién de los inmigrantes chinos, mexicanos y cubanos no son
mas elevadas en aquellas ciudades con mayor concentracién de inmi-
grantes del mismo grupo étnico.

Pero la concentracién espacial de los inmigrantes ha sido amplia-
mente debatida: se trata de una concentracion residencial o, por el con-
trario, meramente laboral (Herranz, 2000: 138). El caso de los cubanos
en Miami pone de manifiesto que el éxito empresarial de la comunidad
acaba suponiendo su dispersion geografica en términos de residencia
(Portes y Bach, 1985). En este sentido, cabe distinguir entre barrios in-
migrantes (concentraciones étnicas residenciales en las que surgen nego-
cios dirigidos al consumo del grupo) y enclaves étnicos (concentraciones
de tipo econdémico-laboral). De acuerdo con Portes y Manning (1986),
los empresarios de los enclaves son propietarios de empresas en un drea
en la que se concentran empresas similares y se generan puestos de traba-
jo caracterizados por la coexistencia de empresarios y trabajadores coétni-
cos, independientemente del lugar donde vivan. Es, pues, la concentracion
geografica de los negocios lo que ofrece oportunidades significativas
para el progreso econémico (Wilson y Portes, 1980).

Autores como Portes y Bach (1985) y Wilson y Portes (1980) rea-
firman, tomando como ejemplo el caso de los cubanos en Miami, que el
enclave étnico ha supuesto, tanto para los propietarios como para sus
asalariados, un éxito econémico similar al que habrian obtenido en el
mercado primario. El enclave judio, gracias a sus iniciativas empresaria-
les dirigidas a una clientela generalista —no coétnica—, ha permitido la
rapida movilidad econémica de este colectivo hacia otras posiciones de
prestigio social y econémico (Portes y Manning, 1986). Lo mismo ha su-
cedido en el caso de los japoneses-norteamericanos, que han utilizado los
recursos conseguidos por los primeros inmigrantes empresarios para pe-
netrar en la economia general (mainstream), en posiciones privilegiadas
(Light, 1972; Portes y Manning, 1986).

Sin embargo, las afirmaciones de que los enclaves s6lo suponen
claras ventajas para sus miembros han sido ampliamente cuestionadas,
especialmente cuando se introducen las diferencias de clase. Efectiva-
mente, estudios como los de Sanders y Nee (1987) y Yuengert (1995)
constatan que los empresarios que regentan negocios étnicos ganan mas
dinero del que percibirian si trabajaran en la economia general; pero su-
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cede justamente a la inversa en el caso de los trabajadores asalariados en
los negocios étnicos. Ciertamente, los efectos de enclave facilitan la pro-
mocion de una clase media ascendente, aunque sélo en el caso de los em-
presarios. Los trabajadores asalariados en los negocios étnicos, en cam-
bio, no manifiestan el mismo proceso de movilidad social ascendente.
Detrés de la «solidaridad étnica» se esconden relaciones de explotacion
entre empresarios y trabajadores y relaciones de desigualdad en términos
de estatus ocupacional y de ingresos (Sanders y Nee, 1987).

En la misma linea, Min (1996) ha comparado a asalariados corea-
nos que trabajan en firmas coreanas con coreanos insertados en el mer-
cado general y ha constatado que los primeros experimentan peores con-
diciones laborales (menor salario, menos inversién en capital humano),
mayores dificultades para hablar inglés y un tiempo inferior de residen-
cia en Estados Unidos. Hay autores que llegan a afirmar que se produce
un proceso de seleccion negativa de los inmigrantes asalariados en los
enclaves, en el sentido de que son los menos cualificados, con menos ha-
bilidades lingiiisticas y, por lo tanto, con menos oportunidades laborales,
los que terminan insertdndose en el enclave (Yuengert, 1995).

Por otra parte, no todos los estudios coinciden. Nadie puede negar
la capacidad de los negocios étnicos de estimular la movilidad econémi-
ca intergeneracional hacia el mercado general. La mayoria de los corea-
nos de segunda generacién que residen en Estados Unidos no se sienten
atraidos por los pequefios negocios intensivos en fuerza de trabajo y ac-
ceden a ocupaciones profesionales de «cuello blanco», gracias a la fuer-
te inversion educativa que han realizado sus progenitores y al correcto
dominio de la lengua inglesa (Min, 1996). Ademads, habitualmente los es-
tudios sobre enclaves étnicos que pretenden comparar sus condiciones
laborales con las de la economia general se limitan a estudiar las dife-
rencias salariales, pero no tienen en cuenta que la opcién de trabajar en
un enclave étnico puede ser una alternativa a la subocupacién o, incluso,
al paro. Visto asi, los beneficios del enclave son claramente superiores,
aunque sus salarios sean cuantitativamente inferiores a los obtenidos en
el mercado general (Light y Karageorgis, 1994).

Pero ni Alejandro Portes ni sus colaboradores se refirieron explici-
tamente a los autoocupados o trabajadores auténomos en sus estudios so-
bre enclaves étnicos, al interesarse preferentemente por los asalariados, en
sintonia con las prioridades de las teorias de la segmentacion del mercado
de trabajo. Desde esta perspectiva, los autoocupados no pueden ser consi-
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derados asalariados. El concepto de trabajador auténomo (contabiliza en
los registros oficiales de la mayor parte de las sociedades receptoras como
una parte importante de los trabajadores insertados en empresas étnicas)
tiene una gran relevancia. Se refiere a los sujetos econémicos que, en el
ejercicio de su trabajo remunerado, aportan por si mismos los factores de
produccién: mano de obra y capital. De ese modo, se abre un importante
vacio sobre este colectivo, tal y como vienen denunciando Light et al.
(1995), a pesar de la constatacidn estadistica de que el nimero de autoo-
cupados es superior en términos absolutos al de los inmigrantes asalaria-
dos en negocios étnicos. En consecuencia, cuando se intentan cuantificar
los beneficios econémicos de la economia étnica y relacionarlos con los
que se perciben en el mercado general, debe irse mucho mads alla de la
simple comparacidn del factor «salarios».

Pero incluso suponiendo que, efectivamente, los salarios que los
inmigrantes pueden obtener en la economia general sean mds elevados,
los efectos positivos del enclave étnico no se reducen al poder adquisiti-
vo de sus asalariados. El salario constituye, en realidad, s6lo una peque-
fla parte de la compensacion. Los inmigrantes que trabajan como asala-
riados en un «enclave», aunque en un primer momento se encuentren
sometidos a bajos salarios y a la disciplina interna del grupo, ven aumen-
tar posteriormente las posibilidades de mejorar su situacién (por ejemplo
abriendo a su vez nuevas empresas étnicas), y todo ello debido a que las
relaciones entre empresarios y empleados se rigen por la solidaridad ét-
nica (Massey et al., 1998: 31; Riesco, 2004). Por ello debemos identifi-
car otras ventajas, tanto o mds importantes, que pueden hacer mas atrac-
tiva la opcién de insertarse en un enclave para un inmigrante recién
llegado: 1) se favorece la reduccion de conflictos en el puesto de trabajo;
2) se potencia la identificacion con la empresa (vinculacién simbdlica);
3) se puede convertir en una plataforma para poder establecer el propio
negocio mds adelante («escuela de empresarios», en la adquisicion de las
habilidades empresariales), por lo que proporciona mecanismos de mo-
vilidad inexistentes en el mercado secundario; permite a los trabajadores
trabajar mds horas (flexibilidad); y en muchos casos, esta modalidad fa-
vorece la evasion de impuestos (economia informal) (Light, 1972; Bona-
cich y Modell, 1980; Portes y Bach, 1985; Portes y Manning, 1986; Light
et al., 1995; Light y Gold, 2000)."

10. En este sentido, Min (1996: 308) pone de manifiesto que buena parte de los asa-
lariados coreanos que trabajan en firmas propiedad de connacionales manifiestan claras ex-
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Autores como Light y Gold (2000) concluyen que no hay demasia-
do consenso sobre el significado del concepto «enclave étnico». En cual-
quier caso, es evidente que «economia de enclave étnico» y «economia
étnica» son conceptualmente distintos y obedecen a tradiciones tedricas
diferenciadas. Light y Gold (2000) consideran que la agrupacion espacial
es una caracteristica no indispensable y que los negocios étnicos pueden
adoptar otras formas en las que la concentracidon sea meramente secto-
rial. Segtin estos autores, cuando las empresas étnicas no estan geografi-
camente agrupadas y cuando el nimero de propietarios y trabajadores
auténomos supera al de trabajadores coétnicos en estos negocios, el con-
cepto «enclave étnico» no encaja y es preferible utilizar el de «economia
étnica». Para dichos autores, lo mas determinante es el nimero de em-
presarios étnicos, trabajadores coétnicos y autoocupados, lo que deno-
minan «economfia étnica», y no tanto la conglomeracién espacial. Una
economia étnica es étnica simplemente por el hecho de que su personal
estd integrado por coétnicos (Light y Gold, 2000: 10).

Por este motivo a lo largo de este estudio, recogiendo las observa-
ciones de Light y Gold (2000), utilizaremos preferentemente el término
negocio étnico, empresariado étnico (Waldinger, McEvoy y Aldrich,
1990), o economia étnica (Light y Gold, 2000: 9-10), en el sentido de in-
cluir a los trabajadores inmigrantes que se inserten en el mercado de tra-
bajo mediante la autoocupacién (es decir, a los propietarios de los nego-
cios), asi como a sus trabajadores asalariados, si los tienen, aunque su
clientela no sea forzosamente coétnica y sin que sea necesario que estos
negocios estén integrados entre si desde el punto de vista funcional y
geografico. Los motivos por los cuales no se utiliza la expresion «encla-
ve étnico» obedecen al hecho de que es un término mds restringido y que
puede llevar a la identificacion con la concentracion espacial, ya sea de
los negocios o del grupo inmigrante (Herranz, 2000: 139).

pectativas de iniciar su propio negocio més adelante, y consideran que el hecho de adquirir
formacion durante su estancia en el negocio de un connacional es el mejor beneficio al que
pueden aspirar.






5. Caracteristicas de los negocios étnicos

Los negocios étnicos suelen ser intensivos en fuerza de trabajo. La faci-
lidad de acceso a una fuerza de trabajo barata es la principal razén que
explica su creacién y mantenimiento. La falta de financiacién y de capi-
tal humano (especialmente en Europa) comporta que estas iniciativas
s6lo puedan ubicarse en el nivel mds bajo de la estructura ocupacional,
principalmente en negocios poco rentables, con bajos requisitos tecno-
l6gicos, con pocas barreras de entrada en términos de capital y de re-
quisitos educativos (venta al mayor, sector de la confeccion, hosteleria)
(Kloosterman, Van der Leun y Rath, 1999). Ello induce a que se produz-
can facilmente situaciones de «saturacion». Generalmente, la competen-
cia se establece sobre la base de la flexibilidad de la oferta y del precio,
mds que por la calidad. Recortar los costos laborales (trabajar muchas
horas y a bajo precio) es la principal estrategia seguida por los empresa-
rios (Waldinger, 1996). Estas caracteristicas definidoras de los negocios
étnicos estdn generando lo que algunos autores llaman un «proceso de
segmentacion de los empresarios basado en la etnia» (Kloosterman, Van
der Leun y Rath, 1998)."

Los negocios étnicos, a tenor de sus caracteristicas, estin muy ex-
puestos a desarrollarse dentro de la economia informal, si bien, en térmi-
nos globales, las economias étnicas acostumbran a tomar la forma de ac-
tividades formales (Light y Gold, 2000). El concepto de «economia

11. Pese a esto, cada vez son mds frecuentes los negocios étnicos en los escalafones
mas altos de la jerarquia empresarial (vinculados a las nuevas tecnologias, como por ejem-
plo los ingenieros de software indios o chinos en Silicon Valley o en Alemania, que no di-
fieren de los empresarios nativos o de los inmigrantes de otras economias avanzadas) (Kloos-
terman y Rath, 2001).
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informal» fue inicialmente utilizado para analizar actividades econdmi-
cas fuera del marco legal en el contexto de las ciudades del Tercer Mun-
do, especialmente en el continente africano (Hart, 1973). Se trata de una
forma de autoocupacidn que se caracteriza por las bajas barreras de en-
trada en términos de calificacion, capital, organizacion y propiedad. La
«economia informal» estd integrada fundamentalmente por actividades
intensivas en fuerza de trabajo, con escasos requisitos tecnoldégicos, y se
desarrolla en mercados no regulados y con una fuerte competencia inter-
na. Durante la década de los ochenta, cientificos sociales como Pahl
(1984) utilizaron este concepto y lo aplicaron a la situacién del Reino
Unido, para describir las fuentes de ingresos alternativas a las que acce-
dian los trabajadores que habian perdido su puesto de trabajo en las in-
dustrias durante la recesion.

Portes (1994), Castells y Portes (1989) y Sassen (1991) han conec-
tado explicitamente estas actividades informales tanto con la inmigracién
como con los contextos urbanos de la sociedad receptora (global cities).
Estos autores rechazan la idea de que la economia informal sea un arte-
facto de los paises subdesarrollados que los inmigrantes hayan transpor-
tado miméticamente a las economias avanzadas, como si se tratara de
una parte de su herencia econémico-cultural. Contrariamente, consideran
que estas practicas son parte inherente de las economias posindustriales
modernas. Los colectivos con menos oportunidades laborales en la eco-
nomia formal son los que presentan mayor probabilidad de desarrollar
actividades sumergidas. De acuerdo con Kloosterman, Van der Leun y
Rath (1998: 250), «el rol de los inmigrantes en la economia informal no
es un efecto espejo de su posicién marginal en la economia formal, sino
mds bien la consecuencia». La exclusiéon de los inmigrantes de buena
parte de las posiciones en la economia formal provoca una mayor pree-
minencia de estos colectivos en la economia informal.

Segtin Portes y Sassen-Koob (1987: 31), el término «actividades in-
formales» debe utilizarse para referirse a aquellas actividades (tales
como la alimentacion, el textil o la construccién), que si bien no son in-
trinsecamente ilegales, se caracterizan por el hecho de que sus fases de
produccién y distribucion escapan a la regulacion legal. Para los trabaja-
dores en situacién irregular, la economia informal constituye su tnica al-
ternativa. Cuantos mds obstdculos se pongan a los inmigrantes en el mo-
mento de insertarse en la economia formal y de regularizar su situacion,
mas facil resulta para los empresarios acceder a la mano de obra barata
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(Kloosterman, Van der Leun y Rath 1998). Los inmigrantes indocumen-
tados desarrollan diferentes roles en los negocios étnicos, ya que son mas
leales y estdn dispuestos a trabajar mds horas a cambio de salarios mis
bajos. La existencia de una bolsa de inmigrantes ilegales promueve por
sf misma la aparicidon de negocios étnicos, tanto legales como ilegales
(incluso criminales). Los propios inmigrantes ilegales, tal como recoge
Staring (2000), pueden erigirse como impulsores de negocios étnicos,
naturalmente dentro de la economia sumergida.

En lo referente a la financiacién, durante las primeras etapas los
empresarios recurren a sus propios ahorros, o bien a créditos gratuitos o
con reducidas tasas de interés procedentes de familiares y amigos, que se
establecen a través de mecanismos de confianza y que constituyen las
principales fuentes de capital financiero. A medida que el negocio se va
expandiendo, es cada vez mds probable que se opere a través de institu-
ciones formales de financiacién. Obtener financiacién a través de meca-
nismos informales es beneficioso durante las primeras etapas, aunque pue-
de terminar limitando el crecimiento de la empresa a medio y largo plazo
(Watson, Keasey y Baker, 2000).

Desgraciadamente, el empresario debe hacer frente habitualmente
a grandes dificultades para demostrar a las instituciones financieras el
potencial econémico de su negocio. De hecho, independientemente de
cudl sea el origen étnico del empresario, muchas pequefas empresas pre-
sentan este tipo de problemdtica en el momento de obtener financiacidon
procedente de los mercados de capital formales, simplemente por la difi-
cultad de cuantificar los riesgos de su negocio. Las entidades bancarias a
menudo consideran que los riesgos son demasiado elevados. A cambio
de sus productos financieros, exigen a la empresa presentar su contabili-
dad de forma regular, el pago de impuestos, las cuotas a la Seguridad So-
cial, etc. No todos los negocios étnicos estdn dispuestos a asumir los cos-
tes que supone el acceso a la financiacién formal. La percepcién de que
los bancos y otras instituciones financieras discriminan a las minorias ét-
nicas y/o, simplemente, que estin menos familiarizadas con el modus
operandi de estas empresas, reduce notablemente la contribucién que los
mercados de capital formal hacen en estos sectores (Watson, Keasey y
Baker, 2000).

Jones, Barretto y McEvoy (1992) proponen una tipologia basada en
dos dimensiones: las empresas étnicas no sélo se distinguen por la orien-
tacion étnica o no étnica de sus productos, sino también por su base geo-
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grifica local o no local. Del cruce de ambas dimensiones se obtienen
cuatro tipos de negocios étnicos segin su espacio de mercado:

1) Negocios locales y étnicos: caracterizados por una escasa diver-
sidad sectorial y con una clientela potencial restringida. Se trata de 16gi-
cas de las que el empresario tiene la necesidad de «escapar» con el fin de
conseguir desarrollar e incrementar sus beneficios. Las actividades, que
tienen una clientela principalmente compuesta por connacionales, son las
que estdn mds condenadas a no ir mds alld de la dindmica de la economia
de supervivencia. Suele tratarse de establecimientos que se restringen a
los barrios-guetos, con elevada concentracion de poblacién inmigrante
de un mismo origen (Palidda, 1992).

2) Negocios locales y no étnicos: agrupan establecimientos secto-
rialmente diversos, si bien su expansion se encuentra limitada al barrio.

3) Negocios no locales y étnicos: especializados en productos diri-
gidos a clientela étnica, pero sin restricciones de espacio —6rbita regio-
nal e incluso nacional —.

4) Negocios no étnicos y no locales: dirigidos al mercado general
abierto, sin ninguna limitacién de tipo étnico ni geografico (gasolineras,
algunos restaurantes, hoteles).

Para seguir aproximdndonos a la variedad de empresas instaladas
por trabajadores de origen inmigrante, es de gran utilidad la clasificacion
del modelo de Ambrosini (1996), que recoge cinco tipos de empresas:

1) Tipicamente étnicas, donde se ofertan productos y servicios de
la comunidad inmigrada (carnicerias y productos alimenticios).

2) Intermediarias, en las que se dispensan productos no tipica-
mente étnicos, pero destinados a los consumidores connacionales. Suele
tratarse de servicios, como abogados, médicos, agencias de créditos, etc.

3) Exdticas, que tienen productos especificos de origen de los in-
migrados para un publico heterogéneo, como determinados espectdculos,
restaurantes, etc.

4) Abiertas, que suelen estar poco identificadas con el grupo étni-
co y que ofrecen finanzas y servicios en general.

5) Refugios, dificiles de catalogar por la variedad de productos y
servicios que ofrecen y en situacién marginal (comercio ambulante, arre-
glar el pelo o adornar el cuerpo, etc.).
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La evolucién seguida por los negocios étnicos se puede estudiar a
partir de dos dimensiones: el grado de especializacién de los negocios
(tipo de negocios) y el grado de concentracidn residencial de la clientela.
Partiendo de estas dimensiones, Waldinger, McEvoy y Aldrich (1990:
125) distinguen cuatro posibles situaciones, que se van sucediendo siste-
mdticamente, inspiradas en la secuencia sugerida por Ward (1984) en su
estudio sobre los empresarios surasidticos en las ciudades britdnicas:

1) Los inmigrantes que se incorporan al mercado de trabajo secun-
dario se insertan en los puestos de trabajo de la economia principal recha-
zados por otros colectivos (servicios de limpieza, sectores industriales en
crisis, hosteleria...). Generalmente, durante esta primera fase los inmi-
grantes de un mismo origen se concentran en las zonas urbanas deprimi-
das, por razones econdémicas y de solidaridad étnica. Pocos inmigrantes,
durante las primeras etapas, disponen del capital suficiente y de la moti-
vacion necesaria para iniciar actividades empresariales. Sobre todo cuan-
do tienen un proyecto migratorio de retorno, lo inico que les preocupa es
reunir la maxima cantidad de dinero, razén por la cual no dedican tiempo
a adquirir contactos o habilidades para iniciar un negocio.

2) Una segunda fase es la llamada «nicho étnico». A medida que el
tiempo pasa, el volumen de inmigrantes aumenta. La potencial clientela
étnica estd suficientemente desarrollada para que sea viable la aparicion
de negocios étnicos que les proporcionen servicios y productos especifi-
cos. Ademds, paralelamente surgen otros negocios étnicos no dirigidos a
coétnicos, que tienen que ver con el proceso de reemplazamiento de los
empresarios autéctonos que abandonan determinados establecimientos a
causa de situaciones de quiebra o de jubilacion.

3) Waldinger, McEvoy y Aldrich (1990) subrayan que el mercado
étnico solo puede soportar un ndmero limitado de negocios, ya que es pe-
quefo y la poblacién inmigrante no acostumbra a tener suficiente poder
adquisitivo. El riesgo de saturacion es elevado. El éxito empresarial es-
triba en saber encaminarse hacia un mercado mds abierto y expansivo,
hacia una clientela cada vez mds diversificada. La tercera fase emerge
cuando los empresarios étnicos empiezan a desarrollar habilidades, con-
tactos y capital con el fin de expansionar sus negocios hacia el mercado
general (open market). En este sentido, debemos distinguir entre aquellas
empresas que presentan cierta especialidad originaria del pais, de otras
con un cardcter mas «neutro», que se confunden perfectamente con cual-
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quier otra actividad similar desarrollada por un «autdctono» (Palidda,
1992) Por lo general, los inmigrantes se especializan en tipos de nego-
cios que requieren largas jornadas laborales y escasos beneficios, lo que
les convierte en poco atractivos para el empresariado autdctono (tiendas
de comestibles, restaurantes, quioscos, establecimientos de venta de he-
lados, etc.).

4) Finalmente, el dltimo estadio de la secuencia es denominado
«asimilacién econémica». A medida que el negocio étnico se dirige a la
poblacion general y va abandonando la clientela étnica, pierde su identi-
dad étnica, adopta las pautas residenciales de la sociedad receptora y ex-
perimenta «estilos de vida» cada vez mas parecidos a los del conjunto de
la poblacién. Un caso emblemadtico de asimilacién econémica lo consti-
tuyen los japoneses del Estado de California. Las primeras oleadas de in-
migrantes se dedicaron al trabajo asalariado en la agricultura; posterior-
mente empezaron a establecer negocios de catering, dirigidos a sus
coétnicos en un principio y, posteriormente, a la poblacién general (con-
virtiéndose asi en «minoria intermediaria»). Por dltimo, la tercera gene-
racion abandona los negocios étnicos y adopta otras profesiones mas
cualificadas en calidad de asalariados (empresas y servicios vinculados a
sus nuevas tecnologias).

Pese a ello, autores como Halter (1995) no estdan de acuerdo con la afir-
macién que asegura que el éxito de los negocios €tnicos culmina necesa-
riamente en la asimilacion a la mainstream (economia general). Contraria-
mente, en la actualidad el éxito adaptativo de muchos de estos negocios
pasa justamente por evitar adaptarse en exceso al mercado general y por
saber mantener los rasgos culturales propios, a diferencia de lo que hi-
cieron los inmigrantes de la primera ola en Estados Unidos, que triunfa-
ron al incorporarse rdpidamente a la mainstream (economia general) y
renunciar a sus rasgos culturales distintivos. Hoy en dia no ocurre lo mis-
mo. Puede resultar preferible mantener los recursos sociales basados en
una identidad cultural comiin para compensar otras desventajas, como
son la discriminacidn racial o la escasez de capital.



6. Aproximaciones tedricas a las economias étnicas

De acuerdo con Riesco (2004), un repaso de las teorias de las economias
étnicas nos lleva a revisar las distintas aproximaciones que se han desa-
rrollado en Estados Unidos; todas ellas intentan identificar cudles son los
factores que subyacen tras los diferenciales emprendedores existentes en-
tre los distintos grupos étnicos. De ese modo, podemos distinguir dos
grandes grupos de teorias: por un lado, las teorias de cardcter étnico-cul-
tural (teorfas culturales) y, por el otro, las teorias que identifican el auge
de los negocios étnicos como consecuencia directa de las desventajas pa-
decidas por los inmigrantes en su insercion en los mercados de trabajo.
Un tercer grupo de teorias ofrece una aproximacion mas interactiva y se
centra en las estructuras de oportunidad —recursos de clase y étnicos—
en los diferentes contextos de recepcidén. Asimismo, en Europa, ademads
de seguirse las directrices marcadas por Estados Unidos, se ha presentado
la teoria de la «incrustacion mixta» (mixed embeddedness), concepto acu-
fado por Kloosterman en 1996 (Arjona y Checa, 2004).

Aproximaciones que enfatizan los factores étnico-culturales

Los estudios norteamericanos ponen el énfasis en el capital social y en
las redes étnicas cuando se trata de abordar los negocios étnicos. Dife-
rencias cualitativas y cuantitativas en la actividad empresarial o diferen-
cias entre los grupos étnicos se explican a partir de los recursos étnicos
(précticas étnico-culturales, ideologias étnicas, redes sociales e institu-
ciones étnicas) (Engelen, 2001; Light y Gold, 2000). Los estudios inicia-
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les tendian a focalizar las causas de la proclividad de los inmigrantes ha-
cia el empresariado en su bagaje cultural distintivo. Este planteamiento
se cumple en el caso de las minorias intermediarias (middleman minori-
ties), con una larga tradicion histérica como comerciantes (judios, japo-
neses...) (Rath, 2000). Bonacich (1973) considera que la propensién a la
inversion de ciertas comunidades estd motivada por la percepcidén de
transitoriedad en su proyecto migratorio. El mito del retorno impulsa, en
opinidén de esta autora, una actitud instrumental que hace que el pais de
destino sea visto no tanto como un nuevo hogar, sino como un medio
para hacer dinero rdpidamente y volver al pais de origen lo antes posible.

Las tesis de Bonacich han recibido amplias criticas, ya que consi-
deran que su énfasis en explicaciones de tipo culturalista no ofrece una
justificacidn satisfactoria de los negocios étnicos que han aparecido més
recientemente (cubanos, coreanos, turcos...). Light (1979) argumenta
que los judios que se han establecido en Estados Unidos contradicen el
enfoque de Bonacich, ya que se trata de un colectivo sin intencion de
abandonar la sociedad receptora y que, por lo tanto, no es un proyecto mi-
gratorio marcado por la transitoriedad. Lo mismo sucede con los corea-
nos instalados también en Estados Unidos, segun los resultados de Min
(1984), que ponen de manifiesto su intencién de establecerse de manera
definitiva y de no retornar a Corea. Por otro lado, Waldinger y Aldrich
(1990) argumentan que si fuera cierta la tesis de la transitoriedad del pro-
yecto migratorio, serfa mds 16gico que los inmigrantes se arriesgaran me-
nos y se insertaran en el mercado general antes que optar por iniciar su
propio negocio. De hecho, son muchos los estudios que constatan que la
propension a establecer un negocio aumenta a medida que se incrementa
el tiempo de permanencia en la sociedad receptora (Yuengert, 1995; Fair-
lie y Meyer, 1996).

Tal y como investigadores como Light y Rosenstein (1995; 2001)
subrayan, las explicaciones que sélo se centran en variables culturales no
son validas universalmente (no sirven, por ejemplo, para explicar la fuer-
te expansion de los negocios étnicos en el caso de los cubanos y coreanos
en Estados Unidos). En la misma linea, Fairlie y Meyer (1996: 313-314),
a partir del andlisis del censo de 1990 en Estados Unidos, exploran la po-
sibilidad de que las diferencias en las tasas de autoocupacién entre co-
lectivos se expliquen por la tradicién empresarial de cada grupo en su
pais de origen, y llegan a la conclusion de que la correlacién no es esta-
disticamente significativa.
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Yuengert (1995) utiliza el Censo norteamericano de 1980 para po-
ner también de manifiesto las variables de tipo étnico-cultural, al consta-
tar que los grupos de inmigrantes con una mayor tasa de autoocupacién
proceden de paises de origen con una fuerte incidencia de la autoocupa-
cién, a menudo bajo la forma de subocupacion en el sector informal. Se-
gtin el autor, la experiencia en el sector informal les confiere una forma
de capital humano que los inclina en mayor medida hacia la autoocupa-
cién una vez se han instalado en la sociedad receptora; al mismo tiempo,
mediante un negocio propio es mds sencillo operar desde la informali-
dad, cosa que les facilita la evasién de impuestos y tasas.

Entre las aproximaciones culturalistas, una de las principales apor-
taciones ha sido focalizar la teorizacion sobre los negocios étnicos a par-
tir del papel de las redes migratorias. Un gran avance de las teorias de las
redes migratorias ha consistido en reconocer que éstas no sélo facilitan la
biisqueda de puestos de trabajo, sino que crean ocupacién por si mismas
(Light, Bhachu y Karageorgis, 1992). Segin Massey (1988), si bien ini-
cialmente las migraciones se originan debido a factores estructurales y ex-
ternos, su perpetuacion se explica a través del desarrollo de redes sociales
que confieren al proceso migratorio una dindmica interna y auténoma.
Massey (1988: 396) define las redes migratorias como el conjunto de la-
zos interpersonales que conectan a los inmigrantes, los futuros inmigran-
tes y los no inmigrantes, tanto en las dreas de origen como en las de desti-
no, basados en la amistad y en el hecho de compartir la misma comunidad
de origen. Estas redes reducen el coste y los riesgos del desplazamiento de
los emigrantes potenciales —lo cual incrementa la propensién a emi-
grar— y constituyen una forma de capital social que los inmigrantes pue-
den utilizar para acceder a la ocupacién una vez estdn en las sociedades de
destino, asi como para facilitar la subsistencia de los que permanecen en
las sociedades de origen (Massey, 1988)."? Estos planteamientos permiten
explicar la persistencia de los flujos migratorios pese a las situaciones de
crisis econdémica, dado que las redes crean su propia demanda de inmi-
grantes, independientemente de la coyuntura. Incluso cuando las fuerzas
originales movilizadoras (pull) desaparecen, las redes sociales posibilitan

12. Existen otras redes que trascienden al ambito familiar o microcomunitario (re-
des sociales primarias), a las cuales el Colectivo Ioé (2001) denomina «redes de moviliza-
cién y facilitadoras de transito», que abarcan una gran gama de actividades (prestamistas
de dinero, agencias de viaje, trédfico ilicito de mano de obra), que tienen un papel impor-
tante en el momento de favorecer los flujos migratorios.
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a los flujos migratorios adaptase a los cambios econémicos y a las condi-
ciones legislativas y/o generar nuevas oportunidades para los inmigrantes
(Lim, 1992: 141).

La teoria de las redes migratorias tiene limitaciones, dado que el
papel de las redes va mas alld de proporcionar simplemente a sus miem-
bros un acceso mas facil a la oferta ya existente (ocupacidn, vivienda...),
o un soporte emocional ante las dificiles situaciones de marginalidad cul-
tural y privaciones econémicas a las que deben hacer frente los inmi-
grantes una vez en la sociedad de acogida. Es cierto que las redes migra-
torias provocan la persistencia y sostenibilidad de los flujos migratorios
cuando se producen situaciones de crisis econdmica. Pero no es menos
cierto que hasta las redes mds eficientes son incapaces de encontrar ocu-
pacioén o vivienda alld donde no existe (Light, Bhachu y Karageorgis,
1992). Ante una situacién objetiva de saturacién o de disminucién de las
oportunidades en un lugar determinado, la red migratoria reacciona y
busca nuevas localidades o destinos. Asimismo, las redes también son
capaces de incrementar la oferta de oportunidades locales, una funcién que
practicamente no ha sido abordada desde los diferentes estudios cientifi-
cos sobre redes migratorias y que es de vital importancia para compren-
der los fundamentos del empresariado étnico. Los empresarios inmi-
grantes crean nuevas firmas o expansionan las creadas, lo que genera
nuevos puestos de trabajo y vivienda para sus coétnicos, sin que esto su-
ponga reducir las oportunidades al alcance de los no coétnicos.

Light et al. (1995) sintetizan muy bien el papel de la redes en el es-
tablecimiento de los negocios étnicos: proporcionar fuerza de trabajo ba-
rata; suministrar orientacién econémica tanto a los empresarios como a
los aspirantes; facilitar ayuda mutua, ademds de informacién sobre fi-
nanciacion y formacion a los futuros empresarios. Habitualmente se asu-
me que aquellos que disponen de mayor capital social tendrdn mds éxito
cuando deban iniciar y mantener un negocio. Es cierto que las redes fa-
cilitan el acceso a la mano de obra coétnica; ahora bien, a medio y largo
plazo servir a una minoria coétnica resulta menos eficaz que servir al pi-
blico general, dado que limita las posibilidades de expansién del negocio.
Se puede tener mucho capital social o bien disponer de un tipo de capital
social que provoque efectos adversos (Flap, Kumcu y Bulder, 2000). En
este sentido, tal y como desarrolla Staring (2000), hay diferentes tipos de
redes, de las cuales se hace un uso diferencial segin las necesidades del
empresario: por un lado, los amigos mds cercanos y los miembros de la
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familia extensa (vinculos fuertes) y, por el otro, los amigos ocasionales o
«colegas» (vinculos débiles). Segtn el autor, la informacién sobre el
mercado circula mejor a través de los vinculos débiles que mediante los
fuertes. Pese a esto, cuando se trata de obtener financiacion es preferible
disponer de redes basadas en vinculos fuertes.

La teoria de recursos [resources theory] sefiala la existencia de dos
tipos de recursos que inciden —simultdneamente, aunque no siempre del
mismo modo—, en la empresarialidad de los grupos inmigrantes: los re-
cursos de clase y los recursos étnicos (Riesco, 2004). De acuerdo con
Light (1972) y con Light y Gold (2000), podemos distinguir entre recur-
sos de clase y recursos étnicos. Ambos tipos de recursos intervienen a la
hora de explicar la propensién de los grupos a crear empresas. Los re-
cursos €tnicos aparecen como elementos determinantes para explicar el
surgimiento y la supervivencia de los negocios étnicos. Los recursos ét-
nicos son definidos por Light y Bonacich (1988: 178) como aquellos
«elementos socioculturales que ayudan o benefician en el éxito de los ne-
gocios» y que se basan en las redes sociales étnicas que posibilitan una
rapida transmision de informacidn y el facil acceso a una fuente de mano
de obra integrada por coétnicos, a menudo ilegal y barata. Los recursos
étnicos engloban aquellos factores de tipo demogréfico y sociocultural
que presenta el conjunto de un grupo étnico, que son utilizados activa o
pasivamente por parte de los individuos en el momento de establecer y
mantener sus negocios. Dichos recursos pueden ser materiales (financia-
cién), informativos (consejos), o bien estar basados en la experiencia
(formacioén) (Light, 1972; 1979; Light y Gold, 2000). Incluyen las rela-
ciones de amistad, los sistemas de matrimonio, las relaciones de con-
fianza, el capital social, los factores culturales, la religidn, la lengua, los
valores y actitudes empresariales, las asociaciones de crédito rotativas, la
solidaridad, las redes sociales y la ideologia de solidaridad étnica.

Pero el acceso a los recursos étnicos difiere segtin la clase social.
Es aqui donde intervienen los «recursos de clase», que engloban aquellos
atributos culturales (cultura profesional compuesta por valores, actitu-
des, conocimientos, saberes y habilidades transmitidas en el transcurso
de la socializacién) y materiales (propiedad privada de los medios de
produccién y distribucion, patrimonio, capital humano, dinero para in-
vertir) propios de la burguesia en todo el mundo. El propio Light (1972)
atribuyo a la solidaridad étnica (un tipo de recurso étnico) la mayor pro-
pensién con respecto a los negocios étnicos que presentan los asidticos
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en comparaciéon con los afroamericanos. Ahora bien, la comunidad negra
se ha caracterizado por una gran tradicién en sistemas de ayuda mutua.
Mis adelante, Light y Gold (2000) afiaden que, ademds, los asidticos
cuentan con recursos de clase, a diferencia de los afroamericanos, y con-
cluyen que si sélo se cuenta con recursos étnicos no es posible conseguir
el éxito empresarial.

Los recursos de clase permiten distinguir entre si a los inmigrantes,
de manera que las diferencias de clase en el pais de origen acaban repro-
duciéndose en el pais de destino (tal es el caso de los inmigrantes cuba-
nos instalados en Miami) (Light, Bhachu y Karageorgis, 1992). Como
muy bien sefiala Min (1996), la fuerte propension de los inmigrantes co-
reanos a establecer su propio negocio también se explica por sus recur-
sos de clase, asociados a su background de clase media. En este caso, los
recursos de clase no sélo aportan a los inmigrantes coreanos recursos
materiales, sino también recursos no materiales (conocimientos, motiva-
ciones, actitudes, valores), fundamentales para el éxito empresarial.

El hecho de incorporar los recursos de clase a los anélisis sobre los
negocios étnicos permite poner en evidencia que los inmigrantes pueden
ser explotados al mismo tiempo por otros inmigrantes, tal y como han de-
nunciado autores como Morokvasic ef al. (1990). En este sentido, dichos
autores manifiestan el cardcter obsoleto de la relaciones tradicionales de
clase, que s6lo contemplan la posibilidad de empresarios que exploten y
trabajadores que sean explotados. Como bien sefiala Morokvasic, son
muchas las firmas del textil en California o las tiendas al sur de Chicago,
regentadas por inmigrantes coreanos, que utilizan a otros inmigrantes
con menos recursos, especialmente hispanos y afroamericanos, con la fi-
nalidad de explotarlos.

A modo de conclusién, si bien los planteamientos culturalistas es-
tdn perdiendo preeminencia, en la actualidad, en calidad de explicaciones
unidimensionales, las variables de tipo cultural siguen siendo incorpora-
das en los diferentes andlisis, especialmente en el momento de intentar
dar respuesta a cudles son los elementos que permiten distinguir las dife-
rentes comunidades étnicas en el proceso de creacion de este tipo de es-
tablecimientos, o de encontrar los elementos diferenciadores de estos ne-
gocios en relacion con los de los autdctonos.
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Aproximaciones que destacan la estructura de oportunidades

Como muy bien sefialan R. Monder y sus colaboradores (2000), las inter-
pretaciones «culturalistas» han sido cuestionadas por enfoques mds re-
cientes, que ponen mayor énfasis en la estructura de oportunidades a la
que deben hacer frente los colectivos de inmigrantes. En este sentido, una
de las objeciones mds frecuentes a los andlisis culturalistas es que no de-
dican suficiente atencién a los condicionantes econémicos bajo los que
actian los empresarios de origen inmigrante. Las perspectivas estructura-
listas subrayan la importancia del contexto de oportunidades en los facto-
res situacionales. La creacidn de negocios étnicos es entendida, desde estos
planteamientos, como una reaccion ante el bloqueo de las oportunidades
en el mercado de trabajo; de manera que la autoocupacion se erige como
una estrategia de supervivencia vinculada a los lazos de solidaridad exis-
tentes dentro de la comunidad. Autores como Light (1972; 1979) y Phi-
zacklea (1988) sostienen como hipétesis central que la imposibilidad de
incorporarse a la economia principal (mainstream) es el principal factor
que empuja a la autoocupacion. Portes y Sensenbrenner (1993) hacen hin-
capié en la vital importancia del embeddedness (incrustacion) en las redes
sociales. Ante las escasas posibilidades de éxito profesional y de movili-
dad laboral, emergen fuertes sentimientos de solidaridad intragrupal. Esta
solidaridad laboral constituye una importante fuente de capital social que
se puede utilizar para la creacion y consolidacién de pequefias empresas.
El bloqueo de las oportunidades econdmicas para los inmigrantes deter-
mina, pues, el potencial de los negocios étnicos."

Para Alejandro Portes y sus colaboradores, no son suficientes las ex-
plicaciones de orden exclusivamente cultural que tratan de argumentar la
mayor o menor presencia de ciertos grupos en actividades empresariales
y el autoempleo como consecuencia directa de la importacién desde el
pais de origen de tradiciones comerciales y empresariales (Light y Ro-
senstein, 1995: 18-19; Riesco, 2004). Ante la tentacidén de recurrir a ex-
plicaciones culturalistas para entender los «enclaves étnicos», en el senti-
do de que determinadas culturas poseen los «buenos» valores que se
traducen en una mayor propension hacia las iniciativas emprendedoras,

13. Autores como Borjas (1986: 505), basdndose en el andlisis del Censo de 1980
en Estados Unidos, constatan que las olas migratorias mds recientes presentan una mayor
propensién a la autoocupacién que las precedentes, cosa que atribuyen al declive de las
oportunidades laborales en el mercado general durante las tltimas décadas.
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Portes y sus colaboradores recurren a otros factores que tienen que ver con
el capital social de la comunidad inmigrada (Portes y Zhou, 1992). Sin em-
bargo, el capital social sin més es un concepto demasiado vago para ser
utilizado como variable Unica, por cuanto no permite entender por qué al-
gunos grupos cuentan con recursos étnicos mas desarrollados que otros.

La clave no se encuentra en el hecho de que determinados colecti-
vos manifiesten una solidaridad excepcional en sus paises de origen de la
que se sirven en la sociedad receptora. Portes recurre al concepto «soli-
daridad étnica»; una solidaridad que aflora como respuesta a la situacién
de discriminacién en el mercado de trabajo y que favorece la creacion de
empresas y de redes de ayuda mutua entre empresarios y trabajadores
connacionales. Dicha solidaridad permite a los «enclaves» satisfacer sus
necesidades de fuerza de trabajo connacional y les proporciona una bol-
sa de clientes coétnicos dispuesta a consumir sus productos y servicios.
Este «partenariado» se acompana de una revalorizacién de los simbolos
nacionales comunes. En tanto consumidores, los inmigrantes manifiestan
una preferencia hacia los productos de referencia de su pais de origen,
tanto a tenor de su utilidad intrinseca como de su representacion simb6-
lica de una identidad distinta (Portes y Zhou, 1992). De ese modo se asis-
te a una especie de «etnicidad reactiva» (reactive ethnicity), que explica
la empresarialidad inmigrante como reaccién de los grupos a su situa-
cién de subordinacién como grupo. Asi, también se moviliza la etnicidad
através de la génesis de una solidaridad grupal o étnica que tendrd un pa-
pel clave a la hora de configurar las redes sociales de los inmigrantes y,
en definitiva, la propia economia étnica (Light y Rosenstein, 1995: 19-
20; Riesco, 2004).

Buena parte de las investigaciones realizadas desde la década de los
setenta ha pretendido dilucidar las causas que explican por qué las mino-
rias que han experimentado mayores procesos de discriminacién presen-
tan un elevado porcentaje de individuos con negocios de su propiedad
(Cebridn y Bodega, 2002). Factores como la pobreza, el paro, la discri-
minacién y los bajos salarios en el mercado general, favorecen que de-
terminados grupos opten por la autoocupacién. Pero estas aproximacio-
nes no deben ser consideradas alternativas a los enfoques culturalistas,
sino que son complementarias. Ciertamente, permiten enmarcar el con-
texto dentro del cual opera el fendémeno de los negocios étnicos; sin em-
bargo, no pueden explicar todas sus manifestaciones concretas como, por
ejemplo, las diferentes tasas de autoocupacién entre colectivos. Tal y
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como demuestran Fairlie y Meyer (1996), partiendo de los resultados del
Censo de Estados Unidos de 1990, los grupos que se enfrentan a més
obstaculos en el mercado general no son precisamente los mds proclives
a establecer sus propios negocios (como por ejemplo, los afroamerica-
nos); sino justamente los mds aventajados.'

Con la finalidad de ilustrar la aplicacién directa de estos enfoques
estructuralistas, nos centraremos en los estudios de Min (1984; 1996) so-
bre la comunidad coreana instalada en Estados Unidos desde los afios se-
tenta. Min constata que la elevada concentracién de inmigrantes coreanos
en los negocios étnicos se explica, principalmente, a partir de las desven-
tajas en el mercado de trabajo. En este sentido, es importante tener en
cuenta que los inmigrantes coreanos, incluso los mas cualificados, en-
cuentran en el desconocimiento del inglés graves barreras a la hora de in-
sertarse en el mercado de trabajo norteamericano. Asi pues, la posibilidad
de acceder a la movilidad econdémica a través de la autoocupacién es el
principal motivo que impulsa a los coreanos a establecer pequefios nego-
cios (Min, 1984). Habitualmente se afirma que la tradicién cultural con-
fuciana y el background protestante de los inmigrantes contribuyen direc-
tamente a impulsar las actividades empresariales, en tanto que promueven
la ética del trabajo y facilitan el establecimiento de vinculos familiares.
Ahora bien, Min (1996: 306) asegura que son factores estructurales y si-
tuacionales, mds que culturales, los que explican la elevada tasa de auto-
ocupacidén dentro de este colectivo. En cualquier caso, tal y como pone de
manifiesto Min (1996: 306), «las actividades comerciales de los inmi-
grantes coreanos, basadas en largas jornadas laborales y en el trabajo no
remunerado de la familia, son mas una reaccion a su situacién como in-
migrantes que un reflejo de los valores culturales propios de Corea».

Por este motivo durante la década de los noventa los estudios han
adoptado, en el mundo anglosajon, un enfoque mads interaccionista, tal
como veremos a continuacion, centrado en la interconexién entre los re-
cursos internos de los que disfruta la comunidad y la estructura externa
de oportunidades. Las investigaciones mds recientes se centran en la im-
portancia de las transformaciones estructurales que estdn teniendo lugar
en las economias urbanas, asi como en el marco institucional del estado

14. Una de las criticas mds frecuentes formuladas a estas teorias es que no saben dar
respuesta a las bajas tasas de autoocupacion de la poblacién afroamericana, el colectivo que
padece en mayor medida la discriminacion en el mercado de trabajo general (Fairlie y Me-
yer, 1996; Werbner, 1999; Silverman, 2000).
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del bienestar en el que opera la formacién de los negocios y en el impac-
to del mercado internacional (Sassen, 1991; Kloosterman, 1996; Rath,
2000a).

Los modelos integradores

Por otra parte, autores como Waldinger, Aldrich y Ward (1990) reco-
miendan una aproximacion interactiva que analice la correspondencia
entre los condicionantes estructurales de la sociedad receptora y los re-
cursos informales de la poblacién étnica. Se centran en una teoria mds in-
tegradora, que no sé6lo tiene en cuenta los rasgos socioculturales, sino
también el medio institucional y econémico dentro del cual los empresa-
rios operan. Los autores enfatizan la interaccién entre la estructura de
oportunidades de la sociedad receptora (a saber, las posibilidades que tie-
nen los nuevos empresarios de poder crear sus propios negocios) y las
caracteristicas de la comunidad inmigrante. El modelo integrador distin-
gue entre: las caracteristicas del grupo (capacidad de movilizar recursos
informales, solidaridad familiar y comunal) y la estructura de oportuni-
dades, que engloba tanto las condiciones de mercado (consumidores de
productos étnicos, mercados abiertos no étnicos) como las condiciones
de acceso a los negocios (vacantes, tipos de politicas gubernamentales,
etc.). Finalmente, las estrategias étnicas explican de qué manera se utili-
zan los recursos étnicos en la estructura de oportunidades. Las estrategias
étnicas emergen de la capacidad de adaptacion de los empresarios inmi-
grantes al contexto en el que se insertan, mediante la movilizacién de los
recursos disponibles. Los negocios étnicos son, pues, el resultado de la
conjuncién de estos tres conjuntos de variables: caracteristicas del grupo,
estructura de oportunidades y estrategias étnicas.

Por lo que respecta a las caracteristicas de los grupos, éstas incluyen
tanto factores de predisposicidn (calificacidn, experiencia en el mundo
de los negocios, conocimientos del idioma, aspiraciones...), como la ca-
pacidad de movilizar recursos étnicos a través de fuertes lazos entre co-
étnicos y de las relaciones sociales étnicas. Dado que los inmigrantes ca-
recen de las mismas oportunidades laborales que los autéctonos (a causa
de la discriminacién, aunque también del desconocimiento del idioma o
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de la formacidén inadecuada en algunos casos), acostumbran a presentar
una menor aversion que los autéctonos al riesgo que comporta establecer
un negocio propio. Al mismo tiempo, el diferencial salarial en relacién
con la mayor parte de los paises de origen proporciona a los inmigrantes
un menor «nivel de aceptacion»'® de un puesto de trabajo, por lo que se
conforman en mayor medida que los autéctonos con los limitados bene-
ficios econémicos o el bajo estatus social que buena parte de los nego-
cios étnicos acostumbran a proporcionar. Ademds, debemos tener en
cuenta que la inmigracién es un proceso selectivo, de manera que las per-
sonas que toman la decisién de emigrar tienden a estar mds capacitadas y
a tener mds propension al riesgo que aquellas que permanecen en los pai-
ses de origen. En realidad, segtin Waldinger, Aldrich y Ward (1990: 33),
«los inmigrantes en general, y los que tienen en mente un proyecto de re-
torno en particular, estin mds preocupados por la movilidad econémica
que no por el estatus social».

La etnicidad aparece en escena cuando las conexiones sociales en-
tre los miembros de un grupo étnico ayudan a establecer concentraciones
ocupacionales, industriales y residenciales diferenciadas (Waldinger, Al-
drich y Ward 1990: 34). Una vez establecidas, dichas concentraciones
promueven frecuentes e intensivas interacciones cara a cara, que poten-
cian un sentimiento de comunidad y de identificacién entre los miembros
del grupo. Las concentraciones étnicas también favorecen la génesis de
intereses étnicos comunes, reforzandose asi el sentimiento de identidad y
la solidaridad étnica.

Los autores distinguen diferentes tipos de condicionantes que inte-
ractiian unos con otros y que, unidos a la estructura de oportunidades,
ayudan a explicar la propension de los diferentes grupos a establecer ne-
gocios étnicos: en primer lugar, las caracteristicas premigratorias (for-
macién, lengua, experiencia empresarial, sistemas de amistad, niveles de
urbanizacidn e industrializacidn...); en segundo lugar, las circunstancias
de la migracién influyen en los inmigrantes a la hora de moverse en la
sociedad receptora (si se trata de trabajadores temporales o permanentes,
tipos de asentamiento, etc.). Finalmente, la posicién econdémica y ocupa-
cional de los inmigrantes y el grado de discriminacién estarian dentro de
los condicionantes posmigratorios. En definitiva, hay dos conjuntos de
factores que promueven el reclutamiento de los inmigrantes dentro del

15. Villa (1990).
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empresariado étnico: por un lado, los constrefiimientos situacionales
pueden favorecer que los inmigrantes tengan una predisposicién hacia
los pequefios negocios y bajo condiciones laborales muy duras —salarios
bajos, largas jornadas laborales... —; por otra parte, las propias pautas
culturales de los diferentes grupos étnicos pueden provocar una mayor o
menor predisposicion al establecimiento de negocios étnicos. En este
sentido, entre los paquistanies y los chinos, por ejemplo, es mucho mas
frecuente el perfil del trabajador que llega con una idea mas o menos cla-
ra de montar un negocio, pese a que lo mds habitual sea que durante los
primeros afios trabajen como asalariados en otros comercios regentados
por familiares y otros connacionales (Moreras, 2002).

En lo que concierne a la estructura de oportunidades, segiin Waldinger,
Aldrich y Ward (1990), ésta acentda el rol que desempefian las circuns-
tancias histéricas cuando se trata de generar y dar forma a los negocios
étnicos. Los grupos étnicos actiian en funcién de los recursos que les pro-
porciona el medio en que se mueven. La estructura de oportunidades va-
ria constantemente en las modernas sociedades industriales. Dentro de la
estructura de oportunidades, las «condiciones de mercado» son funda-
mentales. Inicialmente, para los empresarios inmigrantes el mercado po-
tencial se restringe a los miembros de la propia comunidad, es decir, a los
connacionales. El colectivo inmigrante manifiesta una serie de necesida-
des y preferencias que satisfacen mejor (o que sélo pueden ser satisfe-
chas) a aquellas personas que las comparten. En otros casos, las condi-
ciones de mercado pueden favorecen que los negocios étnicos acaben
dirigiéndose a la poblacién general o la clientela diversificada, ya sea
ocupando actividades econdmicas en decadencia o deficitarias (tiendas
de comestibles, tiendas de ropa...), o desarrollando estrategias econémi-
cas para hacer frente a la competencia de los negocios autoctonos.

En general, los negocios que se desarrollan en primer lugar son los
que proporcionan productos culinarios o culturales (periddicos, libros,
revistas, musica, ropa, joyeria...). Este tipo de productos exigen un ex-
haustivo conocimiento de los gustos, preferencias y necesidades de los
potenciales consumidores, asi como conexiones con los paises de origen,
requisitos que dificilmente pueden reunir los empresarios autoctonos o
los miembros de otras comunidades. En este sentido, es necesario tener
presente que en Europa los barrios de inmigrantes acostumbran a tener
una gran diversidad de poblacién inmigrante y no pueden ser compara-



Aproximaciones tericas a las economias étnicas 61

dos con los ethnic neighbourhoods norteamericanos. Esta diversidad
hace dificil establecer negocios étnicos vinculados a una demanda espe-
cifica «étnica», ya que esto reduce notablemente el nimero de potencia-
les consumidores (Kloosterman, Van der Leun y Rath, 1999).

El propio mercado étnico puede erigirse como el principal freno al
crecimiento de estos negocios. Se trata de mercados que s6lo son capa-
ces de asumir un ndmero limitado de pequefias empresas, sobre todo
cuando son comunidades cuantitativamente reducidas y, ademds, cuando
sus miembros cuentan con un escaso poder adquisitivo (Waldinger, Al-
drich y Ward, 1990). Por lo tanto, el segundo paso es dar el salto hacia el
mercado abierto o general.'® La estructura del mercado de trabajo de las
sociedades receptoras es un poderoso determinante de la creacion de
nuevos negocios. Ciertamente, es poco probable que las nuevas empre-
sas afloren en industrias donde se observan economias de escala excesi-
vas y elevados costes de acceso. Ahora bien, la mayoria de economias
occidentales disponen de nichos caracterizados por la ausencia de inver-
sién tecnolégica y de produccién y distribucién en masa. Bajo estas cir-
cunstancias, se abre la posibilidad a los negocios étnicos de poder acce-
der a un mercado abierto (open market).

Dentro de estos negocios étnicos dirigidos al conjunto de la pobla-
cién encontramos, en primer lugar, mercados situados en nichos margi-
nales, rechazados por los empresarios autéctonos a tenor de su escasa
rentabilidad econémica y de la dureza de las condiciones de trabajo. El
hecho de que los inmigrantes estén ubicados principalmente en el nicleo
de los centros urbanos supone que vivan en dreas favorables al surgi-
miento de pequeflas empresas. Suele tratarse de mercados con bajas eco-
nomias de escala y con un gran volumen de competidores. Los inmi-
grantes asumen la maxima eficiencia a través de la autoexploracién. La
extensa duracién de la jornada laboral es la base de la competitividad de
estos negocios; justamente por este motivo no resultan atractivos para los
empresarios autdctonos. Aqui subyace la importancia de la solidaridad y
del trabajo familiar en estas iniciativas. Un ejemplo de este tipo de nego-
cios lo encontramos en el abandono de los pequefios establecimientos de
comestibles y de alimentacién regentados por autdctonos, ante la com-
petencia ejercida desde los hipermercados y las grandes superficies co-

16. Los empresarios chinos han sabido utilizar rdpidamente su acceso a los merca-
dos étnicos para desarrollar vinculos con los clientes autéctonos y reducir su dependencia
hacia los clientes asidticos.
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merciales. Estas tiendas son sustituidas por empresarios étnicos, que
ofrecen a los consumidores la posibilidad de comprar en pequefias canti-
dades a cualquier hora del dia. Otros ejemplos los encontramos en la in-
dustria del taxi en Nueva York, o en los hornos de pan en Amsterdam. Se
trata de actividades econdémicas tradicionales, actualmente en crisis, que
abren oportunidades a los recién llegados a medida que se van generan-
do vacantes (Waldinger, Aldrich y Ward, 1990).

Pero los inmigrantes también generan negocios vinculados a la
aparicion de la sociedad posindustrial, de la mano de la creciente de-
manda de servicios; estos negocios tienen que ver con las tareas ligadas
a la reproduccidn social (hosteleria, cuidado de personas, etc.). Asi se
van creando oportunidades para los negocios a pequeiia escala, de baja
tecnologia, intensivos en fuerza de trabajo y que precisan personal poco
cualificado. Muchos de estos servicios posindustriales ofrecen oportuni-
dades para los empresarios inmigrantes (Sassen, 1991). En tercer lugar,
aparece otro nicho para los inmigrantes en los mercados de productos
segmentados como consecuencia de la inestabilidad y la incertidumbre
de la demanda. Los negocios étnicos cubren las ramas menos competiti-
vas de la produccioén. Este tipo de negocios, especializados en productos
que las grandes empresas no pueden ofrecer, se detectan especialmente
en el sector de la confeccidn y de la construccién.

Finalmente, una cuarta via de acceso al mercado general la consti-
tuyen los mercados de productos exdticos, que intentan convertir conte-
nidos y simbolos de la etnicidad en mercancias rentables, atractivas para
el conjunto de la poblacién. Se trata de productos que sélo los inmigran-
tes pueden ofrecer o, como minimo, suministrar de manera que parezcan
«auténticos». Al mismo tiempo, muy a menudo los productos de estos
negocios son mds baratos que sus equivalentes en los negocios de los
autdéctonos, de modo que es harto habitual que resulten cada vez mds
atractivos para la poblacién autdctona con bajo poder adquisitivo.

Pero las condiciones de mercado no son el tinico elemento que con-
figura la estructura de oportunidades. Ademas de la existencia de merca-
dos que favorecen la creacidén de negocios étnicos, se requiere que los in-
migrantes tengan «acceso a la propiedad». Este acceso depende de dos
factores: por una parte, del nimero de vacantes que dejen los empresarios
autoctonos, y, por otra, de las politicas gubernamentales hacia los inmi-
grantes. En este sentido, cuando los autéctonos abandonan residencial-
mente un area concreta, los empresarios autéctonos buscan oportunida-
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des fuera del drea residencial en cuestién. Este fendémeno favorece la
concentracion de los grupos étnicos en estas dreas previamente «abando-
nadas»; al mismo tiempo, los negocios que no son reemplazados generan
vacantes potencialmente ocupadas por los negocios étnicos. Las oportu-
nidades para los negocios étnicos son el resultado de procesos de suce-
sién étnica: aquellas vacantes que dejan antiguos propietarios que se
trasladan hacia posiciones ocupacionales mds elevadas son ocupadas por
los inmigrantes (Waldinger, Aldrich y Ward, 1990).

Con respecto a las estrategias étnicas, éstas ayudan a explicar el uso que
se hace de los recursos étnicos en la estructura de oportunidades. Dichas
estrategias son el resultado de la interaccién entre oferta y demanda. Los
recursos étnicos son aquellos rasgos socioculturales de un grupo que los
empresarios coétnicos utilizan para crear y mantener sus negocios étni-
cos (Light y Bonacich, 1988). Los recursos étnicos mds frecuentes inclu-
yen los factores predisposicionales (bagaje cultural, cultura del trabajo,
proyecto migratorio, etc.), asi como los diferentes tipos de movilizacion
de los recursos (redes sociales étnicas, etc.). Las estrategias étnicas re-
flejan cudl es el uso que cada grupo étnico hace de sus recursos étnicos
de tipo cultural, social y econémico (Boissevain et al., 1990: 132). Jus-
tamente, estas estrategias son las que permiten diferenciar a los empre-
sarios étnicos del resto de empresarios (mainstream). Los empresarios ét-
nicos disponen de recursos y estrategias distintivas a la hora de
solucionar los problemas que tienen que ver con su negocio (Boissevain
etal., 1990).

En la misma linea, Pnina Werbner (1987), al analizar la introduc-
cién de los paquistanies en la pequefia industria textil de Manchester,
identifica tres fases de implantacién de los negocios étnicos, que de-
muestran que el factor étnico se convierte mas bien en un recurso flexi-
ble, que no en un patrén predefinido. En primer lugar, encontramos la
etapa de «multiplicacion horizontal», en la que los paquistanies se incor-
poran al sector a través de una inversién de capital no muy elevada y
aportando la experiencia adquirida en el pais de origen; luego una se-
gunda etapa, denominada «extensién vertical», en la que se acumula
informacién sobre el mercado con tal de poder impulsar y expandir los
negocios; y, finalmente, una dltima etapa, denominada «extension hori-
zontal», donde se asiste a una diversificacidn de la inversidn hacia otras
actividades econémicas con el fin de minimizar el riesgo de inversion.
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Boissevain et al. (1990) ofrecen una panordmica de las principales
estrategias étnicas que utilizan los empresarios étnicos, a partir de un es-
tudio comparativo de siete colectivos establecidos en el Reino Unido,
Estados Unidos, Francia, Alemania y los Paises Bajos.!” Los autores cons-
tatan, pese a la diversidad de los grupos estudiados y de los backgrounds
culturales y econémicos analizados, una marcada coincidencia en las di-
ferentes estrategias étnicas adoptadas (independientemente del hecho de
que, obviamente, su manifestacién concreta varia de un grupo a otro). A
continuacion reproducimos una sintesis de los principales obstdculos que
los autores han identificado, ante los que los negocios étnicos generan
estrategias adaptativas. Los problemas detectados son los siguientes: 1)
la necesidad de acceder a informacién para el establecimiento y supervi-
vencia de los negocios; 2) la obtencion de capital para la creacién y ex-
pansién de los negocios; 3) la adquisicién de habilidades para gestionar
una empresa; 4) el reclutamiento de fuerza de trabajo barata; 5) sobrevi-
vir a la creciente competencia interna; 6) estrategias de proteccién ante
los constrefiimientos legales.

1. Con el fin de facilitar el intercambio de informacion sobre los
negocios, los inmigrantes aprovechan aquellos espacios donde se retine
la comunidad, como pueden ser las iglesias, ceremonias (bodas, entie-
rros, etc.), asi como también las asociaciones de empresarios étnicos, los
medios de comunicacion especializados (revistas «étnicas», etc.) o las
organizaciones politicas (los turcos en Alemania, por ejemplo).

2. Las principales diferencias entre los grupos se detectan en el
momento de obtener financiacion inicial para establecer los negocios.
Todos los empresarios coinciden en destacar la importancia del ahorro
inicial y por ello a menudo han tenido que trabajar previamente muchos
aflos como asalariados antes de poder reunir el capital suficiente para
abrir un negocio, o acceder a un crédito a través de una institucién finan-
ciera formal. De hecho, la probabilidad de convertirse en un empresario
étnico aumenta a medida que se incrementa el tiempo de residencia en la
sociedad receptora, puesto que se requiere disponer de capacidad de in-

17. Los grupos estudiados son: gitanos en Estados Unidos, a cargo de Marlen Sway;
coreanos en Los Angeles, a cargo de Ivan Light; chinos en Nueva York, a cargo de Roger
Waldinger; norteafricanos en Lyon, a cargo de Isaac Joseph; paquistanies en Manchester, a
cargo de Pnina Werbner; turcos en Berlin oeste, a cargo de Mochen Blaschke; y, por ulti-
mo, surinameses en Amsterdam, a cargo de Jeremy Boissevain.
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version financiera (Borjas, 1986). Ahora bien, sin lugar a dudas los fac-
tores culturales también intervienen en la propension al ahorro y en el
acceso a los créditos. Ante la dificultad de obtener financiacién proce-
dente de las instituciones financieras formales, surgen mecanismos alter-
nativos de cardcter informal.

Ser miembro de las asociaciones de crédito rotativo (rotating credit
associations) facilita a muchos colectivos el acceso a la financiacidn. Se
trata de asociaciones informales, cuyos miembros estdn de acuerdo en
realizar contribuciones periddicas en un fondo que es entregado, en par-
te o en su totalidad, a los diferentes contribuidores (Light, 1972: 22;
Light y Gold, 2000). Ejemplos de estas asociaciones los encontramos en
los kye coreanos, los hui chinos, los ko japoneses y los kommitti paquis-
tanies (Light, 1972; Light y Bonacich, 1988; Light y Gold, 2000). Este
tipo de asociaciones ejemplifican perfectamente la importancia del capi-
tal social en la creacion de los negocios étnicos (Light y Gold, 2000). Ser
beneficiario de un crédito procedente de una rotating credit association
implica el deber de continuar haciendo contribuciones econémicas a la
comunidad, a fin de que otros coétnicos puedan tener acceso a la misma
financiacion.

3. Laadquisicién de instruccion y habilidades es otra estrategia ét-
nica que se debe tener en cuenta. Por lo general, la formacién se obtiene
a través de un proceso de aprendizaje en el seno de un negocio étnico. De
ese modo, tener la oportunidad de trabajar como asalariado en un nego-
cio étnico se convierte en una forma de pseudo «carrera laboral», con una
elevada probabilidad de conseguir la movilidad laboral a medio y largo
plazo. Tales perspectivas de movilidad compensan los bajos salarios que
generalmente los trabajadores perciben. En todos los grupos estudiados,
el trabajo proporcionado por los miembros de la familia (especialmente
mujeres e hijos) es fundamental. Este hecho es un rasgo no sélo atribui-
ble a los negocios étnicos, sino a los pequefios negocios en general.

4. Por lo que respecta al reclutamiento de mano de obra, el recur-
so a la fuerza de trabajo familiar permite que se puedan pagar bajos sala-
rios y garantiza, gracias al aprovechamiento de los vinculos de lealtad,
largas jornadas laborales que el resto de trabajadores no estarian dis-
puestos a aceptar. Boissevain et al. (1990) concluyen que pocos negocios
étnicos se han sostenido sin contar con la fuerza de trabajo de algiin
miembro de la familia. Por lo tanto, la viabilidad y durabilidad de estos
negocios no depende tanto de su rentabilidad como de la perseverancia
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de los miembros de la familia. Disponer de mano de obra integrada por
familiares no implica necesariamente que nos encontremos ante una es-
tructura de negocio familiar, ya que no siempre se produce la redistribu-
cién de los beneficios que incorpora este modelo de organizacién empre-
sarial. El recurso a la familia también genera obligaciones para los
empresarios, tales como tener que proporcionar formacién y oportunida-
des para que, mds adelante, los miembros de la familia —especialmente
los hijos de sexo masculino— puedan establecer sus propios negocios si
asf lo desean.

5. Dado que los inmigrantes tienden a establecer negocios con ca-
racteristicas similares y a concentrarlos en un mismo espacio urbano, a
medida que se incrementa el nimero de negocios aumenta la competen-
cia entre ellos y se pone en peligro la viabilidad del conjunto del sector.
Las estrategias utilizadas para hacer frente a dicha competencia son di-
versas. Cabe destacar la autoexplotacion (salarios bajos, largas jornadas
laborales...); la expansién tanto vertical como horizontal (fusién de di-
ferentes negocios, diversificacién de productos, abrir mas negocios si-
milares...); crear asociaciones de empresarios étnicos encaminadas a
proteger sus intereses'® y, por dltimo, matrimonios de conveniencia entre
competidores importantes.

6. Otro aspecto que hay que tener en cuenta es la necesidad que ex-
perimentan estos negocios de evitar las normativas gubernamentales, las
inspecciones o, incluso, de protegerse de los competidores rivales."” Evi-
tar el pago de las licencias, solicitar licencias «falsas», en el sentido de
no reflejar la actividad real del negocio, cerrar un negocio y registrar otro
nuevo con otro nombre con tal de esquivar una inspeccion, violar la nor-
mativa en el sentido de abrir negocios ilegales, no contratar a la plantilla
o pagar salarios por debajo de la ley, etc., son algunas muestras de estra-
tegias muy utilizadas, especialmente en el sector de la confeccidn.

18. Una de las mas efectivas en el Reino Unido, en el sector de la confeccion, fue
creada por los paquistanies de Manchester en el afio 1980: Manchester Northwest Clothing
Association.

19. En este sentido, interesa recordar los ataques que sufrieron los negocios étnicos
coreanos en Los Angeles, en el afio 1992, en los barrios blacks. Los afroamericanos se que-
jaban de que los coreanos se enriquecian a costa de los clientes blacks, y que invertian en
los barrios coreanos.
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El enfoque del mixed embeddedness (incrustacion mixta)

Segin Rath y Kloosterman (2000), en sus andlisis aplicados al caso ho-
landés, la mayoria de investigaciones ha reducido el fenémeno del nego-
cio étnico a una cuestién de naturaleza etnocultural, que subestima el mar-
co econdmico e institucional. Critican la aproximaciéon de Waldinger, en
tanto que éste analiza el contexto econémico dentro del cual se desarrolla
el empresariado étnico como si fuera algo estético y sélo tiene en cuenta el
contexto institucional a partir de un listado de leyes y regulaciones, como
si los condicionantes del mercado de trabajo fueran los mismos para todo
el mundo. Por ello, Rath y Kloosterman consideran que es necesario dis-
pensar mds atencion, en primer lugar, a los factores de transformacidn es-
tructural del estado del bienestar en el que operan las inversiones y los
propios negocios y, en segundo lugar, al impacto que tiene el mercado in-
ternacional en este tipo de negocios (Kloosterman, 1996; Rath, 2000a)*.

En este sentido, cuando se hacen estudios sobre empresariado étni-
co se suele asumir que las condiciones de mercado tienen poca impor-
tancia. Pero nada més lejos de la realidad. Rath y Kloosterman (2000) to-
man como ejemplo los talleres de confeccidn de los turcos en los Paises
Bajos. Su éxito econdmico durante los ochenta y noventa, se explica gra-
cias a los cambios en las estrategias de los vendedores, asi como a la ac-
titud tolerante de las autoridades en el momento de combatir las practicas
informales. El colapso de esta industria durante los noventa, en cambio,
no puede entenderse sin tener en cuenta la apertura del pais hacia nuevos
mercados (Europa del Este) y el mayor control del trabajo ilegal y de la
evasion de impuestos. Por otro lado, la magnitud de la proliferacion de
negocios coreanos en Estados Unidos dificilmente se habria producido
sin tener en cuenta el impacto de las relaciones comerciales entre dicho
pais y Corea del Sur (Min, 1996). El aumento espectacular de las expor-
taciones coreanas desde 1970, coincidiendo con la migracién masiva de
coreanos hacia Estados Unidos, permitié a muchos de estos inmigrantes
distribuir productos importados de Corea, especialmente en el sector de

20. La penetracion de los inmigrantes turcos en los talleres de confeccién de Ho-
landa durante los ochenta se explica por los cambios en las estrategias de los vendedores,
asi como por la actitud tolerante de las autoridades en el momento de combatir las practi-
cas informales. El colapso de esta industria durante los noventa se explica por la apertura
de nuevos mercados en la Europa del Este y por la menor permisividad del Estado ante las
précticas de economia sumergida y de evasion de impuestos (Rath y Kloosterman, 2000).
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la confeccién. Los vinculos econdmicos entre los importadores coreanos
y los comerciantes connacionales instalados en Estados Unidos supuso la
integracidn vertical de los negocios coreanos.

La mayorfa de estudiosos del empresariado inmigrante se han cen-
trado en esta problematica desde la perspectiva de la oferta: proclividad
hacia el empresariado segtn el grupo étnico, el embeddedness (incrusta-
cién) en redes sociales, la manera en que la etnicidad influye en los re-
cursos (recursos étnicos)... Pero, en cambio, se ha prestado poca atencién
a la perspectiva de la demanda. Pese a que Waldinger supera en parte es-
tas limitaciones, al incorporar las condiciones de mercado como factor
determinante, ambos autores consideran que €ste no aborda suficiente-
mente bien los factores politico-institucionales, indispensables a la hora
de entender la incorporacién econémica de los inmigrantes y el estable-
cimiento de negocios étnicos.

Rath y Kloosterman sefalan dos factores estructurales que son cla-
ve para el establecimiento de los negocios étnicos: por una parte, la situa-
cién de exclusién del mercado formal de los inmigrantes (paro perma-
nente —especialmente turcos y marroquies en los Paises Bajos—, falta de
fluidez en el idioma, niveles educativos bajos, discriminacién laboral...);
por otra, la proliferacion de oportunidades econdémicas alrededor de los
pequeiios negocios en los escalafones mds bajos de la estructura ocupa-
cional. En este sentido, los autores sostienen que pese a que los factores
dependientes de la oferta son muy importantes, no son suficientes, espe-
cialmente cuando se llevan a cabo estudios comparativos. Por consiguien-
te, los autores postulan que es necesario abordar también la dimensién de
la demanda, a partir de la estructura de oportunidades, como principal de-
terminante de las trayectorias seguidas por los inmigrantes empresarios
(Rath y Kloosterman, 2000; Kloosterman y Rath, 2001a).

La posicién socioecondmica de los empresarios inmigrantes no
solo debe entenderse a partir de su embeddedness en las redes sociales,
sino también a partir del andlisis de una estructura socioeconémica y po-
litica institucional determinada en la sociedad receptora. Por este moti-
vo, ambos autores proponen el concepto mixed embeddedness (incrusta-
cién mixta). La imbricacién de ambos sistemas de embeddedness permite
a los inmigrantes sobrevivir; en parte, porque facilita las actividades eco-
nomicas informales en sectores donde los empresarios autoctonos tienen
dificil acceso (Kloosterman, Van der Leun y Rath, 1999; Kloosterman y
Rath, 2001).
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Kloosterman (2000) constata que, desde la perspectiva de la oferta,
los inmigrantes establecen una serie de negocios caracterizados por la
falta de barreras en el acceso, economias de escala no extensivas, baja
implantacién tecnoldgica, bajo ratio capital/trabajo y bajo requerimiento
de inversion en marketing (Waldinger et al., 1990). Se trata de negocios
que se sitdan en la parte inferior de la estructura ocupacional, a los que
acceden inmigrantes poco cualificados y sin demasiada disponibilidad de
capital financiero. Pese a ello, cada vez se detectan mds negocios étnicos
en los niveles jerdrquicos mds elevados de la estructura ocupacional, en
actividades vinculadas a las nuevas tecnologias (en el caso de los inge-
nieros de software indios o chinos de Estados Unidos, sus estrategias de
insercion laboral no difieren de las de los empresarios nativos).

Desde la perspectiva de la demanda, los inmigrantes se insertan en
dos tipos de actividades. Por un lado, en sectores econémicos tradicionales,
situados en mercados de pequefias dimensiones, que no resultan atracti-
vos para las inversiones de las grandes firmas. Muchos de estos negocios
estdn en crisis y son progresivamente abandonados por los empresarios
autdctonos, que los consideran cada vez menos rentables. A medida que
se van creando vacantes se generan nuevas oportunidades para los recién
llegados (vacancy chain). A menudo las clientelas de estos negocios son
coétnicas. Aqui encontramos buena parte de los pequefios negocios den-
tro del sector de la hosteleria (bares, cafés). Por otro lado, los negocios
étnicos también han penetrado en nuevas actividades que tienen que ver
con la aparicién de la sociedad posindustrial (Sassen, 1991). Aqui desta-
can especialmente los servicios vinculados a la reproduccién social. En
su mayoria son negocios a pequefia escala, de baja tecnologia, intensivos
en fuerza de trabajo y que no precisan fuerza de trabajo cualificada.

Siguiendo las tesis de Esping-Andersen (1999), en funcidn del tipo
de marco institucional se generardn trayectorias de ocupacion posindus-
triales diferenciadas. Los diferentes regimenes de bienestar crean estruc-
turas de oportunidades diversas cuando interaccionan con el mercado de
trabajo. Si aplicamos estos planteamientos a la creacién de negocios ét-
nicos, Kloosterman (2000) distingue dos modelos claramente diferencia-
dos. Por un lado, el modelo denominado «neoamericano», en el cual los
servicios vinculados a la produccién social los proporciona principal-
mente por el mercado y donde, a menudo, optar por la autoocupacién no
es tanto una consecuencia de la falta de oportunidades en el mercado de
trabajo general o una alternativa al paro, como una estrategia que persi-
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gue obtener mds ingresos y mejores posibilidades de movilidad laboral
que en el mercado de trabajo. El boom del sector servicios de la sociedad
norteamericana ofrece elevadas oportunidades para los inmigrantes con
baja calificacion, tanto en calidad de asalariados como en el estableci-
miento de sus propios negocios. El recurso al empresariado no es, en nin-
glin caso, una alternativa al paro. En este contexto, es muy habitual en-
contrar inmigrantes que opten por montar sus propios negocios; unos
negocios que se ubican principalmente dentro del sector de los servicios
personales, dado que la incorporacion de la mujer al mercado de trabajo
ha hecho aumentar de forma exponencial la demanda de este tipo de ser-
vicios entre la poblacién general.

Por otra parte, el modelo «europeo» (Kloosterman lo denomina
Reihnland) plantea fuertes obstdculos a los inmigrantes a la hora de in-
sertarse en el mercado laboral. El mercado de trabajo se caracteriza por
una estructura insider/outsider. Presenta elevados niveles de paro, protago-
nizados por las mujeres, los jovenes y los inmigrantes, colectivos «exclui-
dos» del mercado de trabajo por excelencia. En este contexto, inicamen-
te los inmigrantes menos cualificados y «excluidos» tendran incentivos
para establecer un negocio, a diferencia del modelo norteamericano, don-
de la autoocupacién se convierte en una opcion atractiva para los mas
emprendedores. La falta de capital humano y financiero relega a estos
negocios a los estratos mds bajos de la estructura ocupacional, a menudo
en actividades poco rentables, muy expuestas a la competitividad y en
sectores progresivamente abandonados por los autoctonos. Ademads, en
el contexto europeo, la existencia del estado del bienestar como dispen-
sador de servicios sociales y las reticencias de tipo cultural a mercantili-
zar determinadas tareas reproductivas ayudan a explicar que las oportu-
nidades para los inmigrantes empresarios de establecer negocios dentro
de los servicios personales sean, de momento, muy bajas, a diferencia de
lo que sucede en Estados Unidos (Kloosterman, 2000).

Rath y Kloosterman (2000) proponen diferentes niveles de analisis
de los negocios €tnicos. La imbricacién de todos ellos nos ofrece la esen-
cia del mixed embeddedness:

1. Abordar al empresario étnico en calidad de actor individual, in-
tentando dar respuesta a: ;por qué se crean los negocios, en qué medida
estos negocios son capaces de mantener y explotar sus monomios? ;Has-
ta qué punto se trata de empresarios innovadores?
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2. Estudio del capital social de los empresarios, en tanto que no
operan dentro de un vacio social, sino incrustados en redes sociales. Una
aproximacion a la distribucién y densidad de estas redes sociales es ab-
solutamente necesaria en el contexto de economias transnacionales.

3. Estudio de la relacion y los vinculos entre los negocios étnicos
y la transformacién de la estructura econdémica urbana en las economias
avanzadas, tal como aborda Sassen (1991).

4. Revision del marco politico-institucional, en el sentido de estu-
diar qué relaciones existen entre dicho marco (tipo estado del bienestar,
por ejemplo) y el empresariado inmigrante. ;En qué medida las normas
y regulaciones son favorables o desfavorables a la operatividad de los
empresarios en los sectores mas marginales de la economia?

5. Realizacion de comparaciones internacionales sistemadticas.

La aproximacion espacial a los negocios étnicos

La mayoria de estudios sobre negocios étnicos, o bien se basan en las ca-
racteristicas del grupo étnico o bien recurren a la estructura de la socie-
dad receptora. Sorprendentemente, estos estudios no se han centrado en
las disparidades estructurales y en la variedad en el ndmero y tipo de em-
presariado étnico que se produce entre ciudades o regiones. ;Por qué s6lo
el 19 % de los coreanos tiene negocio propio en Chicago y, en cambio,
encontramos que un 35 % de los coreanos residentes en Nueva York tra-
baja por su cuenta? (Rekers y Van Kempen, 2000).

Segtin estos autores, los procesos concretos que se dan en las ciu-
dades pequenas, por ejemplo, no pueden ser explicados ni por el modelo
integrador de Waldinger ni tampoco por las teorias de la globalizacion y
la internacionalizacién de la economia. Una serie de factores que tienen
que ver con el contexto urbano parecen tener un efecto importante a la
hora de iniciar negocios. Se trata de una aproximacién que se debe en-
tender como complementaria a las otras perspectivas estructuralistas y a
los enfoques etnoculturalistas. Dentro de este conjunto de factores cabe
destacar:

1) Grado de desarrollo econémico de la sociedad receptora: ni-
mero de puestos de trabajo, grado de polarizacion de la estructura ocu-
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pacional ,”' calidad de los puestos de trabajo, caracteristicas de la estruc-
tura ocupacional, paro, tamafio de las empresas (parece ser que una es-
tructura empresarial integrada por pequefios negocios favorece la proli-
feracion de negocios étnicos), grado de implantacién de précticas de
subcontratacién, concentracién/dispersion espacial de grupos étnicos...

2) Cambios en los estilos de vida de la poblacion general. Aqui
tienen un papel importante las caracteristicas de la poblacion (edad, et-
nia, ingresos econémicos), el grado de generalizacién de la familia con
dos salarios, las pautas de consumo, los estilos de vida,”? que pueden ser
diferentes en cada contexto urbano. Las rentas de las familias, en térmi-
nos generales, han crecido especialmente a consecuencia de la participa-
cién masiva de la mujer en el mercado de trabajo; este hecho ha incre-
mentado la demanda de bienes de lujo, de ocio y cultura, sin olvidar la
proliferacion de la demanda de servicios vinculados a la externalizacion
de las tareas de reproduccion social.

3) Caracteristicas del contexto urbano (disponibilidad de permi-
sos para abrir negocios, barrios nuevos versus barrios viejos, procesos de
reurbanizacion...). Es evidente que las licencias no se distribuyen de la
misma manera dentro de una ciudad o drea metropolitana. Generalmen-
te, en las zonas mds nuevas de las ciudades, con una mayor planificacién
urbanistica, la concesion de licencias es mds estricta y resulta dificil ob-
tener un permiso. Pero incluso en las zonas mds antiguas y degradadas de
las ciudades la concesion de licencias se estd empezando a regular y es
también cada vez mads rigida. Los procesos de reurbanizacién han cam-
biado la estructura de muchos de estos barrios y ello ha conducido a una
reduccién de la concesion de permisos para el establecimiento de nego-
cios baratos.

4) Politica local (medidas ante negocios ilegales, existencia o no
de politicas de formacién para potenciales emprendedores, facilidades
crediticias a través de las instituciones formales, etc.).

21. Vednse las tesis de Saskia Sassen en el apartado 2.2.2.

22. El nimero de restaurantes turcos es cinco veces mayor en Amsterdam que en
Rotterdam, pese a que el volumen de la comunidad turca en Amsterdam es inferior en Rot-
terdam.



7. Diferencias de género en las economias étnicas

Dentro de los negocios étnicos no sélo intervienen las lealtades de ca-
racter étnico (recursos étnicos), sino que las diferencias de género tam-
bién son utilizadas en beneficio de la explotacion del trabajo. Sin duda, el
acceso a los recursos étnicos difiere seguin el género. Phizacklea (1988)
critica los planteamientos de Waldinger, al considerar que los grupos ét-
nicos no constituyen una happy family (familia feliz), una comunidad sin
conflictos de intereses internos. Dentro de los grupos se establece una
distribucién de los recursos con una clara base de género. La literatura
sobre negocios étnicos no ha sabido tratar seriamente las implicaciones
de género. La ceguera ante la variable género puede atribuirse a la invi-
sibilidad del trabajo de la mujeres tanto en los estudios académicos como
en el imaginario social (Hillmann, 1999). Se ha ignorado el hecho de que
las relaciones sociales patriarcales son las que hacen posible la viabilidad
de muchos negocios étnicos (especialmente los mds intensivos en fuerza
de trabajo) (Phizacklea, 1988).

Diversos estudios actuales se centran en que el trabajo no remune-
rado ha sido sustancial para la supervivencia de muchos de estos nego-
cios, especialmente en determinados colectivos, como por ejemplo los
coreanos o los chinos (Light y Bonacich, 1988). El uso de estos recursos
humanos gratuitos satisface perfectamente los requisitos de la economia
capitalista. Pero siempre que los estudios se refieren al papel de la fami-
lia en calidad de proporcionadora de fuerza de trabajo barata y gratuita,
en el fondo estdn utilizando un eufemismo: se estd hablando principal-
mente de las mujeres. Habitualmente, cuando se habla del sustancial papel
que han desempefiado los recursos familiares en el mantenimiento de estos
negocios, no se tiene en cuenta el impacto de género (Hillmann, 1999:



74  Negocios étnicos

269). Asi pues, las mujeres se subordinan a los hombres dentro de los ne-
gocios étnicos a través de los mismos mecanismos de control patriarca-
les que encontramos en la esfera doméstica (recursos familiares versus
recursos étnicos), y de los que se ha servido el sistema capitalista en ge-
neral desde sus inicios.

(Qué ventajas perciben las mujeres inmigrantes que trabajan en ne-
gocios étnicos en relacion con las asalariadas en el mercado general? De
entrada, trabajar por cuenta propia se erige como una buena alternativa
para las mujeres inmigrantes que han perdido su lugar de trabajo en las
industrias y que tienen dificultades para encontrar trabajo como asalaria-
das en otros sectores (desconocimiento de la lengua, limitaciones de tipo
religioso o cultural...). Ademads, si la mujer tiene responsabilidades fa-
miliares en la esfera doméstica, trabajar en casa es la mejor opcién y no
pone en peligro el papel del hombre en calidad de breadwinner (susten-
tador del hogar). Por ultimo, insertarse dentro de la economia étnica fa-
cilita la conciliacion de la vida familiar y laboral en mayor medida, ya
que a menudo se trata de mujeres que no pueden trabajar a tiempo com-
pleto porque deben atender sus responsabilidades familiares; si se inser-
taran en el mercado general no encontrarian la misma flexibilidad hora-
ria (Phizacklea, 1988).

A modo de ejemplo, los resultados de un estudio comparativo rea-
lizado por Morokvasic y sus colaboradores en 1990, comparando Parfs,
Londres y Nueva York, muestran que el acceso a los negocios étnicos
dentro de la industria de la confeccién es practicamente igual para los
hombres que para las mujeres. Parece ser que tanto los trabajadores mas-
culinos como las mujeres trabajadoras empiezan como asalariados en las
categorias inferiores de estos negocios, con frecuencia sin contrato de
trabajo. Ahora bien, la igualdad entre ambos sexos sélo se detecta en el
momento del acceso; pronto emergen claras diferencias entre hombres y
mujeres. Las mujeres tienen mayor probabilidad de quedarse en los pues-
tos de trabajo menos visibles (trabajar en casa —homeworkers—) 'y de
permanecer en la economia informal. Abandonar esta situacion y esta-
blecer un negocio propio dentro del sector textil es un monopolio practi-
camente exclusivo de los hombres. Las mujeres, por lo tanto, tienen mu-
cha mds dificultad a la hora de lograr la movilidad ocupacional
(Morokvasic, Waldinger y Phizacklea, 1990).

Zhou (1992) constata que la mayor parte de la economia de los en-
claves étnicos chinos depende de la disponibilidad de fuerza de trabajo
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femenina. No obstante, los puestos de trabajo mds valorados siguen estan-
do vetados a las mujeres chinas y a ellas les corresponden salarios més ba-
jos que a sus homodlogos masculinos. En la misma linea, Gilbertson (1995)
pone de manifiesto las situaciones de discriminacién que sufren las mu-
jeres dominicanas y colombianas establecidas en Nueva York dentro de
sus respectivos enclaves, accediendo a los puestos de trabajo peor paga-
dos y con menos posibilidades de movilidad laboral ascendente. La ex-
plotacién de la fuerza de trabajo femenina por parte de los negocios étni-
cos ha sido considerada, por autoras como Anthias (1992), como una
fase indispensable en el proceso de consolidacién de un tejido empresa-
rial dentro de las minorias étnicas. Esto es asi especialmente en aquellos
negocios intensivos en fuerza de trabajo y regentados por grupos étnicos
caracterizados por estructuras que favorecen el acceso de las mujeres al
trabajo remunerado bajo el control de mecanismos patriarcales (Phizac-
klea, 1988).

Poco se sabe sobre la funcién y las motivaciones que tienen las mu-
jeres a la hora de optar por la autoocupacién como posible estrategia para
huir de las limitaciones que les impone el mercado de trabajo asalariado,
andlogamente a lo que ocurre con los trabajadores de sexo masculino. En
los casos en que encontramos mujeres que establecen por si mismas sus
negocios, éstos presentan las siguientes caracteristicas (Moallen, 1991):
1) acostumbran a formar parte de la economia informal; 2) con frecuen-
cia desarrollan su tarea en el espacio fisico del hogar; 3) sélo tienen a
otras mujeres coétnicas como trabajadoras; 4) habitualmente proporcio-
nan ingresos complementarios a los que perciben sus «maridos».

Un estudio de Hillmann (1999), efectuado a partir de entrevistas a
mujeres turcas empresarias en Berlin, pone de manifiesto que sus ingre-
sos son inferiores a los de las trabajadoras turcas asalariadas en la eco-
nomia general. La mayor parte de estas mujeres empresarias han conta-
do con la ayuda de la familia directa o de los maridos en el momento de
tomar la decision; si bien, paraddjicamente, Hillmann constata que la im-
plicacién de los miembros de la familia en los negocios regentados por
mujeres es valorada como contraproducente, ya que cuando son ellas las
que contratan a familiares se enfrentan a problemas jerarquicos, de auto-
ridad y disciplina, en mayor medida que los hombres. Como dato rele-
vante, las entrevistas muestran que las mujeres empresarias se dirigen en
mayor medida que los empresarios turcos a la clientela no coétnica —di-
versificada— y tienden a autoconsiderarse como externas a la economia
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étnica. Lamentablemente, su estatus de empresarias no implica que las
obligaciones familiares y las tareas relacionadas con el hogar y la fami-
lia se repartan de manera mds equitativa. Las mujeres siguen asumiendo
en solitario el volumen total de las cargas domésticas.

Si la investigacion en Espafia ha desarrollado pocos estudios sobre em-
presariado étnico en general, la situacion de las mujeres inmigrantes em-
prendedoras es ain mds desconocida. Sin embargo, debemos mencionar
dos investigaciones que, de forma pionera, han abordado esta cuestion:
por un lado, un estudio sobre las mujeres autoempleadas realizado por el
Colectivo Ioé (2001), en el marco de una encuesta mas amplia dirigida a
trabajadoras de origen inmigrante en Espaiia. Por el otro, un reciente es-
tudio, financiado por el Instituto de la Mujer, sobre el empresariado étni-
co desde el punto de vista de las relaciones de género, como estrategia de
movilidad social para las mujeres inmigrantes en Espafia (Oso y Ribas,
2004). Esta investigacion se ha llevado a cabo a través de la realizacién
de trabajo de campo cualitativo con mujeres inmigrantes dominicanas y
ecuatorianas en Madrid, marroquies y chinas en Barcelona, asi como ar-
gentinas y venezolanas en Galicia.

El interés de ambos estudios consiste en constatar que la via em-
prendedora puede constituirse como una alternativa de movilidad social
y de salida de los sectores laborales cldsicos reservados a las mujeres in-
migrantes, como la limpieza, el cuidado de nifios y ancianos, la hostele-
ria o la prostitucion. Sin olvidar que otro de los condicionantes que reco-
ge estos estudios es que el hecho de establecerse por cuenta propia sirve
a muchas mujeres para gestionar mejor su tiempo de trabajo, de modo
que una mayor flexibilidad en su actividad laboral les permite atender
mejor sus cargas familiares.



8. Los negocios étnicos en Espana y Catalufia.
Algunos datos cuantitativos

Hasta el momento, la investigacion sobre la insercidn laboral de los in-
migrantes en nuestro pais se ha centrado en su incorporacion al mercado
general, pero practicamente no hay trabajos que se ocupen del estudio de
las iniciativas econdmicas desarrolladas por la poblacién extranjera. Sin
embargo, la creacidn de empresas étnicas en Espafia es un fendmeno en
plena expansion, que estd transformando productiva y fisondmicamente
nuestra sociedad. Asi pues, el estudio de las empresas étnicas pone de
manifiesto que la fuerza de trabajo inmigrante no sélo ocupa los puestos
de trabajo vacantes en la sociedad catalana, sino que constituye por si
misma una fuente de creacién de puestos de trabajo.

Los escasos estudios sobre negocios étnicos existentes en Espafia y en
Catalufia no presentan una teorizaciéon de carécter global sobre esta reali-
dad, tal y como ponen de manifiesto las aportaciones recogidas en el Semi-
nario sobre Empresariado Etnico en Espaiia, organizado por el CEII (Centro
de Estudios Internacionales e Interculturales) de la Universidad Auténoma
de Barcelona y celebrado durante el mes de junio del afio 2002. En este sen-
tido, el estado actual del estudio de los negocios étnicos en Espaina se redu-
ce, por un lado, a estudios eminentemente cuantitativos sobre los y las tra-
bajadores/as inmigrantes que trabajan por cuenta propia que recogen las
estadisticas oficiales; por otro, a un andlisis de tipo geografico o demogra-
fico, con el objetivo de ofrecer un panorama general del niimero de nego-
cios étnicos y su geografia. Desde esta perspectiva geografica, un estudio
realizado por Jordi Moreras (2002), financiado por la Fundacié CIDOB,
contabiliza 379 establecimientos comerciales en el barrio de Ciutat Vella de
Barcelona regentado por extranjeros extracomunitarios. En la misma linea,
Angeles Arjona y Juan Carlos Checa (2004) han realizado un recuento de
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los negocios instalados por inmigrantes en diversas localidades de la pro-
vincia de Almeria, recogiendo variables como el tipo de negocio o las ca-
racteristicas sociodemogrdficas del titular de la empresa. Para terminar, una
tercera linea de investigacion son estudios de casos que se centran en el es-
tudio cualitativo de la actividad empresarial de un colectivo étnico determi-
nado, como es el caso de los interesantes trabajos sobre la comunidad china
realizados por Beltran (2003) y por Beltran y Sdiz (2001).

La posibilidad de poder desarrollar una actividad productiva o de
servicios por cuenta propia no ha sido considerada dentro del marco de las
politicas migratorias en Espafia. Por este motivo, tal y como nos muestra
un informe sobre los beneficios de la inmigracion en Catalufia, con datos
de 1996, el porcentaje de asalariados es superior en el colectivo de ex-
tranjeros que entre la poblacién autéctona (Balaguer, Barreda y Cuadros,
1999). Tanto en el modelo desarrollado por el gobierno desde 1993 —1la
politica de contingentes— como en la tendencia actual a la formulacién
de acuerdos de contrataciéon de mano de obra en el pais de origen (por
ejemplo, la campafia de recogida de fruta en Lérida, gestionada por el
sindicato Unié de Pagesos), solo se contempla la posibilidad de que la
fuerza de trabajo inmigrante sea reclutada como asalariada en aquellos
«nichos laborales» no cubiertos por los trabajadores autdctonos.

Si analizamos la evolucién del niimero de permisos de trabajo se-
glin la dependencia laboral en Espafia (cuadro 2a), entre 1990 y 1999, se
observa una evolucidn irregular de las concesiones anuales de permisos
por cuenta propia, con un progresivo descenso desde 1992. Este hecho es
debido a la llegada de nuevos contingentes de inmigrantes y a su incor-
poracién al mercado laboral como asalariados; lo cual hace que la rele-
vancia de las actividades por cuenta propia se reduzca notablemente.

Asimismo, la evolucién del total de extranjeros dados de alta en el
Régimen Especial de Auténomos de la Seguridad Social, entre 1999 y
2003 (cuadro 2b), revela que, a pesar de incrementarse el nimero de afi-
liados en términos absolutos (se pasa de 60.606 a 99.748 efectivos), la
proporcién de auténomos respecto al total de afiliados disminuye afio
tras aflo. Este descenso puede obedecer a diversas explicaciones. De una
parte puede estar motivado por el fracaso econémico de algunas de estas
iniciativas, lo que podria haber obligado a trabajadores auténomos a pa-
sar a ser asalariados. Otro factor es que muchos de los propietarios de ne-
gocios étnicos ya cuentan con la nacionalidad espafiola, por lo que dejan
de figurar en las estadisticas de extranjeros afiliados. Una tercera expli-
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cacioén es que el aumento de los flujos migratorios durante la década de los
noventa, con la llegada de recién llegados de cada nacionalidad que pasan
a engrosar las filas de asalariados, disminuye el porcentaje de auténomos
respecto al total de afiliados.

CUADRO 2a
Evolucion de los permisos de trabajo segiin la dependencia laboral. Espaiia

Afio Total permisos Dependencia Dependencia % permisos de
en vigor a 31 laboral por laboral por trabajo por
de diciembre cuenta ajena cuenta propia  cuenta propia

1990 85.372 73.112 12.260 144

1991 171.033 151.455 19.578 114

1992 139421 111.574 27.847 20,0

1993 117.375 96.937 20.438 174

1994 121.780 102.180 19.600 16,1

1995 139.038 120.000 19.038 13,7

1996 166.490 145.180 21.310 12,8

1997 178.747 157.074 21.673 12,1

1998 197.074 176.673 20.401 104

1999 199.753 181.368 18.365 9,2

FUENTE: MTAS. Estadisticas de permisos de trabajo a extranjeros (diversos afios) [www.mtas.es].

CUADRO 2b
Evolucion de los extranjeros afiliados al Régimen Especial de Auténomos.
Espaiia, 1999-2003

Afio Afiliados al Régimen Especial % auténomos en relacion
de Auténomos con el total de afiliados
(media anual) a la Seguridad Social

1999 60.606 18,1

2000 66.732 16,6

2001 77.908 14,0

2002 88.047 11,5

2003 99.748 10,8

FueNTE: MTAS. Estadisticas de extranjeros afiliados a la Seguridad Social (diversos afios) [www.mtas.es].
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En cuanto se refiere al caso de Catalufia, el cuadro 3 muestra que, a
principios de 2004, el total de extranjeros afiliados al Régimen Especial de
Trabajadores Auténomos es de 18.502 trabajadores, cifra que supone un
8,6 % respecto al total de afiliados y aproximadamente un 10,5 % del total
de afiliados a este régimen para el conjunto de Espafia (a fecha de 14-1-
2004). Gerona es la provincia que se sitiia por encima de la media (11,35 %)
y la provincia de Lérida es la que cuenta con un porcentaje menor de auté-
nomos (4,06 %). Por sexos, se constata un ligera diferencia de 2 puntos a
favor de los hombres en relacion con el porcentaje de afiliados al Régimen
Especial de Trabajadores Auténomos, tal y como recoge el cuadro 4.

CUADRO 3
Trabajadores extranjeros en alta laboral en la Seguridad Social
en Catalufia, seguin provincia por régimen de Seguridad Social

(14-1-2004)
Provincia ~ Total Régimen R.E. RE. RE. RE. RET. %RE.T.
General Agrario Trab. Trab. Mineria Auté- Aut6-
Hogar Mar del nomos  nNomos
Carb6n
Barcelona 154.077 126.073 3.572 11.116 54 4 13.256 8,60 %
Gerona 26260 21.274 1476 437 93 - 2980 11,35%
Lérida 14.667 11.123 2751 197 - - 596 4,06 %
Tarragona 20.603 15981  2.514 398 42 - 1.668  8,09%
Cataluna 215.607 174.451 10.313 12.148 189 4 18.502 8,58 %

FUENTE: Ministerio de Interior, Anuario Estadistico de Extranjeria, 2003.



Los negocios étnicos en Espafia y Catalufia 81

CUADRO 4
Trabajadores extranjeros en alta laboral en la Seguridad Social
en Cataluiia, segiin provincia por sexo y régimen de Seguridad Social

(14-1-2004)
Mujeres
Provincia ~ Total Régimen R.E. RE. RE. R.E. RET. %RE.T.
General Agrario Trab. Trab. Mineria Auté- Auté-
Hogar Mar del nomos  nomos
Carbén

Barcelona 53.901 40.030 235 10023 8 - 3.605 6,67
Gerona 6982 5.742 116 369 7 - 748 10,71
Lérida 3217  2.696 187 185 - - 149 4,63
Tarragona  5.339 4.136 329 373 5 496 9,29
Cataluina 69.439 52.064 867 10950 20 - 4.998 7,20
Varones
Provincia ~ Total Régimen R.E. RE. RE. R.E. RET. %R.E.T.
General Agrario Trab. Trab. Mineria Auto- Auté-
Hogar Mar del nomos  NOmMos
Carb6n
Barcelona 100.175 86.042  3.337 1.093 46 4 9.653 9,64
Gerona 19.278 15532  1.360 68 86 - 2.232 11,58
Lérida 11.450 8.427 2.564 12 - 447 3,90
Tarragona 15264 11.845  2.185 25 37 - 1.172 7,67
Catalufia 146.167 121.846 9.446 1.198 169 4 13.504 9,24

FUENTE: Ministerio de Interior, Anuario Estadistico de Extranjeria, 2003.

La distribucién de los extranjeros afiliados en la Seguridad Social
por edad (véase el cuadro 5) plasma de forma clara que los afiliados al Ré-
gimen Especial de Trabajadores Auténomos presentan una edad media
superior a la de los afiliados al resto de regimenes de la Seguridad Social.
Ciertamente, los recién llegados no suelen ser los que ponen en marcha un
negocio propio. En muchos casos, materializar una iniciativa empresarial
requiere unos afos de asentamiento en la sociedad receptora como asala-
riados, con el fin de reunir suficientes ahorros.
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CUADRO 5
Trabajadores extranjeros en alta laboral en la Seguridad Social
en Cataluiia, seguin provincia por régimen de Seguridad Social.
Media de edad (14-1-2003)

Provincia Total Régimen R.E.T. RE. R.E. R.E. RE.
General Auténomos Agrario Trab.  Trab. Mineria
Hogar  Mar del

Carbon
Barcelona 35 34 40 36 38 39 54
Gerona 36 35 43 36 40 37 -
Lérida 34 34 40 34 37 - -
Tarragona 35 34 41 35 36 38 -
Cataluina 35 34 41 35 38 38 54

FUENTE: Ministerio de Interior, Anuario Estadistico de Extranjeria, 2003.

La distribucién de los extranjeros afiliados en la Seguridad Social
por pais de origen (véase el cuadro 6) revela que la propensién hacia los
negocios étnicos varia segun el colectivo. Los chinos, los senegaleses, los
argentinos y los paquistanies destacan con porcentajes altos en el régimen
de auténomos. Asimismo, entre los comunitarios (EEE), los auténomos
son mds de la cuarta parte, proporciéon muy superior a la del conjunto de la
poblacion espaiiola, en la que el 18,5 % trabajo6 por cuenta propia (CCOO-
CERES, 2004). Los porcentajes de afiliados por cuenta propia también di-
fieren segun el sexo. Si bien en términos globales el porcentaje de hom-
bres y mujeres que trabajan por cuenta propia es bastante parecido
(11,7 % y 13 %, respectivamente), las variaciones entre hombres y muje-
res segtin el pafs de origen son considerables. En el caso de los trabajado-
res de origen colombiano, por ejemplo, el porcentaje de las mujeres que
trabajan por cuenta propia es del 12,7 %, frente a s6lo el 4,7 % de los va-
rones. Este diferencial a favor de las mujeres también se observa en los
paises europeos no comunitarios y en paises latinoamericanos como
Ecuador, Pert y la Reptblica Dominicana. No tiene interés estadistico el
elevado porcentaje de trabajo por cuenta propia de las mujeres paquista-
nies, por cuanto son muy pocas (147), las que estdn en alta laboral dentro
del conjunto de Espafia (CCOO-CERES, 2004).
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CUADRO 6

(destacando los 15 pafses con mayor nimero de residentes)

83

Continente Total Hombres Mujeres
y pais
% Régimen Cuenta Cuenta Cuenta Cuenta
Auténomos  ajena propia ajena propia

EEE 26,2 70,0 30,0 792 20,8
Resto Europa 4,0 95,1 49 88,7 11,3
Bulgaria 3,0 96,5 3,5 89,7 10,3
Rumania 29 96,1 39 88,8 11,2
Ucrania 1,7 98,1 1,9 89,6 104
Africa 5.1 94,7 53 91,6 8.4
Argelia 39 96,1 39 92,0 8,0
Marruecos 4,6 95,0 50 92,6 74
Senegal 17,7 82,2 17,8 81,8 18,2
Latinoamérica 4.0 952 4.8 90,6 94
Argentina 13,6 84,7 153 86,9 13,1
Colombia 38 95,3 477 873 12,7
Cuba 73 922 7.8 91,7 83
Ecuador 1,0 98,7 1,3 93,8 6,2
Perd 3,1 95,3 477 92,0 8,0
Rep. Dominicana 3,7 96,0 4.0 89,7 10,3
Norteamérica 25,8 71,3 28,7 77,0 23,0
Asia 194 79,7 20,3 79,2 20,8
China 295 69 .4 30,6 70,1 299
Filipinas 1,0 98.5 1,5 94 8 52
Pakistdn 8.4 914 8,6 77,6 224
Oceania 22,6 748 252 799 20,1
Total 10,5 88,3 11,7 87,0 13,0

FUeNTE: CCOO-CERES, Insercion laboral de la poblacion inmigrada en Cataluiia, 2004.

Los principales resultados de un estudio de la Fundaci6 CIDOB
(2002) sobre las actividades comerciales de los extranjeros en el distrito
barcelonés de Ciutat Vella pueden servir de primera aproximacion a las
caracteristicas de las actividades comerciales de los extranjeros en Cata-
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lufia, segtin el pais de origen y el tipo de establecimiento, ante la inexis-
tencia de otros registros oficiales que puedan identificar las actividades
comerciales de los extranjeros.” Segun dicho estudio, el principal colec-
tivo promotor de iniciativas comerciales es el paquistani, con un 39 % del
total de establecimientos regentados por residentes extranjeros del distri-
to (véase el cuadro 7). A mucha més distancia se sitdan los originarios de
India, Marruecos, China y el colectivo de latinoamericanos. Si analiza-
mos los datos segun continente, los residentes de origen asidtico son los
que controlan buena parte de estas actividades.

CuADRO 7
Establecimientos comerciales en el distrito de Ciutat Vella
segiin el pais de origen (en junio de 2001)

Origen Total de establecimientos % total
Pakistdn 148 39,0
India 44 11,6
Marruecos 34 8,9
China 28 73
Otros paises de Suramérica 25 6.6
Filipinas 19 5,1
UE 11 29
Filipinas 10 2,6
Africa subsahariana 8 2,1
Argelia 5 1.3
Indonesia 4 1,1
Otros 9 23
Sin datos 34 8,9
Total 379 100

FUENTE: Fundacié CIDOB (2002), Las actividades comerciales de los extranjeros en el distrito de Ciu-
tat Vella, pp. 33-34.

23. Es preciso tener presente que en las estadisticas del Impuesto de Actividades
Econdémicas (en adelante IAE) no consta la nacionalidad del demandante. Hay que tener en
cuenta que muchas de estas iniciativas son desarrolladas por extranjeros que ya han adqui-
rido la nacionalidad espafiola.
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Segtin el tipo de establecimientos comerciales, el citado estudio re-
coge las diferentes actividades comerciales (véase el cuadro 8). Los co-
mercios de ultramarinos y supermercados se sitdan en la primera posicién
de la clasificacién. La gran mayoria son regentados por paquistanies. Nor-
malmente venden productos dirigidos a una clientela generalista; si bien,
en algunos casos, dedican una parte del local a productos mds especificos,
dirigidos a un colectivo de referencia. En algunos casos se trata de esta-
blecimientos que forman parte de alguna red de supermercados. Empieza
a observarse que algunos de estos establecimientos contratan mano de
obra autdctona. Se trata de comercios con un extenso horario de apertura
(veinticuatro horas, fines de semana...), que ofrecen a sus clientes un ca-
racter de proximidad y flexibilidad. La estrategia de prolongar el horario
comercial mds alld de la normativa ha suscitado las criticas de los comer-
ciantes autdctonos.” En segunda posicion encontramos los locutorios te-
lefénicos, regentados principalmente por paquistanies, filipinos y domi-
nicanos. En algunos casos se trata de antiguas oficinas de cambio
internacional. Muy a menudo este tipo de establecimientos combina el
servicio de locutorio con otros servicios (como por ejemplo, videoclubes).

Los bares y restaurantes ocupan la tercera posicion. La mayoria se
adquieren a través de un traspaso y conservan tanto la estructura como la
clientela original. Los bares suelen ser espacios sociales de relacion para
el colectivo. Cuando se trata de restaurantes, a menudo se acaban diri-
giendo mds a una clientela autéctona o a los turistas. Dentro de este tipo
de establecimientos destacan los restaurantes paquistanies en el distrito de
Ciutat Vella, los restaurantes regentados por libaneses en el barrio de Gra-
cia o los restaurantes chinos. Los bazares-tiendas de «Todo a Cien», ma-
yoritariamente regentados por chinos, han recibido una buena acogida por
parte de la clientela generalista. Suelen comercializar artesania, ropa, pe-
queiios electrodomésticos y objetos de regalo. En muchos casos, los em-
presarios, ademds de comerciantes, se convierten en importadores de los
productos. Las peluquerias étnicas también han proliferado con fuerza en

24. Con la aprobacién del Real Decreto-Ley 6/2000, de 23 de junio sobre medidas
urgentes de intensificacion de la competencia en Mercados de Bienes y Servicios, se ha es-
tablecido una nueva situacion en la regulacion de los horarios comerciales. Entre otras si-
tuaciones, la ley establece plena libertad horaria para determinar los dias y horas de aper-
tura al publico para aquellos establecimientos que dispongan de una superficie til para la
exposicion y venta al publico inferior a 300 m* [www.cambrabcn.es].

25. Los «bazares» son establecimientos grandes en los que se pueden vender dife-
rentes tipos de articulos.
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los ultimos afios. Si bien en un principio se dirigian a clientela coétnica,
sus reducidas tarifas atraen también a clientela autoctona. Por lo que res-
pecta a la rdpida multiplicacién de carnicerias halal, se trata de servicios
que pretenden satisfacer una demanda religiosa especifica y ofrecer un
servicio al colectivo; no obstante, en la actualidad, parece ser que la ofer-
ta supera la demanda y que la competencia es muy elevada. En los mata-
deros que proveen de carne a estas carnicerias trabaja personal musulman
que realiza el sacrificio segun el rito que se recoge en el Cordn.

CUADRO 8
Establecimientos comerciales en el distrito de Ciutat Vella
segiin tipo de actividad comercial (en junio de 2001)

Origen Total de establecimientos % Total
Ultramarinos, supermercados 62 16,4
Telefonia, locutorios 55 14,5
Bazares «Todo a Cien» 45 11,9
Restaurantes 44 11,6
Peluquerias 27 7,1
Ropa 25 6.6
Bares, cafeterias 22 5.8
Carnicerias halal 21 5,5
Complementos de ropa 17 4.5
Artesania, decoracion 15 39
Establecimientos de souvenirs 14 3,7
Miasica, video, electrdonica 9 2,3
Lavanderias 4 1,0
Panaderias, pastelerias 2 0,5
Electricidad, lampisteria 1 0,2
Librerias 1 0,2
Varios 2 0,5
Total 379 100

FueNTE: Fundacié CIDOB (2002), Las actividades comerciales de los extranjeros en el distrito de Ciu-
tat Vella, pp. 33-34.

La opinién popular, alentada a menudo por el tratamiento que se ha
dado a la cuestion desde la prensa, explica la proliferacion y el éxito de es-
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tos negocios en el distrito de Ciutat Vella gracias a los turbios asuntos en los
que se encuentran implicados los propietarios (drogas y otras actividades
delictivas), asi como por las «facilidades» y «tratos de favor» que supues-
tamente reciben por parte de la administracion municipal del distrito (Fun-
dacié CIDOB, 2002: 9). Ahora bien, segtin el técnico de promocién econé-
mica del distrito de Ciutat Vella, la concesion de licencias de actividades
econdmicas no hace distinciones segtin sea el origen de los empresarios.
Asimismo, en la actualidad la mapificacién comercial de Ciutat Vella si se
traduce en una excesiva proliferacién de negocios de caracteristicas muy si-
milares, cosa que los hace dificilmente competitivos; pero, en cualquier
caso, se trata de altas en licencias de actividades econdmicas que cumplen
la normativa vigente. Mientras no cambie esta normativa, la propia evolu-
cién de la oferta y la demanda ird regulando estos negocios.






9. Las estrategias de los comercios étnicos
en Barcelona y Tarragona. Datos cualitativos

Nivel educativo y recursos de clase
de los comerciantes entrevistados

La edad de la mayoria de entrevistados oscila entre los 30 y los 45 afios. El
hecho de que tengan una edad media superior a la del conjunto de la po-
blacién extranjera no resulta sorprendente, ya que, como veremos mds ade-
lante, es habitual que las iniciativas empresariales de los inmigrantes se
consuman después de pasar un periodo méds o menos prolongado en la so-
ciedad receptora, como asalariados, a fin de poder reunir ahorros propios.

El nivel educativo medio de los entrevistados es elevado. Este he-
cho demuestra el cardcter selectivo de las iniciativas empresariales. Efec-
tivamente, contar con una buena formacion facilita los tramites y la gestién
de un negocio y, por lo tanto, hace mas probable que, en un momento
dado, por causas diversas que se analizardn mds adelante, el inmigrante
opte por dejar de ser asalariado y establecer un negocio propio. De los 26
entrevistados, 8 comerciantes manifiestan tener estudios universitarios
(dos senegaleses, una guineana, una colombiana, un filipino, una china,
un paquistani, un marroqui y una peruana) y 7 han finalizado estudios
medios (una ecuatoriana, un chino, una china, dos paquistanies, un co-
merciante de origen indio y un argentino).

Los recursos de clase, que engloban aquellos atributos culturales
(valores, actitudes, conocimientos) y materiales (propiedad privada, pa-
trimonio) propios de la burguesia de todo el mundo capitalista, permiten
explicar la propensidn hacia los negocios étnicos que presentan algunos
colectivos entrevistados, especialmente los chinos o los paquistanies, as{
como entre los inmigrantes latinoamericanos procedentes de las clases
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medias de sus respectivos paises de origen. Los recursos de clase ponen
claramente de manifiesto, de acuerdo con Ivan Light (1972), que los re-
cursos étnicos no son el tnico factor que explica la mayor tendencia ha-
cia las iniciativas empresariales que experimentan algunos colectivos en
relacion con otros. El origen social de los flujos migratorios es una va-
riable clave, ya que si s6lo se cuenta con recursos étnicos no siempre es
posible conseguir el éxito empresarial. De hecho, a lo largo de las entre-
vistas se constata claramente que los negocios mds exitosos se corres-
ponden con personas que contaban con sélidos recursos de clase.

En el caso de los entrevistados chinos se detecta un fuerte secretis-
mo a la hora de hablar de su familia y de sus actividades laborales en el
pais de origen. Pese a esto, los recursos de clase parecen haber tenido un
papel importante en el caso de Guo Xi Cui, copropietaria de una tienda
de ropa, de origen chino, cuyos padres se dedican a la venta al por mayor de
ropa en Barcelona y que la han ayudado a establecer su negocio facili-
tdndole financiacién e informacién sobre proveedores. Una situacion si-
milar aparece en el caso de Qui Ju, una mujer china propietaria de un res-
taurante en el barrio del Eixample, que cont6 con la experiencia y la
ayuda de sus padres, que ya habian regentado un restaurante chino en
Barcelona.

En los dos casos anteriores, se trata de recursos de clase que se han
obtenido en la sociedad receptora a través del establecimiento de un ne-
gocio; por lo tanto, en cierta medida podriamos afirmar que constituyen
un claro ejemplo de movilidad social ascendente posmigratoria del co-
lectivo chino, que va configurando una nueva clase social integrada por
pequeiios propietarios de negocios. Otro caso donde los recursos de clase
son cruciales, pero que actian desde el pafs de origen (etapa premigrato-
ria), lo encontramos en la entrevista con Mao Ju, un inmigrante origina-
rio de Hong Kong, que gozaba de un trabajo bien remunerado (1.500 €
mensuales) y estable en una fébrica de productos electrénicos, propiedad
de su hermano. Mao Ju ya disfrutaba de un piso en propiedad y ahorros
propios en el momento de tomar la decisién de emigrar (en este caso fue
por motivos politicos), cosa que le permitié financiar sin problemas su
proyecto migratorio como empresario.

Los recursos de clase también son clave para entender el proyecto
migratorio de los inmigrantes paquistanies. Uno de los entrevistados,
Shafqt, con unos tios propietarios de una empresa de autocares en el pafs
de origen, reconoce que éstos le han ayudado econdmicamente a fin de
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poder establecer su negocio. Lo mismo ha sucedido en el caso de Mo-
hammad, otro paquistani propietario de un negocio de accesorios de te-
lecomunicaciones, que admite que el hecho de haber trabajado en una
carniceria propiedad de sus abuelos en Pakistédn le ha servido para apren-
der cémo funciona el mundo de los negocios.

Por otra parte, dos comerciantes paquistanies, Javaid y Moham-
mad, actualmente propietarios de un supermercado y una tienda de pro-
ductos electrénicos y electrodomésticos, respectivamente, han trabajado
en Pakistdn en el negocio textil de sus respectivos padres y, segin ellos,
esto les formd en «el ambiente de empresa». De hecho, ambos llegaron a
Europa con el objetivo inicial de expandir sus respectivos negocios fa-
miliares en el sector textil; de manera que, en este caso, la cadena de emi-
gracién apoya la expansién de las empresas paquistanies (Beltran, 2003).
Los recursos de clase con que cuenta la inmigracién de origen paquista-
ni que regenta negocios propios muestra claramente la procedencia so-
cial de este grupo (clases medias). Este hecho nos permite entender por
qué buena parte de ellos emigran con la intencién de trabajar por su
cuenta, a tenor de la devaluacion social que tiene el trabajo manual asa-
lariado en Pakistdn entre los grupos sociales con mayor poder adquisiti-
vo y estatus social. De la misma manera, la formacién recibida en el ne-
gocio familiar aparece en el caso de Ali, un entrevistado de origen
argelino que regenta un bar-restaurante en el barrio de Ciutat Vella. En su
decisién ha tenido mucho que ver el hecho de haber trabajado en dos ca-
feterias propiedad de su padre en Argelia.

Asimismo, en otros casos, pese a que los recursos de clase no se ha-
cen tan evidentes, terminan aflorando si profundizamos un poco en las
trayectorias de los comerciantes que hemos entrevistado. Cuando se tra-
ta de entrevistados que han trabajado como asalariados en pequefios ne-
gocios familiares, sin duda esta circunstancia ha influido en su caricter
emprendedor una vez que se instalan en la sociedad receptora. Asf lo ejem-
plifica Said, un peluquero magrebi que ejercia el mismo oficio en Ma-
rruecos, en el negocio de su padre. Otro ejemplo lo constituyen las tra-
yectorias de Ilda, una entrevistada peruana actualmente propietaria de un
locutorio, y una entrevistada ecuatoriana, Nancy, que regenta un bar en
Tarragona. Ambas habian trabajado en los establecimientos de electro-
domésticos de sus padres respectivos, en Perd y en Ecuador.

Pero los recursos de clase no sélo tienen que ver con el hecho de que
la familia pertenezca a la clase empresarial y haya podido transmitir a sus
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hijos valores y actitudes orientadas hacia las iniciativas empresariales. El
cardcter emprendedor también se puede transmitir en otros contextos mas
vinculados al capital cultural y no tanto al econémico. El éxito empresa-
rial de Marcos, propietario de un restaurante de cocina tipica peruana,
originario de Perd, hijo de un ingeniero y de una profesora, que habia tra-
bajado como director del Banco del Comercio en Lima, no habria sido po-
sible sin el capital cultural recibido en el transcurso de su socializacién en
el seno de una familia de clase media. La iniciativa que tuvo de establecer
un negocio en Barcelona con su madre y el marido de ésta ha prosperado
y los beneficios econdmicos conseguidos le han permitido abrir un nuevo
restaurante en Perd (de dimensiones espectaculares y con servicio de
aparthotel) e inaugurar otro establecimiento en Miami préximamente.

Sobre el proyecto migratorio de los comerciantes.
(Por qué deciden emigrar?

Ciertamente, las entrevistas demuestran que los proyectos migratorios de
la mayor parte de entrevistados encajan perfectamente con el perfil de la
migraciéon econdmica. En general, la mayoria de los entrevistados admi-
te abiertamente haber emigrado para mejorar su situacién econémica y
prosperar. El proyecto migratorio de Marcos, de origen peruano, con una
exitosa trayectoria laboral en su pais de origen en una entidad financiera,
ejemplifica bien la pérdida de poder adquisitivo de las clases medias la-
tinoamericanas y su creciente protagonismo en los flujos migratorios
transnacionales.

Cabe decir al respecto que, en la mayor parte de los casos, se trata
de proyectos migratorios no caracterizados por la transitoriedad, sino por
la pretension de instalarse de manera mds o menos indefinida en la so-
ciedad receptora. Cuando se alude a la idea de retorno es mds bien en ca-
lidad de referencia mitica. Unicamente en uno de los casos, el de Ilda
(peruana), manifesté que su objetivo inicial era emigrar a Espafia para
poder ahorrar en poco tiempo una cantidad de dinero suficiente para es-
tablecer un negocio en su pais de origen. Pero finalmente esto no ha sido
asi, y el proyecto de montar un negocio lo ha acabado materializando en
la ciudad de Barcelona. En cualquier caso, esta constatacion contradice la
tesis de Bonacich (1973), que considera que la propension hacia el ca-
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racter emprendedor que presentan ciertas comunidades estd motivada por
la percepcion de transitoriedad en su proyecto migratorio (minorias in-
termediarias). Segtin dicha autora, el mito del retorno impulsaria una ac-
titud instrumental que convierte el pafs de destino en un medio para ga-
nar dinero de forma rdpida y volver al pais de origen lo antes posible. Los
resultados de nuestro trabajo de campo apuntan mds bien a lo contrario. Se
trata de proyectos migratorios mds o menos definitivos que, de acuerdo
con Waldinger y Aldrich (1990), hacen que sea mds légica la estrategia
de optar por arriesgarse y montar un negocio. Desde la provisionalidad,
en cambio, pareceria mds racional insertarse como asalariado en el mer-
cado general y no poner en marcha iniciativas emprendedoras, sin duda
mads arriesgadas.

Ahora bien, a lo largo de las entrevistas también aparece otro tipo
de motivaciones que sitdan la dimensién econdmica en un plano mds se-
cundario. El condicionamiento de cardcter politico se menciona en dos
de las entrevistas: encontrar un mejor sistema politico ha sido un deter-
minante clave para Shafqt, un inmigrante paquistani y para Mao Ju, un
hombre chino, originario de Hong Kong, que manifiesta haber emigrado
debido a la anexién de Hong Kong a China. En algunos casos, también
intervienen intereses personales diversos, que pasan por ver en la emi-
gracién un medio de emancipacion y la posibilidad de vivir nuevas ex-
periencias como le ocurrié a Ilda (peruana), que atribuye su condicién de
inmigrante al hecho de querer ampliar sus horizontes, «porque buscaba
conocer para ver otras cosas, tener otras expectativas». En otros casos,
como el de Moustapha, un senegalés estudiante de Derecho o el de Meii-
sa, una mujer guineana, la causa inicial que les llevé a emigrar era su ilu-
sién de poder estudiar en Europa. Por tltimo, nos encontramos el caso de
Maria, originaria de Brasil, que admite haber emigrado para poder casar-
se con un espafol que habia conocido.

A excepcion de los entrevistados de origen latinoamericano y ma-
grebi que, en general, han llegado a Espafia y a Catalufia como primer
destino, en el resto de los casos el asentamiento en Barcelona es el resul-
tado de una dilatada trayectoria migratoria por diferentes paises europeos
y/o del norte de Africa.

El hecho de escoger la ciudad de Barcelona obedece, en buena par-
te, a la dindmica de las redes migratorias (amigos, familiares). Los re-
cursos étnicos de tipo informacional tienen un papel clave. Tanto es asi
que parece ser que tener un familiar (hermano, primo, etc.) o un amigo es
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determinante para escoger una ciudad u otra. Asi lo ilustraba Moustapha,
de Senegal, que ya tenia a su hermano con un negocio de importacion-
exportacion afincado en Barcelona, o un inmigrante filipino llamado
Alan, con un hermano que trabajaba en la hosteleria, o Pei Zhang y Mao
Ju, de origen chino, que han escogido afincarse en la ciudad por el hecho
de tener un tio y un hermano, respectivamente, propietarios de un res-
taurante chino. Omar, un entrevistado marroqui que regenta una carnice-
ria, decide establecerse precisamente en Barcelona porque allf reside su
primo. En todos estos casos en los que, efectivamente, la eleccion del lu-
gar de destino viene determinada por las trayectorias migratorias previas
de otros familiares, los recursos étnicos y de clase se fusionan. No esta-
mos hablando sélo de solidaridad étnica (recursos étnicos): la ayuda eco-
némica de los familiares previamente instalados (recursos de clase) serd
clave, como veremos mas adelante, en el momento de materializar las
iniciativas empresariales de los entrevistados.

En algunos casos, el consejo y la informacién de otros connaciona-
les, a través de las redes migratorias, resulta determinante en el momen-
to de escoger la ciudad de Barcelona como destino. Asi lo ponen de ma-
nifiesto dos paquistanies, Mohammad y Javaid, que, después de residir
en diferentes paises europeos, deciden instalarse en Barcelona porque te-
nian amigos que les aseguraron que ahi habria muchas oportunidades
para la apertura de negocios. El marco idoneo que ofrece Barcelona a la
hora de iniciar iniciativas empresariales se menciona en muchas entre-
vistas como factor clave, lo que sitia esta ciudad como un escenario pri-
vilegiado para estudiar este tipo de negocios y su evolucién futura. Uno
de los entrevistados de origen magrebi, Ahmed, reconoce haber escogi-
do Espafia porque considera que para los irregulares es mds facil encon-
trar un trabajo en la economia sumergida.

Trayectoria laboral seguida en la sociedad receptora

El establecimiento de un negocio no se materializa en el mismo momento
en que el inmigrante se instala en la sociedad receptora. Siempre transcu-
rre un tiempo desde que el inmigrante llega hasta que puede llevar a cabo
su iniciativa (que puede oscilar entre dos y diez afios si nos basamos en
las trayectorias seguidas por los entrevistados). La necesidad de tener que
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recurrir a los ahorros propios en primera instancia, debido a las reticencias
de los bancos a ofrecer lineas crediticias, tal y como veremos en posterio-
res apartados, ayuda a entender el requerimiento de tener que trabajar
como asalariado en el mercado «general» durante muchos afos.

Asi, la mayoria de los casos estudiados ha experimentado una dila-
tada trayectoria laboral en la sociedad receptora en los sectores de acti-
vidad tradicional ocupados por la fuerza de trabajo inmigrante (hostele-
ria, agricultura, construccidén, servicio doméstico...). En este sentido,
pues, podemos afirmar que las pautas de incorporacién laboral de estos
trabajadores, en un principio, se ven afectadas por los mismos procesos
de etnoestratificacion que la poblacién inmigrante en general.

No obstante, dos de los colectivos estudiados, los chinos y los pa-
quistanies, ponen de manifiesto un patrén claramente diferenciado. Cier-
tamente, también transcurre un periodo de tiempo desde que llegan has-
ta que consiguen materializar una iniciativa empresarial. Sin embargo, su
trayectoria como asalariados no tiene lugar en el mercado «general» o
«abierto», sino en negocios regentados por sus connacionales. Este es el
caso de los empresarios chinos entrevistados. Su trayectoria laboral en la
sociedad receptora transcurre en diferentes negocios regentados por chi-
nos (restaurantes y supermercados), que sirven de preparacion para esta-
blecerse como empresarios mas adelante. Mao Ju, de origen chino, tra-
bajé durante un afio y medio en el restaurante propiedad de su hermano
antes de establecerse por su cuenta y abrir un bazar. Este también ha sido
el caso de Qui Ju, propietaria de un restaurante de cocina china, que ha
aprendido el oficio de empresaria trabajando desde siempre en el restau-
rante propiedad de sus padres. La experiencia adquirida en el sector es
mencionada por Li, que actualmente tiene un bazar de «Todo a Cien» y
que habia trabajado antes en negocios similares, en calidad de asalariada,
regentados por otros connacionales chinos.

La misma estrategia utilizan los inmigrantes paquistanies. En efec-
to, Shafqt, actualmente propietario de un supermercado, habia trabajado
como asalariado en un supermercado regentado por un connacional y as{
aprendi6 «los trucos del negocio». Otro de los entrevistados, Moham-
mad, nos cuenta que ha estado trabajando durante tres aflos como asala-
riado en diversos negocios regentados por connacionales, con el fin de
demostrar a la comunidad su capacidad de esfuerzo y constancia y, de ese
modo, poder recibir ayuda y financiacién mds adelante para establecerse
cOmo empresario.
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Asi pues, los resultados del trabajo de campo muestran una estrate-
gia étnica que siguen algunos grupos (chinos y paquistanies, sobre todo)
y que permite distinguir los negocios étnicos del resto de empresarios: la
adquisicion de instruccidn y habilidades a través de un proceso de apren-
dizaje que tiene lugar dentro de un negocio étnico (véase Boissevain et
al., 1990). El hecho de trabajar como asalariados en negocios connacio-
nales no so6lo responde a la voluntad de adquirir experiencia y formarse
en el mundo empresarial, sino que es una manera de poder beneficiarse
después de los recursos étnicos de cardcter mds material (financiacion,
proveedores). De esta forma, tener la oportunidad de trabajar en un ne-
gocio €tnico, al margen de las situaciones de explotacion econdémica que
puedan producirse mientras dura el periodo de asalariado (en este estudio
no ha sido posible analizar las condiciones de trabajo de la fuerza de tra-
bajo asalariada en negocios étnicos), se asimila a una especie de «carre-
ra laboral» que puede llevar al inmigrante a la movilidad laboral a medio
y largo plazo.

Ahora bien, en dos de los casos de comercios estudiados, los entre-
vistados nos han narrado otra estrategia de inversién en formacion para
poder montar un negocio, que no pasa por el uso de los recursos étnicos:
trabajar durante un tiempo como asalariado en un negocio similar en el
mercado «general». En ambos casos se trata de negocios del sector de la
hosteleria, lo que demostraria que los requerimientos formativos de al-
gunas iniciativas precisan conocimientos especializados.

Maria, brasilefia y propietaria de un restaurante, decide trabajar du-
rante un tiempo como asalariada en otro restaurante, después de haber toma-
do la determinacién de abrir uno, para conocer el oficio. Fue consciente
de que su trayectoria laboral en la sociedad receptora como trabajadora
doméstica y como cuidadora en residencias geridtricas no le ofrecia la
formacion suficiente para culminar una iniciativa en el sector de la hos-
teleria. La misma estrategia utiliz6 Marcos, actualmente propietario de
un restaurante peruano, quien trabajé durante trece afios como asalariado
de la hosteleria en Barcelona con el objetivo de aprender el oficio (en la
ciudad de Lima habfia trabajado como director de una sucursal bancaria)
y poder materializar su proyecto de abrir un restaurante que ofertase la
cocina tipica de su pafs.
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Causas de la apertura de un negocio propio (autoocupacion)

Las causas que han llevado a los entrevistados a abrir un negocio son
muy diversas y ponen de manifiesto la excesiva parcialidad de las expli-
caciones de cardcter etnocultural, asi como de las aproximaciones es-
tructuralistas. No todo se explica a partir de la tradicion empresarial de
los diferentes grupos en el pais de origen, si bien ésta puede ser determi-
nante en algunos casos, como el de los paquistanies. No todas las ini-
ciativas son una reaccion a la imposibilidad de movilidad laboral de los
trabajadores inmigrantes en el mercado de trabajo (Light, 1972, 1979;
Phizacklea, 1988). Sin embargo, en algunos casos las entrevistas de-
muestran que la ausencia de oportunidades econémicas es lo que deter-
mina el potencial de crecimiento de los negocios étnicos; de manera que
la autoocupacién se erige como una estrategia de supervivencia ante la
imposibilidad de incorporarse a la economia principal (mainstream).

En cualquier caso, los resultados del trabajo de campo confirman la
bondad de los enfoques tedricos mds interaccionistas a la hora de expli-
car por qué aparecen negocios étnicos, a partir de la interconexion entre,
por un lado, los recursos internos de los que disfruta la comunidad (ca-
racteristicas del grupo) y, por el otro, la estructura externa de oportuni-
dades (condiciones de mercado, posicién de los inmigrantes en la estruc-
tura ocupacional, condiciones de acceso a los negocios, etc.).

En este sentido, es posible identificar un grupo de empresarios que ya
emigran con el objetivo bien definido de instalar un negocio en la sociedad
receptora, tal como se desprende de las entrevistas a empresarios chinos y
paquistanies. Este es el proyecto migratorio de una de las entrevistadas
chinas, Li, propietaria de un establecimiento de «Todo a Cien», que ya te-
nia experiencia en este tipo de negocios en su pais de origen. Lo mismo
pasa con un inmigrante chino llamado Pei Zhang, que llegé a Barcelona
con la intencién de ser propietario de su propio negocio, pese a que tard
diez afios en conseguirlo. En el caso de los inmigrantes paquistanies entre-
vistados, el proyecto de establecer un negocio propio se da por supuesto en
todas las entrevistas, ya que en su pais de origen el trabajo asalariado es
propio de los grupos sociales con menos recursos culturales y econémicos.

Los factores de tipo cultural son esgrimidos por Ali, un entrevista-
do originario de Argelia que regenta un bar-restaurante en el barrio de
Ciutat Vella, y que admite que los argelinos, en su pais de origen, o bien
trabajan como funcionarios o bien por su cuenta. Asimismo, los comer-
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ciantes senegaleses entrevistados, como por ejemplo Abdou, también ha-
cen mencidn explicita a su bagaje cultural, y aluden a su cardcter em-
prendedor e inconformista a la hora de explicar por qué han decidido
abrir su propio negocio. En este sentido, de acuerdo con Yuengert
(1995), se constata que los grupos de inmigrantes con una mayor tasa de
autoocupacion proceden justamente de paises de origen con una fuerte
incidencia de la misma.

En otros casos, los principios vertebrales que han marcado la elec-
cién de establecerse por su cuenta son de tipo estructural. De acuerdo
con Waldinger et al. (1990), la iniciativa de montar un negocio étnico
obedece principalmente a una estrategia que persigue abandonar las po-
siciones marginales dentro de la estructura ocupacional. Alan, un entre-
vistado filipino, optd por abrir un bar en el barrio de Ciutat Vella después
de que, a causa de impedimentos fisicos, no pudo seguir trabajando como
jardinero (servicio doméstico) y no encontré otro trabajo. Las dificulta-
des de encontrar un nuevo empleo en la sociedad receptora, a causa de la
discriminacién y el racismo, son esgrimidas por Said (marroqu{), que ac-
tualmente regenta una peluqueria. Una entrevistada guineana, llamada
Meiisa, establecié su negocio de peluquera en Tarragona al constatar que
no encontraba ningin puesto de trabajo como asalariada en este sector y
después de haber cursado diversos estudios de peluqueria en la sociedad
receptora sin éxito. En el caso de Maria, la brasilefia que ha abierto un
restaurante, ella misma reconoce que decidié emprender una iniciativa
empresarial porque estaba «cansada» de trabajar en una residencia gerid-
trica bajo pésimas condiciones laborales.

Identificamos también un tercer colectivo, integrado por personas
que disponen de redes familiares en la sociedad receptora y que, precisa-
mente por este motivo, decidieron establecer un negocio a medias con
otro familiar ya instalado aqui, en tanto que el riesgo era menor. En estos
casos, el proyecto emprendedor resulta mds sencillo e inmediato, ya que
se parte, a priori, del soporte de otro socio, que cuenta con mds tiempo
de residencia en la sociedad receptora y que, en muchos casos, ya dispo-
ne de la financiacion, la informacién y los contactos necesarios. Este es
el caso de Moustapha, un joven senegalés que ha abierto recientemente
un locutorio con su hermano en Tarragona, el cual ya disponia de un ne-
gocio propio con anterioridad. Lo mismo ha sucedido en el caso de un
entrevistado marroqui, que decidi6 abrir una carniceria con su primo. Un
caso similar ha sido narrado por otro entrevistado marroqui, propietario
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de una carniceria halal, que abrié el negocio con su cufiado, que es autdc-
tono.

Un ultimo perfil de emprendedor lo integran personas que no se ha-
bian planteado con anterioridad establecer un negocio, pero que ante el
ofrecimiento de asumir un traspaso, generalmente del mismo negocio en
el que estan trabajando como asalariados, aceptan el reto. En el caso de
un restaurante regentado por Joulemiane, senegalés, el acceso a la condi-
cién de empresario se produjo a través de un traspaso. La propietaria se-
negalesa del restaurante donde él trabajaba le ofrecié quedarselo. Aqui,
el entrevistado contaba ya con una dilatada experiencia en el sector de
mds de diez afios. Esta misma situacidn la ha vivido una mujer de Guinea
Ecuatorial, Synobou, que actualmente regenta una peluqueria étnica en la
que, previamente, habfa trabajado durante cinco afios como asalariada.
Su propietaria queria cerrar el negocio y la entrevistada accedid a que-
darse el establecimiento y asumir el traspaso.

En cualquier caso, las motivaciones que han conducido a los entre-
vistados a plantearse establecer su propio negocio ponen de manifiesto
que la voluntad de hacerse empresario no responde, en la mayoria de ca-
s0s, a una alternativa al paro o a la falta de oportunidades en el mercado
de trabajo general (pese a que, como hemos visto, si se ha mencionado
este condicionante en alguno de los entrevistados), sino mas bien a una
estrategia que persigue obtener mds ingresos y mejores posibilidades de
movilidad laboral en el mercado de trabajo. Desde esta perspectiva, el
modelo de empresariado étnico que se estd configurando en Cataluiia, si-
guiendo la tipologia de Kloosterman (2000), apunta mds bien hacia el
modelo norteamericano, en el que la autoocupacién se erige como una
opcidn atractiva para los inmigrantes mas emprendedores, antes que ha-
cia el modelo europeo (que el autor llama Reihnland), que postula que
Unicamente los inmigrantes menos calificados y «excluidos» tendrén in-
centivos para establecerse como empresarios.

Razones por las que se escoge un tipo de comercio determinado

Las causas que han llevado a los entrevistados a poner en marcha un tipo
de comercio u otro son muy variadas. En la mayoria de los casos, la de-
cisién viene condicionada por la formacion y experiencia del entrevista-
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do en un sector concreto, ya sea en la sociedad de origen o en la recepto-
ra. Efectivamente, Pei Zhang, un exitoso empresario chino, propietario
de dos restaurantes y dos supermercados, ya habia ejercido de encargado
en diversos negocios de alimentacién en China. La experiencia en el tipo
de negocio también ha sido mencionada por Li, una entrevistada china
que ha abierto un establecimiento de «Todo a Cien» y que habia trabaja-
do antes en negocios similares en la sociedad receptora, en calidad de
asalariada, regentados por connacionales chinos. Conocer el oficio ha
sido uno de los principales detonantes para Said, el peluquero marroqui
que ahora tiene una peluqueria y que habia aprendido el oficio en el ne-
gocio de su padre en Marruecos.

Algunos de los entrevistados, como ya se ha mencionado, han decidi-
do abrir un tipo de negocio concreto por el hecho de tratarse del estableci-
miento en el que ya se encontraban trabajando como asalariados. La posi-
bilidad de abrir el negocio surge cuando el antiguo propietario les ofrece el
negocio en traspaso. Bajo estas circunstancias, la experiencia recibida en el
sector es uno de los principales activos para garantizar la formacién y ges-
tién necesarias, asi como los contactos (proveedores, servicios de gestoria,
etc.). Este es el caso de Joulemiane, un joven senegalés que habia trabajado
como encargado en el restaurante del que ahora es propietario, o el de una
peluquera ecuatoguineana, Synobou, que se ha quedado la peluqueria en la
cual habia trabajado durante un periodo de cinco afos.

En otros casos se toma la decisién en funcién de si un mercado esta
explotado o no. Aqui, la experiencia en el sector adquiere un plano mas
secundario. Los bares-restaurantes étnicos surgen, en su mayoria, no tan-
to como resultado de una trayectoria laboral previa en el sector de la hos-
teleria, sino después de comprobar que hay un mercado potencial muy
rentable sin explotar, que ofrece posibilidades reales de conseguir benefi-
cios. Este es el caso de un bar-restaurante de cocina africana con tienda de
productos africanos (ropa y piezas de arte) en el barrio de Gracia dirigido
por Abdou, o el de Laura, una mujer colombiana que tiene un bar en Ta-
rragona y que tomd la decisién de abrir el establecimiento al constatar que
no habia bares donde los colombianos pudieran comer cocina tipica de su
pais. Un entrevistado peruano, Marcos, decidi6 abrir un restaurante espe-
cializado en cocina peruana, dirigido a la colonia peruana, al darse cuen-
ta de que habia una demanda potencial no cubierta.

Lo mismo le ocurrié a un matrimonio chino, Guo Xi Cui y su espo-
s0, que, tras el fracaso econémico de un restaurante chino que abrieron en
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Barcelona, sus familiares les aconsejaron que abrieran un establecimien-
to de ropa de importacidn, ya que es un sector no tan saturado en esta ciu-
dad. De la misma manera, un entrevistado paquistani, Javaid, y Ahilan, un
entrevistado de origen indio, que regentan un supermercado y una tienda
de productos electrénicos y electrodomésticos, respectivamente, en el ba-
rrio de Ciutat Vella, han escogido este tipo de negocios después de com-
probar que su proyecto inicial, un negocio en el sector textil (los padres de
ambos tienen prolificos negocios textiles en Pakistdn y en la India), no te-
nia mucho futuro en Barcelona.

En otros casos no se detecta una planificacion previa. La idea sur-
ge justo en el momento en que un negocio se ofrece en traspaso (a través
de un anuncio o un cartel, por ejemplo), con independencia de que se
cuente o no con experiencia en el sector. Suele tratarse de negocios aban-
donados por la poblacién autdctona a causa de una jubilacién o de su es-
casa rentabilidad. El hecho de que se trate de un traspaso facilita al inmi-
grante la obtencion de los permisos y, en muchos casos, la posibilidad de
aprovechar el equipamiento del local hace que la inversién econémica
inicial sea menos elevada. Asi sucedi6 con Nancy, una joven ecuatoriana
que vio un cartel en un bar que se traspasaba y decidié llamar. O con
Alan, filipino, que regenta un «bar de tapas» que le ofrecié un amigo
autéctono en traspaso, pese a que €l no habia trabajado nunca en la hos-
teleria (pero, en este caso concreto, el hecho de que su mujer hubiera tra-
bajado durante mucho tiempo en el servicio doméstico les facilit6 los co-
nocimientos imprescindibles para ocuparse de la cocina del bar sin
problemas). Lo mismo le ha pasado a un joven argelino llamado Alf, que
ha abierto un bar en el barrio de Ciutat Vella y que se decidi6 por este
tipo de negocio después de que un amigo de origen indio le ofreciera el
suyo a buen precio.

Otro determinante para optar por un negocio u otro lo encontramos
en los requerimientos de inversién inicial del negocio o en la no necesi-
dad de contar con conocimientos demasiado especializados. Mao Ju, un
comerciante chino que regenta un bazar, admite haber escogido este tipo
de comercio en tanto que no requiere mucho capital inicial ni formacién
especializada. Segtin él, fueron suficientes sus contactos con mayoristas
chinos para poner en marcha el establecimiento.
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Caracteristicas y orientacion de los comercios

Los comercios étnicos que hemos estudiado tienen en comtn el hecho de
ser intensivos en fuerza de trabajo. Se trata, principalmente, de negocios
poco rentables, con un bajo requerimiento tecnolégico, con pocas barre-
ras de entrada en términos de capital y de necesidades educativas, que re-
quieren largas jornadas laborales y proporcionan escasos beneficios,
cosa que los hace poco atractivos para el empresariado autéctono (Kloos-
terman, Van der Leun y Rath, 1999).2 Desde esta realidad, podemos con-
cluir que no se trata tanto de una especializacion profesional (los inmi-
grantes optan por este tipo de negocios por sus ventajas), sino de una
segregacion profesional (entrada forzada en aquellos sectores poco re-
munerados y rechazados por los titulares precedentes) (Jones y McEvoy,
1992).

Basandonos en la tipologia que proponen Jones y McEvoy (1992),
los empresarios étnicos pueden dirigir sus productos y servicios a sus
miembros coétnicos (orientacidn interna o étnica) o bien al mercado ge-
neral (orientacion externa o no étnica). Asimismo, su base geografica
puede ser local, estrictamente en un barrio, o no local. Cabe destacar que
se trata de tendencias y que lo que mayoritariamente se detecta es una
mezcla de las dos dimensiones: orientacion étnica y no étnica, base local
y no local. La ausencia de grandes concentraciones espaciales de pobla-
cién inmigrante de un mismo pafis de origen, a diferencia de lo que ocurre
en los ethnics neighbourhoods de las grandes ciudades norteamericanas,
hace poco probable la emergencia y supervivencia de negocios exclusiva-
mente dirigidos a la poblacién coétnica y con una base estrictamente lo-
cal. Aun asi, es posible aplicar la tipologia a los resultados de nuestro tra-
bajo de campo. El cuadro de la pagina siguiente recoge esta tipologia y
nos ofrece una primera clasificacion de los comercios estudiados.

Los negocios «locales y étnicos», dirigidos a clientela étnica y con
una clientela potencial restringida al barrio, no constituyen el patrén mas
habitual dentro de la estructura de los negocios étnicos que hemos obte-
nido. Esto es asi ya que la dispersién espacial de los inmigrantes, por un
lado, y la diversidad de procedencia de la poblacién inmigrante de los
barrios con mas concentracidn de extranjeros (barrio de Ciutat Vella, en

26. Las unicas excepciones se dan en el caso de los locutorios con servicio de In-
ternet y los establecimientos de accesorios de telecomunicaciones, que requieren una in-
version inicial mds elevada y unos conocimientos previos.
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BASE BASE
PREDOMINANTEMENTE | PREDOMINANTEMENTE
LOCAL NO LOCAL
¢ Carnicerias halal ¢ Restaurantes de cocina
¢ Peluquerias regentadas étnica
ORIENTACION por marroquies  Peluquerias africanas
ETNICA O ¢ Supermercados ¢ Supermercados chinos
INICIALMENTE paquistanies en el barrio mayoristas
ETNICA de Ciutat Vella
* Algunos locutorios
(barrio de Ciutat Vella)
¢ Bares ¢ Tiendas de ropa
¢ Bazares «Todo a Cien» ¢ Establecimientos
ORIENTACION ¢ Supermercados, de electrodomésticos
INICIALMENTE establecimientos de ¢ Establecimientos
NO ETNICA comestibles de accesorios de
¢ Algunos locutorios telecomunicacion

Restaurantes chinos

Barcelona, por ejemplo), por otro, convierte en poco rentable este tipo de
negocios, a diferencia del modelo de los ethnic neighbourhoods norte-
americanos.

Sélo se han identificado negocios «locales y étnicos» en el caso de
las carnicerias halal y de los bares y peluquerias regentados por marro-
quies, ubicados en el barrio de Ciutat Vella. Ambos tipos de negocios
cuentan con una clientela fundamentalmente de origen magrebi. Por lo
que respecta a las carnicerias halal, se trata de servicios que pretenden
satisfacer una demanda religiosa especifica. Dos de las carnicerias que se
han estudiado (las pertenecientes a Ahmed y Omar) también ofrecen ser-
vicio de bazar y de «locutorio», lo que les permite acceder a una cliente-
la autéctona y experimentar un incipiente proceso de apertura hacia el
mercado general. Sin duda, esta estrategia de combinar el servicio de car-
niceria con otros servicios puede ser un claro indicador de la creciente
saturacion de este tipo de establecimientos alimentarios.

Las peluquerias regentadas por marroquies, por su parte, también se
especializan principalmente en publico connacional, si bien alrededor de
un 10 % de la clientela es autoctona, especialmente personas con pocos
recursos. Asimismo, este tipo de establecimientos, tanto las peluquerias



104  Negocios étnicos

como las carnicerias halal, mas alld del servicio o producto que dispen-
san, se convierten en «centros de reunién y relaciéon» de la comunidad
magrebi. En la misma linea, Ali, que tiene un bar en el barrio de Ciutat
Vella, admite que el 90 % de sus clientes son argelinos, lo que hace que su
local, ademads de ofrecer productos a sus clientes (bebidas, comida...), sea
un espacio social de relacién para los miembros de la comunidad.

El resto de negocios que podemos etiquetar como «étnicos y loca-
les» no se especializa tinicamente en productos para un colectivo étnico
concreto, sino para la poblacion extranjera en general que vive en el barrio.
Este es el perfil de los supermercados paquistanies de Shafqt y Javaid
que, si bien se orientan a una clientela diversificada, en el caso concreto
de los establecimientos ubicados en el barrio de Ciutat Vella, acostum-
bran a ofrecer productos especializados de cocina de diferentes proce-
dencias (china, latinoamericana), para atender las necesidades de la
clientela inmigrante del barrio. Los locutorios también son un tipo de es-
tablecimiento dirigido principalmente a clientela inmigrante de todas las
nacionalidades, si bien esto depende de su ubicacién. Dos locutorios ubi-
cados en el barrio de Gracia (los de Roberto e Ilda) manifiestan tener
clientes autéctonos de forma habitual. Los autéctonos utilizan los servi-
cios del locutorio (tanto Internet como el teléfono) porque les resultan mas
baratos que en su propio domicilio.

Un segundo grupo de negocios lo podemos etiquetar como «locales
y no étnicos». Se trata de establecimientos sectorialmente diversos, con
una expansién limitada al barrio. Estos son, fundamentalmente, negocios
con productos y servicios no dirigidos a coétnicos, que tienen que ver
con el proceso de reemplazo de los empresarios autéctonos que abando-
nan determinados establecimientos a causa de situaciones de quiebra o
de jubilacién (bares, establecimientos de comestibles...).

Los bares y los «bazares» normalmente estdn dirigidos tanto a clien-
tela connacional como autdctona, si bien su alcance acostumbra a ser lo-
cal, dentro del barrio. La mayoria de los bares son adquiridos a través de
un traspaso y conservan tanto la estructura como la clientela original. Este
es el caso de Nancy, la joven ecuatoriana que regenta un bar en Tarragona
y que recibe en su local tanto a clientela autéctona como latinoamericana.
Alan, filipino, que gestiona un pequefio bar de tapas en el barrio de Ciutat
Vella, cuenta con clientela extranjera y autdctona del barrio, especial-
mente personas mayores con poco poder adquisitivo. En este caso, ha he-
redado la clientela del anterior propietario, autoctono, que le traspaso el
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bar. Maria, la brasilefla que regenta un bar en el barrio de Gracia, ofrece
«cocina de mercado» a toda clase de clientes, desde gente autoctona del
barrio que va a tomar un café por las mafianas, hasta albaiiiles que piden
el ment diario a la hora de comer, pasando por jévenes universitarios que
ven discurrir su tiempo de ocio en dicho barrio durante las noches.

Asimismo, un bazar regentado por un matrimonio chino (Mao Juy
su esposa), y ubicado en el barrio de Ciutat Vella, reconoce tener clientela
fundamentalmente extranjera, en especial ecuatorianos, a tenor de los pre-
cios accesibles de sus productos. Los bazares-tiendas de «Todo a Cien»,
mayoritariamente regentados por chinos, han recibido una buena acogida
por parte de la clientela generalista, y se ubican en diferentes barrios de la
ciudad (por ejemplo el de Gracia). Suelen comercializar artesania, ropa,
pequefios electrodomésticos y objetos de regalo. Sus proveedores son im-
portadores connacionales. En algunos casos, los empresarios, ademds de
comerciantes, ejercen también de importadores de los productos.

La proliferaciéon de supermercados regentados por paquistanies
fuera del barrio de Ciutat Vella también responde a una orientacion ge-
neralista. En algunos casos se trata de establecimientos que forman par-
te de alguna red de supermercados. Suelen ser comercios con un prolon-
gado horario de apertura (veinticuatro horas, fines de semana...), que
ofrecen a sus clientes una oferta de productos de cardcter general, ade-
mads de un bajo precio y un servicio préximo y flexible.

En lo que concierne a los negocios «no locales y étnicos», con pro-
ductos dirigidos a clientela étnica pero sin constrefiimientos de espacio,
el exponente mas claro lo encontramos en los restaurantes étnicos y las
peluquerias africanas que, inicialmente, se establecen con la pretension
de atender las demandas de la colonia connacional y que, con el tiempo,
se expanden hacia el mercado general y atraen a gente de diversas zonas
de la ciudad. Tal y como ha ocurrido en Estados Unidos y en las socieda-
des europeas con mayor presencia de inmigrantes, siempre que la poten-
cial clientela étnica estd suficientemente desarrollada surgen negocios
étnicos que les proporciona servicios y productos especificos. Pero el ries-
go de saturacion de estos negocios es elevado a medio y largo plazo y
hace necesario saber encaminarse hacia un mercado mds abierto y ex-
pansivo, tal y como demuestra la trayectoria seguida por muchos de es-
tos negocios en Estados Unidos (véase, por ejemplo, Waldinger, McEvoy
y Aldrich, 1990). En este sentido, los mercados de productos exéticos se
reestructuran y convierten los contenidos y simbolos de la etnicidad en
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mercancias rentables, atractivas para el conjunto de la poblacién. En
otras palabras, pasan de tener una orientacion inicial étnica, a reconver-
tirse en no étnicos. Los barrios de Gracia y Ciutat Vella constituyen un
privilegiado observatorio de este tipo de establecimientos, dado que se
trata de zonas «de ocio» que atraen a potenciales clientes de toda la ciu-
dad y sus alrededores.

Este es el caso del restaurante senegalés dirigido por Joulemiane,
ubicado en Gracia, que ofrece conciertos semanales de musica africana y
cuenta con clientela heterogénea autdctona (estudiantes, turistas, artis-
tas...). El establecimiento de productos africanos de Abdou, ubicado en
ese mismo barrio, goza de una clientela no coétnica y diversificada. Lo
mismo le ha pasado a Laura, la colombiana que abrié en Tarragona un
bar de cocina tipica colombiana y que cuenta con clientela tanto autécto-
na como coétnica. Otro caso lo encontramos en un restaurante de cocina
tipica peruana regentado por Marcos y ubicado en el barrio de Gracia,
que inicialmente pretendia cubrir las demandas de la colonia peruana con
mas recursos instalada en la ciudad de Barcelona y que, con el tiempo,
cuenta fundamentalmente con clientela autoctona con poder adquisitivo
procedente de toda la ciudad.

En el caso concreto de las peluquerias, encontramos una de estilo
africano ubicada en el barrio de Gracia, regentada por Synobou, ecuato-
guineana que recluta principalmente a clientes connacionales, pero que
también cuenta con clientela autéctona vinculada a los estilos de vida
«alternativos» y al mundo del espectdculo. Otra peluqueria, propiedad de
Meiisa, una mujer guineana ubicada en Tarragona, presta sus servicios
tanto a extranjeros como a autéctonos. En ambos casos, estas peluquerias
también venden productos especificos de importacidn a sus clientes.

Pero dentro de este grupo de negocios «no locales y étnicos» tam-
bién podemos incluir establecimientos que se dirigen principalmente a un
consumidor de origen inmigrante, aunque sin operar en el barrio. Este es
el caso de los grandes supermercados de productos chinos, como el de Pei
Zhang, que tienen un 80 % de clientela connacional y que se convierten en
proveedores de los restaurantes chinos de la ciudad e incluso de Catalufia.
Pese a todo, la presencia de clientes autéctonos sigue una tendencia as-
cendente en este tipo de establecimientos, dado que cada vez hay mads
gente que se siente atraida por el exotismo de los productos orientales.

Por tltimo, un cuarto perfil de negocio son los establecimientos
«no étnicos y no locales» dirigidos al mercado general y sin limitaciones
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geogrificas. Este es el caso de la tienda de ropa al por mayor regentada
por Guo Xi Cui y su cényuge, de origen chino, con clientela fundamen-
talmente autdctona procedente de diversas partes de Catalufia, integrada
por comerciantes que venden en mercados y grandes almacenes. O el de
Ahilan, comerciante de productos electrénicos y electrodomésticos, de
origen indio, ubicado en el barrio de Ciutat Vella, que atrae a consumi-
dores autéctonos de toda la ciudad y que cuenta con aproximadamente
un 20 % de clientes que son turistas «de paso». En ambos casos, la posi-
bilidad de ofrecer los mismos productos a mds bajo precio (ya que ambos
negocios operan con proveedores connacionales que importan los pro-
ductos) es la clave para acceder a un publico general y sin fronteras lo-
cales (de barrio).

Finalmente, los restaurantes chinos constituyen un claro ejemplo de
establecimientos con una orientacién no étnica y no local, en tanto que,
si bien ofrecen productos étnicos (cocina china), tienen una larga tradi-
cién como establecimientos dirigidos a clientela general y no han pasado
por la fase inicial de atender principalmente a sus connacionales. Este ha
sido el caso de Qui Ju, que se propuso establecer un restaurante de coci-
na china diferente, destinado a un publico diverso con poder adquisitivo,
que combina la decoracién moderna y exdtica con un estilo minimalista
y una cocina tipica de gran calidad.

Financiacion y soporte obtenidos.
Recursos de clase y étnicos

En la mayoria de casos, la fuente de financiacién principal son los propios
ahorros. La dificultad para obtener un crédito bancario en el momento de
iniciar el negocio es una constante a lo largo de las entrevistas, lo que
obliga, cuando no hay recursos de clase o ahorros previos en el pais de
origen, a mantener dilatadas trayectorias laborales como asalariados en la
sociedad receptora. De acuerdo con Borjas (1986), la probabilidad de
convertirse en un empresario étnico aumenta a medida que se incrementa
el tiempo de residencia en la sociedad receptora, en tanto que es indis-
pensable contar con capacidad de inversion financiera. S6lo uno de los
entrevistados ha admitido haber recurrido a los servicios de un prestamis-
ta. Esta ha sido la experiencia de Synobou, una empresaria ecuatoguinea-
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na que obtuvo un préstamo de 3 millones de pesetas gracias a que la ava-
16 su marido, que trabajaba como taxista y tenia una nomina fija.

La falta de propiedades es el principal factor que explica que no se
les conceda el crédito bancario que piden. Los inmigrantes emprendedo-
res deben hacer frente a grandes dificultades para demostrar a las institu-
ciones financieras cudl es el potencial econémico de su negocio. Si bien
este problema es comun a toda iniciativa empresarial, sea cual sea el ori-
gen étnico del empresario, las experiencias de los entrevistados revelan
que, en el caso de la poblacién de origen inmigrante, la falta de capital
inicial (inversidn en vivienda, local del negocio) y su vulnerabilidad ju-
ridica les sitia automaticamente al margen de las instituciones formales
de financiacion, con independencia de la viabilidad de la iniciativa.

Pero aunque la reticencia de las entidades bancarias a financiar los
proyectos de los entrevistados ha sido muy generalizada, hay tres casos
que constituyen una excepcidn. Javaid, un entrevistado paquistani, y
Ahilan, un entrevistado indio, pudieron recurrir inicialmente a una enti-
dad bancaria para abrir el negocio que actualmente regentan, si bien en
ambos casos disponian del aval de una herencia familiar que les habia
permitido comprarse una propiedad en Barcelona. Otra excepcidn la en-
contramos en Marcos, un entrevistado peruano que abrié un restaurante
de cocina de su pais. Su financiacién inicial combina los ahorros reuni-
dos en Pert (procedia de la clase media) y un pequefio crédito bancario
obtenido en la sociedad receptora después de haber recibido diversas ne-
gativas de muchas entidades bancarias. De cualquier forma, en los tres
casos que se ha producido el acceso a los créditos bancarios formales el
principal detonante ha sido el hecho de contar con recursos de clase.

Pese a la negativa inicial de los bancos a conceder créditos, todos
los negocios que hemos estudiado se encuentran «bancarizados» y utili-
zan los servicios financieros con total «normalidad». Esta constatacién
va en consonancia con el hecho de que buena parte de los entrevistados
admiten pagar los servicios de un gestor para que les asesore en todas las
cuestiones burocréticas, tal y como veremos mds adelante. Ahilan, un en-
trevistado indio que actualmente regenta un exitoso establecimiento de
productos electrénicos y electrodomésticos, con un gran volumen de fac-
turacion, actualmente tiene concertados servicios financieros con diver-
sas entidades bancarias. A medida que los negocios se van consolidando,
es cada vez mds probable que se opere a través de instituciones formales
de financiacion.
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Ante la posibilidad de obtener un crédito bancario, el papel de las
redes familiares y étnicas es vital a la hora de proporcionar financiacién
a los negocios étnicos a través de cesiones, especialmente en el caso de
los padres, o créditos gratuitos cuando se trata de amigos. Tal como se-
fiala Light et al. (1995), las redes son clave a la hora de establecer nego-
cios étnicos, en tanto que proporcionan informacién econémica y facili-
tan la ayuda mutua. En este sentido, es frecuente que la financiacién la
suministren los familiares mas directos, lo que pone de manifiesto la im-
portancia de los recursos de clase. En el caso de los entrevistados marro-
quies, el soporte econémico de los familiares y los propios ahorros cons-
tituyen la principal estrategia de financiacion. Pero los comerciantes de
procedencia magrebi no son el tnico caso. Los padres de un entrevistado
indio, Ahilan, que ahora regenta un establecimiento de productos elec-
trénicos y electrodomésticos en el barrio de Ciutat Vella, se han erigido
también como principal soporte financiero para su hijo, después de com-
probar que el proyecto inicial de ampliar el negocio textil que dirigen en
la India no tenfa demasiado futuro en Barcelona.

Entre los entrevistados de origen chino, el asesoramiento y la fi-
nanciacién de otros familiares que ya cuentan con su propio negocio es
fundamental. As{ lo manifiesta Pei Zhang, que ha abierto en el barrio de
Ciutat Vella un supermercado de productos chinos y que recibi6 asesora-
miento y dinero de su tio, propietario de un restaurante en Barcelona. O
Guo Xi Cui y su esposo, que montaron una tienda de ropa y que conta-
ron, por un lado, con la financiacién necesaria por parte de sus respecti-
vos padres y, por el otro otro, con los contactos de los proveedores de los
padres de la mujer, que se dedican a la venta al por mayor en Barcelona.

Cuando se trata de matrimonios mixtos, el miembro de la pareja
autoctono también se convierte en una fuente de financiacidén, o bien
puede facilitar el acceso a las entidades financieras. Este es el caso de Ja-
vaid, paquistani y actualmente divorciado de una chica catalana, que re-
cibid de su pareja los contactos necesarios para establecer un negocio de
reformas a domicilio y as{ abrir el supermercado que actualmente regen-
ta. Asimismo, para dos de las entrevistadas, Nancy y Laura, de Ecuador
y Colombia respetivamente, cada una de ellas propietaria de un bar en
Tarragona, el hecho de haberse casado con un espafol sin duda les faci-
lit6 la financiacién y los tramites a la hora de establecerse como auténo-
mas. Curiosamente, en estos dos casos, también los matrimonios ya estan
disueltos en la actualidad.
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En el caso de los entrevistados paquistanies, las redes sociales étni-
cas son fundamentales para obtener el soporte y la financiacion necesa-
ria. Aqui, los recursos étnicos —definidos por Light y Bonacich (1988)
como elementos socioculturales que ayudan o benefician en el éxito de
los negocios— no s6lo son materiales (financiacién), sino también infor-
macionales (consejos, asesoramiento) y estdn basados en la experiencia
(formacioén). Es habitual que cuando un paquistani quiere establecer su
negocio, sus connacionales le concedan pequefios préstamos, que des-
pués se devuelven sin intereses. Aquellos que los reciben tienen la obliga-
cién moral de ofrecerlos mds adelante a otros miembros de la comunidad
que quieran establecer su negocio, de manera que se van estableciendo
cadenas de ayuda que garantizan que otros coétnicos puedan tener acce-
so a la misma financiacién. En el caso de uno de los entrevistados pa-
quistani, Mohammad, sus amigos avalaron el alquiler de su local e hicie-
ron las gestiones necesarias con su propietaria, una mujer autdctona, para
que accediera a alquildrselo a un paquistani.

La asociacion Tot Treball, entidad cultural y de negocios paquista-
ni, les ofrece toda clase de soporte: financiacion, asesoramiento, infor-
macion legal, acceso a los locales y cursos de castellano; también les fa-
cilita el acceso a servicios de gestoria. La propia asociacién controla que
sus asociados cumplan de forma escrupulosa la normativa vigente. Esta
asociacidén de crédito rotativo posibilita a los inmigrantes paquistanies el
acceso a la financiacién y ejemplifica perfectamente la importancia que
tiene el capital social en la creacién de los negocios étnicos (Light y
Gold, 2000).

Pero los recursos étnicos no sélo intervienen en el caso de los pa-
quistanies. En efecto, una entrevistada peruana que regenta un locutorio
en el barrio de Gracia invirtié 12.000 € como inversion inicial (los locu-
torios son un tipo de negocio que requiere una considerable inversién ini-
cial), que consiguid reunir a partir de sus ahorros y préstamos que le hi-
cieron amigas connacionales, sin intereses. Ilda, una joven ecuatoriana,
al ver que no podia acceder a un crédito para pagar el traspaso de un bar,
pidi6 la ayuda econdmica necesaria no s6lo a su marido (aut6ctono), sino
también a diversas amigas connacionales que le prestaron dinero, entre
ellas Nancy. En otro de los casos, el antiguo propietario del negocio (un
empresario autéctono) ha sido el que ha dado facilidades a un entrevista-
do de origen filipino, Alan, para poder pagar la deuda contraida con el
traspaso, evitdndole tener que recurrir a un banco o a un prestamista.
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En sintesis, de los entrevistados se desprende que fundamental-
mente los recursos étnicos, en especial la movilizacién de recursos a tra-
vés de las redes étnicas, son los elementos clave a la hora de establecer
un negocio étnico. Es este un rasgo distintivo fundamental de los empre-
sarios étnicos en relacion con el resto de empresarios. De acuerdo con
Boissevain et al. (1990), los empresarios étnicos cuentan con recursos y
estrategias «étnicas» distintivas para solucionar los problemas que tienen
que ver con la financiacidn y el establecimiento de su negocio.

En cualquier caso, de las entrevistas se desprende que hay un uso
diferencial de las redes segtin las necesidades del empresario. Excep-
tuando el caso de los entrevistados paquistanies, que disponen de una red
de ayuda mutua bien consolidada entre los diferentes connacionales, en
el resto de casos la financiacion se produce principalmente a través de re-
des de «vinculos fuertes» (Staring, 2000), integradas por miembros de la
familia o bien por los amigos mds cercanos, y no tanto a partir de la re-
des de «vinculos débiles» (amigos ocasionales, colegas, etc.).

La adquisicién del local

La mayoria de las veces, los locales donde se ubican los comercios estudia-
dos son de alquiler. Son excepcionales los casos de comerciantes entrevis-
tados que reconocen tener el local en propiedad (asi es para un entrevistado
de origen indio, Ahilan, que tiene un establecimiento de electrodomésticos
en el barrio de Ciutat Vella). Generalmente, el acceso a los locales se pro-
duce a través del traspaso de un negocio anterior. A menudo se trata de ne-
gocios que abandonan los autéctonos, ya sea a causa de una situacién de ju-
bilacién o de falta de rentabilidad. Esta es la via més habitual en el caso de
los bares-restaurantes. Tal y como cuenta Nancy, ecuatoriana, propietaria de
un bar, el antiguo propietario traspasaba el local y ella se interes6 después
de haber visto el anuncio. Lo mismo le pasé a la brasilefia Maria, que ac-
tualmente regenta un bar en el barrio de Gracia, y a Marcos, un entrevista-
do peruano que obtuvo el local para montar su restaurante gracias a un tras-
paso (los antiguos propietarios de un restaurante, una pareja de autéctonos,
dejaron el local después de una situacion de divorcio).

Recurrir a una agencia inmobiliaria también constituye otra via
muy utilizada por los entrevistados. Una mujer guineana que regenta una
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peluqueria en Tarragona, Meiisa, obtuvo el local de alquiler a través de
una agencia. Una agencia también permitié que un comerciante, Mao Ju,
que regenta un bazar, y un paquistani, Javaid, que ha abierto un super-
mercado, consiguieran el local que buscaban en el barrio de Ciutat Vella.
Por lo que se refiere a la cuestion del acceso a los locales, una queja
generalizada es la dificultad de encontrar locales a precios asequibles en
la ciudad de Barcelona. De hecho, el precio es, en muchos casos, el factor
determinante que hace que el negocio se ubique en el barrio de Ciutat Ve-
lla y no en otros barrios menos «saturados», pero con precios de alquiler
abusivos y no asumibles. Javaid, un paquistani que regenta un supermer-
cado en el barrio de Ciutat Vella, paga 750 euros mensuales por su local.
Una entrevistada china, Guo Xi Cui, que regenta una tienda de ropa junto
a su marido, denuncia el hecho de que a los extranjeros se les exijan de-
positos cuatro veces superiores a la media cuando alquilan un local.

Situacién legal del negocio

La situacién legal del negocio es un tema «tabu» a lo largo de las entre-
vistas. En general, la mayoria de entrevistados rehiye responder a estas
cuestiones. Nos hemos encontrado, pese a todo, con algunas excepcio-
nes. Un entrevistado senegalés, propietario de un bar-restaurante que
contiene una tienda de productos africanos (ropa y piezas de arte), reco-
noce abiertamente que todo es legal. «Pueden venir sin problemas y mi-
rarlo todo. Es legal», dice Abdou. En la misma linea, los entrevistados
paquistanies han sido el tnico colectivo que a lo largo de las entrevistas
han insistido en dejar bien patente que su negocio estd absolutamente le-
galizado.

Son muchos los entrevistados que manifiestan pagar los servicios
de un gestor, especialmente los que proceden de China y Pakistan. Recu-
rrir a servicios de gestoria externos indica que, contrariamente a lo que
acostumbra a pensar la opinién publica, los comercios étnicos no utilizan
la violacién de las normativas como estrategia de supervivencia. Asimis-
mo, en el caso de los paquistanies la asociacion Tot Treball ofrece a sus
miembros toda clase de informacion y asesoramiento sobre los tramites
burocraticos y la legislacion. La misma asociacién exige a sus miembros
cumplir escrupulosamente con toda la normativa.
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El hecho de contar con estudios superiores se menciona en diversas
entrevistas como factor que favorece los tramites de apertura de un nego-
cio, lo que confirmaria, una vez més, el caricter selectivo de los extranje-
ros emprendedores en lo referente al nivel educativo. Un empresario fili-
pino llamado Alan, propietario de un bar en el barrio de Ciutat Vella,
atribuye a sus conocimientos de inglés el hecho de haber podido hacer to-
dos los tramites burocraticos por su cuenta, sin demasiadas dificultades y
con celeridad.

Estrategias para hacer frente a la
competencia de otros negocios

En términos generales, los inmigrantes entrevistados consideran positiva
la proliferacién de negocios étnicos y no tienen la percepcion de que se
esté produciendo una «saturaciéon» que ponga en peligro su viabilidad y
supervivencia. Li, una joven china que regenta un bazar de «Todo a
Cien» en Tarragona no teme a la competencia, ya que admite que hay
mercado para todos.

Meiisa, peluquera de origen guineano, con el negocio en Tarragona,
considera que el aumento de negocios similares en la ciudad es positivo
para el sector. Dos empresarios senegaleses: Joulemiane, que cuenta con
un restaurante, y Abdou, con un negocio que combina un restaurante con
una tienda de productos africanos (ropa y piezas de arte), ambos empla-
zados en el barrio de Gracia de Barcelona, admiten no percibir la compe-
tencia, por cuanto no existen negocios similares en su entorno inmediato.

Sin embargo, el riesgo de «saturacién» empieza a hacerse palpable
en el discurso de alguno de los entrevistados. La fuerte competencia que
sufren algunos de estos pequefios negocios se establece principalmente
entre los propios comercios étnicos y no tanto con los negocios regenta-
dos por autéctonos. Los mds afectados son, sin duda, los comercios diri-
gidos principalmente a clientela inmigrante. Mao Ju (procedente de Hong
Kong) que regenta un bazar en el barrio de Ciutat Vella, reconoce que es
muy dificil hacer frente a la competencia porque hay muchos paquista-
nies que han abierto negocios similares. Un argentino, Roberto, que re-
genta un locutorio en Gracia se queja de la competencia «desleal» que
ejercen los locutorios regentados por paquistanies, en tanto que, segun €I,
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hacen «trampas» y gracias a ello consiguen ofrecer a sus clientes tarifas
mds bajas. La misma percepcion se aprecia en Ilda, una mujer peruana
que posee un locutorio y que protesta por la proliferaciéon de locutorios
«pirata», con trabajadores «sin papeles», que «revientan» precios, lo que,
segun ella, perjudica enormemente al conjunto de un sector que carece de
regulacién.

Un comerciante marroqui, Ahmed, que regenta una carniceria-ba-
zar-locutorio en Tarragona, menciona el riesgo de saturaciéon que se esta
produciendo en la ciudad, ya que no hay suficiente nimero de consumi-
dores marroquies para cubrir la creciente oferta de negocios dirigidos a
ellos. Guo Xi Cui y su marido, los propietarios chinos de una tienda de
ropa en el barrio de Gracia, también sufren la competencia ejercida por
negocios similares regentados por otros connacionales. Ahora bien, en
relacién con las tiendas de ropa regentadas por comerciantes autéctonos,
ven con claridad que, gracias a las importaciones procedentes de China,
ellos pueden vender siempre productos a mas bajo precio.

Cuando se trata de mercados de productos exéticos, fundamental-
mente restaurantes y peluquerias, si podemos identificar una serie de es-
trategias para hacer frente a la creciente competencia procedente de otros
negocios similares:

» expandir la clientela del negocio hacia la poblacion general,

e desmarcarse de los negocios similares al ofrecer mds calidad en
sus productos y servicios,

e diversificar la oferta de productos y servicios.

En el caso de las peluquerias étnicas, Synobou, una entrevistada ecua-
toguineana que tiene una peluqueria en el barrio de Gracia, es consciente de
la proliferacion de este tipo de negocios y de la fuerte competencia de pre-
cios. Su estrategia es ofrecer calidad en el servicio por encima de todo, asi
como servicios complementarios, tales como vender productos de peluque-
ria africana o impartir cursos de formacién sobre la materia.

De la misma manera, Pei Zhang, un chino que regenta un super-
mercado, tiene muy claro cudles deben ser las estrategias que se deben
seguir para hacer frente a la competencia y conseguir el objetivo de con-
vertir su negocio en el principal proveedor de los restaurantes chinos de
toda la ciudad: a) ofrecer productos especificos chinos (de importacién)
que no tengan el resto de supermercados; b) servicio de reparto a domi-
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cilio para los restaurantes chinos (comida, telenovelas chinas, revistas y
prensa china, etc.); ¢) tarifas mucho mds baratas para los clientes chinos
(la mayorfa de ellos proceden de los restaurantes).

Dos de los restaurantes étnicos que hemos estudiado intentan acce-
der a una clientela autéctona con poder adquisitivo y desmarcarse asi de
la mayoria de restaurantes étnicos. Estos negocios rompen con la ten-
dencia generalizada de los negocios étnicos de buscar la competitividad
a partir de la flexibilidad de la oferta y del precio, en lugar de priorizar la
calidad del producto y del servicio. La estrategia seguida por Qui Ju, una
entrevistada propietaria de un restaurante de cocina china en el barrio del
Eixample, consiste en distanciarse de la estandarizada y homogénea
oferta de restaurantes chinos de menis muy econémicos y ofrecer un di-
seflo y una cocina diferente, mds exquisita y exotica, a un precio superior
y de mds calidad. Asimismo, dado que en la zona donde estd ubicado el
local hay mucha gente que, por motivos de trabajo, come fuera de casa a
diario, ofrece un menu del dia ligero y asequible (8 euros).

Recursos similares para hacer frente a la competencia, basados en
la calidad, los ha utilizado Marcos, propietario de un restaurante de coci-
na tipica peruana. Con el objetivo de establecer contacto con la clientela
autéctona, ha adaptado la cocina tipica de Perti a los gustos de ésta (co-
midas menos picantes, menos cantidad de comida por la noche...) y ofre-
ce una atencion personalizada. El hecho de ofrecer un servicio profesio-
nal y de calidad es la base de su éxito y lo que distingue a su restaurante
del resto de establecimientos de cocina étnica que, si bien tienen tarifas
mds econdmicas, no acaban de conectar con un publico autéctono que,
habitualmente, es mds exigente que el connacional.

Asimismo Maria, la propietaria brasilefia de un restaurante del ba-
rrio de Gracia, intenta expandir el negocio ofreciendo conciertos y actua-
ciones en el local, y contactando con asociaciones para que utilicen el es-
tablecimiento cuando tengan que celebrar charlas, actos y conferencias.
Con el objetivo de poder poner en marcha estas iniciativas, ha decidido
contratar a un chico, autéctono, que gestione los conciertos y se ocupe de
la organizacion de los espectdculos.

Las estrategias de los negocios regentados por paquistanies en el
barrio de Ciutat Vella difieren de las que hemos visto a la hora de com-
batir la competencia. Dado que sus principales competidores son los ne-
gocios regentados por autdctonos, el éxito de sus comercios se consigue
a partir de la diversificacién de los productos, la oferta de precios mas
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bajos y la flexibilizacidn horaria (abrir por las noches y los dias festivos,
cuando los otros establecimientos estan cerrados). Del mismo modo, el
establecimiento de accesorios de telecomunicacién de Mohammad con-
sigue ser competitivo vendiendo los mismos productos y marcas que los
grandes centros comerciales, pero a un precio mucho mds bajo. El entre-
vistado no tiene inconveniente en admitir abiertamente que no teme a la
competencia de los negocios similares regentados por los autdctonos.
De todas las estrategias mencionadas para hacer frente a la competiti-
vidad, la autoexplotacion y el recurrir a la fuerza de trabajo familiar o con-
nacional no asalariada resultan clave para la viabilidad de muchos de estos
negocios, intensivos en fuerza de trabajo. Estos comerciantes, por lo gene-
ral, trabajan mas horas que los autéctonos. Curiosamente, ninguno de los
entrevistados lo menciona de manera explicita, a excepcion de los comer-
ciantes marroquies, que se lamentan de que el hecho de ser empresarios les
suponga largas jornadas laborales y no poder contar con dias festivos, aun-
que se trate de una ventaja competitiva. La cuestion sobre la capacidad de
los negocios étnicos de crear puestos de trabajo y sus estrategias de recluta-
miento de la fuerza de trabajo se abordaran en el siguiente apartado.

Los asalariados

Buena parte de los inmigrantes emprendedores entrevistados manifiestan
no tener fuerza de trabajo, ni asalariada ni no asalariada, como es el caso
del bar-restaurante senegalés con una tienda de productos africanos in-
corporada de Abdou; de Li, una empresaria china con una tienda de
«Todo a Cien» en Tarragona; o de las peluquerias regentadas por marro-
quies, como la de Said. Resulta dificil valorar la veracidad de estas afir-
maciones. Cabe destacar que las preguntas relacionadas con la fuerza de
trabajo han sido eludidas por muchos de los entrevistados, que han pre-
ferido no responder. En cualquier caso, tanto los comentarios de los en-
trevistados como las observaciones de los entrevistadores apuntan hacia
la dificultad que presentan algunos de estos negocios para generar nue-
vos puestos de trabajo, andlogamente a lo que ocurre en los pequefios co-
mercios regentados por autéctonos.

Muy a menudo, el recurso a la fuerza de trabajo familiar es lo que
posibilita mantener las largas jornadas laborales que el negocio requiere.
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Se trata de empresas en las que el trabajo de los miembros de la familia
del titular es habitual y a menudo no declarado. Este es el caso de Syno-
bou, una ecuatoguineana que regenta una peluqueria en el barrio de Gra-
cia, que ha recibido habitualmente la ayuda de sus tres hijas, hasta que
éstas han empezado a estudiar en la universidad, al igual que de su mari-
do (que lava cabezas). Actualmente ha decidido contratar a una aprendiza
y comenta en la entrevista la dificultad de encontrar candidatas suficien-
temente preparadas. La ayuda de las hijas, de manera informal, también
se ha convertido en importante para el funcionamiento de la peluqueria
de Meiisa, una mujer guineana, en Tarragona; si bien en este caso ella
cuenta, ademds, con dos trabajadoras contratadas de plantilla.

A veces el negocio es gestionado conjuntamente por los dos miem-
bros de la pareja. No disponemos de informacién suficiente sobre cudl es
la situacion legal de cada uno de ellos. Ilda, la mujer peruana que regenta
un locutorio en el barrio de Gracia, no tiene fuerza de trabajo asalariada y
ella y su pareja trabajan por turnos. Alan, un filipino que regenta un bar de
tapas en el barrio barcelonés de Ciutat Vella, cuenta con la colaboracién
de su mujer. El se ocupa de atender a los clientes y ella de la cocina. Guo
Xi Cui y su esposo, el matrimonio chino que regenta una tienda de ropa en
el barrio de Gracia, se niega a responder a la pregunta de si cuentan o no
con mano de obra asalariada. En cualquier caso, la gestién del negocio la
llevan conjuntamente y se dividen las responsabilidades: ella se dedica a
todo lo relacionado con los proveedores y él se ocupa de las ventas.

A veces el recurso a la mano de obra no asalariada no pasa por re-
clutar a miembros de la familia, sino a otros connacionales, especialmen-
te en el caso de los magrebies. Asi lo cuenta un entrevistado marroqui,
Karim, que tiene una carniceria halal en Tarragona en la que «colaboran»
dos amigos, sin estar contratados. O un entrevistado argelino, Alf, que tie-
ne un bar en el barrio de Ciutat Vella y que recibe la ayuda de un conna-
cional que trabaja en la barra sin contrato. Asimismo Omar, un entrevis-
tado marroqui con una carniceria en el barrio de Ciutat Vella, regenta el
negocio conjuntamente con el hijo de su primo (es su socio) y se sirve de
dos chicos magrebies que le ayudan, presumiblemente sin contrato.

Los negocios paquistanies también siguen la estrategia de utilizar
fuerza de trabajo no asalariada connacional, aunque el hermetismo de los
entrevistados paquistanies sobre este tema imposibilita obtener conclu-
siones definitivas. En cualquier caso, del hecho de que todos los comer-
ciantes paquistanies hayan trabajado con anterioridad en negocios re-



118 Negocios étnicos

gentados por connacionales se deriva que la eventual situacién de explo-
tacion que afecta a esta mano de obra «sin contrato» se ve parcialmente
compensada por una serie de obligaciones que adquiere el empresario
hacia ellos: proporcionar formacién y oportunidades para que, mds ade-
lante, esos mismos trabajadores puedan establecer sus propios comercios.
Este tipo de relacion laboral que se establece entre empresarios inmi-
grantes y trabajadores connacionales pone en evidencia que los inmigran-
tes pueden ser explotados por otros inmigrantes y hace necesario incor-
porar los recursos de clase a los andlisis sobre los negocios étnicos.

Sin embargo, las trayectorias empresariales mds exitosas han esta-
do acompafadas de la creacion de puestos de trabajo relativamente con-
solidados, lo que revela la importancia de las iniciativas étnicas como
fuente de creacién de empleo. En los casos en que ha habido una expan-
sién del negocio —abriendo otras sucursales, por ejemplo—, se acos-
tumbra a contratar a otros miembros de la familia, generalmente herma-
nos, como encargados o responsables de los nuevos establecimientos,
por una cuestion de confianza. Como veremos a continuacion, habitual-
mente los puestos de trabajo que se crean en torno a los negocios étnicos
son ocupados por otros connacionales, aunque no siempre. Pero no hay
que subestimar el potencial de estos negocios a la hora de generar ocu-
pacion también para la poblacion general. Por ejemplo:

e Pei Zhang, un entrevistado chino, con dos restaurantes y dos su-
permercados, tiene 20 trabajadores; 5 son mujeres que trabajan
como dependientas y reponedoras en el supermercado. Todos sus
asalariados son connacionales, de origen chino, ya que el entre-
vistado considera que son personas mds féciles de tratar y menos
reivindicativas. Ahora bien, cuando se trata de hacer el reparto a
domicilio, prefiere que sean trabajadores autdctonos, por el he-
cho de que se orientan mejor por las calles de la ciudad.

* Qui Ju, la mujer china propietaria de un prolifico restaurante en
el barrio del Eixample, cuenta con un equipo de trabajadores asa-
lariados integrado por 10 camareras (tanto autéctonas como chi-
nas) y 4 cocineros chinos. También cuenta con la ayuda de su ma-
dre, que ya habia trabajado antes en el sector de la hosteleria.

e Un entrevistado paquistani, Shafqt, que regenta un bazar en el ba-
rrio de Ciutat Vella, ha contratado a 2 trabajadores connacionales
a tiempo completo.
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¢ Otro entrevistado paquistani, Javaid, propietario de un supermer-
cado, dispone de 3 personas contratadas: su hermano, como encar-
gado del establecimiento, y 2 trabajadores que le ayudan. Cuando
estos trabajadores fallan, otros amigos le ayudan de manera infor-
mal. El mismo empresario cuenta con un negocio de «reformas a
domicilio», en el que trabajan tanto paquistanies como autéctonos
con contrato de trabajo.

e Ahilan, el empresario indio que tiene un par de establecimientos
de electrodomésticos, dispone de una plantilla de 9 dependientas,
todas ellas autdctonas, con contrato y, segin él, con una remune-
racién superior a la que fija el convenio. Su hermano es el encar-
gado de uno de los dos establecimientos.

e Marcos, un entrevistado peruano que, junto a su madre, regenta un
restaurante de cocina peruana, tiene en la actualidad 5 trabajado-
res con contrato de trabajo; 3 fijos y 2 temporales; todos ellos la-
tinoamericanos de diversas procedencias. Tiene como norma no
aceptar trabajadores peruanos, ya que considera que el vinculo de
la connacionalidad puede conducir a toda clase de abusos de
«confianza» por parte del trabajador y prefiere evitarlo.

Principales obstdculos identificados por
los comerciantes entrevistados

A la hora de valorar los obstdculos que encuentran los diferentes comer-
ciantes para abrir un negocio, es posible distinguir entre, por un lado, una
serie de dificultades que tienen que ver con su condicién de inmigrantes
y que hacen posible establecer rasgos diferenciadores entre los empresa-
rios étnicos y el resto de empresarios; y, del otro, quejas y reivindicacio-
nes que son inherentes al pequefio comercio en general, mds vinculadas
a las caracteristicas de los negocios que regentan que no a su condicién
de extranjeros.

Entre las dificultades que tienen relacién con el origen étnico del em-
presario, cabe destacar las siguientes:

e Graves problemas para autofinanciar el negocio y acceder a las
instituciones crediticias formales. Asi lo ponen de manifiesto dos
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empresarios senegaleses, Joulemiane y Abdou, que tuvieron que
reunir ahorros durante muchos afios antes de poder montar su ne-
gocio (restaurante en los dos casos), ya que no se les facilitaba
ningun crédito bancario. Los entrevistados paquistanies también
se quejan por el hecho de que los bancos y cajas no les facilitan
el establecimiento inicial de un negocio, ya sea porque les niegan
los préstamos, o bien porque les piden intereses crediticios de-
masiado elevados.

e Conseguir los papeles para iniciar un negocio y adecuar el esta-
blecimiento a la normativa constituye un obstdculo en opinién de
uno de los entrevistados paquistanies que regenta un supermer-
cado, Javaid, y también de Ahilan, un comerciante de electrodo-
mésticos y productos electrénicos indio. Asimismo, Roberto, un
entrevistado argentino, e Ilda, una mujer peruana, que regentan
sendos locutorios en el barrio de Gracia, protestan por el elevado
coste econdmico que conlleva conseguir todos los permisos ne-
cesarios y por la falta de informacién al respecto.

e Un tercer obstdculo, que tiene que ver con el origen inmigrante
del comerciante y que ha aparecido de forma recurrente en las en-
trevistas, es el racismo y el rechazo por parte de los comerciantes
autéctonos. El racismo es mencionado por Moustapha, un joven
senegalés, propietario de un locutorio en Tarragona, asi como por
una brasilefia de color, Maria, que tiene un bar en el barrio de
Gracia, y por una entrevistada ecuatoguineana, Synobou, con una
peluqueria también en el barrio de Gracia. Pero la percepcién del
racismo no sélo afecta a los inmigrantes de «color». Marcos (pe-
ruano) reconoce que en Espafia, a diferencia de otras sociedades
como la norteamericana, el extranjero procedente de paises po-
bres es rechazado de forma sistematica. Said, un joven marroqui
que tiene una peluqueria en el barrio de Ciutat Vella, también
menciona el racismo como principal obstdculo para la supervi-
vencia de su negocio.

e En el caso de los comerciantes paquistanies, las relaciones de
competencia con los comerciantes autdctonos del barrio de Ciu-
tat Vella se manifiesta a través del racismo y el rechazo a la co-
munidad paquistani. Asi lo pone de manifiesto Mohammad, un
inmigrante que regenta un establecimiento de accesorios de tele-
comunicaciones en ese barrio, que reconoce tener problemas con
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los comerciantes autoctonos de la zona, los cuales rechazan la
instalacién de negocios regentados por paquistanies y les acusan
de tener relacién con la delincuencia. Lo mismo opina un comer-
ciante indio, Ahilan, que comercializa productos electrénicos y
electrodomésticos también en Ciutat Vella.

El vinculo entre inmigracién y delincuencia que afecta a deter-
minados colectivos de extranjeros como los argelinos, por ejem-
plo, supone un obstdculo para Alf, el joven argelino que regenta
un bar en el barrio de Ciutat Vella y que protesta por el hecho de
recibir frecuentes visitas de la policia a su establecimiento.
Algunos entrevistados han mencionado el hecho de que los al-
quileres de locales tengan precios abusivos cuando los inquilinos
son inmigrantes.

A continuacién se enumeran una serie de obstdculos que han sido men-
cionados en las entrevistas, que tienen mas que ver con las caracteristi-
cas del negocio y no tanto con la condicién de extranjeros de los empre-

e Ladificultad de encontrar locales vacios y a precios asequibles es
una constante. De hecho, la elevada concentracién de negocios
étnicos en el barrio de Ciutat Vella, en opinién de algunos entre-
vistados, responde basicamente a la imposibilidad de asumir el
precio de los alquileres en otras zonas de la ciudad menos «satu-
radas». A pesar de esto, en Ciutat Vella los precios de los alqui-
leres también se han incrementado de forma espectacular en los
dltimos afios, en consonancia con el boom inmobiliario que afec-
ta, en general, a la ciudad de Barcelona. Shafqt, el paquistani que
regenta un supermercado, deberd cambiar de local proximamen-
te, ya que el propietario le ha comunicado que el alquiler que
ahora estd pagando, 600 euros mensuales, se incrementard a
2.000 euros tan pronto como finalice su contrato.

Otro de los obstaculos que menciona un matrimonio chino (Guo Xi
Cui y su marido), que tiene una tienda de ropa al por mayor, es la di-
ficultad de obtener el permiso para establecer una zona de carga y
descarga delante de la tienda para poder descargar las mercancias.
La desregulacién de los locutorios y la proliferacion de estableci-
mientos que no cumplen la normativa es un obstaculo importante
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para las personas que actualmente regentan este tipo de negocios.
Ilda, una entrevistada peruana, se queja por cuanto este sector no
estd suficientemente regulado, lo que supone que muchos de los
locutorios que actualmente hay en la ciudad sean ilegales (espe-
cialmente los de paquistanies) y evadan impuestos. Esta situacion,
segtin ella, genera una fuerte competencia desleal.

e La inseguridad ciudadana también es aludida por los entrevista-
dos. Dos comerciantes chinos (Guo Xi Cui y Mao Ju) comentan
la escasa atencidn que reciben por parte de la policia cuando se
producen robos, cometidos, segin ellos, por ciudadanos de ori-
gen magrebi. La falta de seguridad del negocio también se men-
ciona durante la entrevista a Mohammad, un paquistani que re-
genta un establecimiento de accesorios de telecomunicaciones en
el barrio de Ciutat Vella.

Uso del idioma del comerciante étnico

En términos generales, se constata que el conocimiento de los idiomas
de la sociedad receptora (castellano y cataldn) es muy elevado, espe-
cialmente entre los africanos subsaharianos. El colectivo con menos
competencias lingiiisticas son los comerciantes chinos y marroquies. En
el caso de los entrevistados marroquies, su bajo nivel de dominio del ca-
taldn y el castellano no les supone ningin obstaculo, puesto que sus ne-
gocios tienen una orientacién claramente étnica y suelen atender a toda
su clientela en drabe (peluquerias, carnicerias halals...). Los paquista-
nies también admiten tener muchas dificultades con el idioma, si bien
no lo consideran un impedimento importante para el buen funciona-
miento de sus negocios (cabe tener en cuenta que la mayoria de ellos do-
mina perfectamente el inglés). Ahora bien, uno de los entrevistados pa-
quistanies, Mohammad, que regenta un establecimiento de accesorios
de telecomunicaciones, si estd convencido de que el desconocimiento del
castellano le resulta un obstdculo, ya que a su negocio acuden inmi-
grantes de diversas procedencias, asi como también autéctonos. En cual-
quier caso, la asociacion Tot Treball ofrece cursos de castellano a los in-
migrantes paquistanies y mds de uno de los entrevistados se ha apuntado
a ellos.
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Marcos, peruano, que regenta un restaurante que ofrece cocina tipi-
ca de su pais, reconoce que el hecho de no saber hablar en cataldn le ha
supuesto algin que otro obstdculo. A lo largo de la entrevista explica, a
modo de anécdota, que cuando compro el rétulo del restaurante, éste le
resultaba mds barato si se escribia en cataldn (gracias a las subvenciones
de la Generalitat de Catalunya a la rotulacion en cataldn). Esta situacién
le resulta comica, ya que considera que no tiene mucho sentido que un
restaurante peruano tenga un nombre en cataldn en lugar del de la lengua
del pafs de origen (castellano).

Expectativas futuras de los comercios

En lo que respecta a las expectativas futuras de los negocios, podemos
identificar cuatro tipos de proyectos diferenciados:

1) «Seguir tirando como hasta ahora».

2) «Voluntad de ampliar las instalaciones o el equipamiento del ne-
gocio».

3) «Voluntad manifiesta de cambiar de tipo de negocio mds adelante».

4) «Proyecto expansionista: abrir nuevos comercios».

1) Un primer proyecto se podria etiquetar con la frase «seguir ti-
rando como hasta ahora», para englobar a aquellos comerciantes que no
se plantean ninguna ampliaciéon del negocio, sino simplemente seguir
manteniéndose como hasta el momento, limitandose a la introduccion de
pequeiias mejoras. Este es el caso de Meiisa, la mujer gambiana que tie-
ne una peluqueria en Tarragona. Alan, el filipino que regenta un bar de
tapas en el barrio de Ciutat Vella tampoco tiene en mente ampliar el ne-
gocio, por falta de capital. En cualquier caso, si pretende cambiar el mo-
biliario préximamente, con el fin de modernizar la imagen del local. La
entrevistada brasilefia que regenta un bar en el barrio de Gracia (Maria)
no se plantea ampliar el negocio, pero si tiene como objetivo inmediato
mejorar la decoracién del local y crear una pagina web.

2) Un segundo proyecto se puede resumir en la expresion «volun-
tad de ampliar las instalaciones o el equipamiento del negocio». Este es
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el caso de Li, la propietaria de una tienda de «Todo a Cien» en Tarrago-
na, que ha decidido trasladarse a un local mas grande que el actual; o el
de Nancy, una joven ecuatoriana que regenta un bar en Tarragona, que
pretende ampliar el actual local y ofrecer servicio de restaurante de co-
mida tipica de Colombia. Asimismo Shafqt, un entrevistado paquistani
que regenta un bazar en el barrio de Ciutat Vella tiene previsto cambiar
de local y conseguir uno mds grande. En el caso de los locutorios que se
han entrevistado, instalar mas ordenadores es el objetivo que se persigue
para mejorar el negocio. La ampliacién del equipamiento informdtico es
mencionada por Roberto, el entrevistado argentino que regenta un locu-
torio y por otra entrevistada peruana (Ilda) que también ha abierto uno;
ambos estdn ubicados en el barrio de Gracia.

3) Un tercer proyecto implica la «voluntad manifiesta de cambiar
de negocio mds adelante». As{ lo ilustra Joulemiane, el propietario de un
restaurante senegalés, que quiere cerrar el restaurante y abrir una empre-
sa de turismo Senegal-Espafia en Barcelona, lo que le comportara tener
que viajar frecuentemente a su pais. Del mismo modo, a un joven sene-
galés (Moustapha) que regenta un locutorio con acceso a Internet en Ta-
rragona, le gustaria cambiar de negocio y dedicarse al mundo de las tele-
comunicaciones, pero no especifica exactamente qué clase de negocio ha
pensado abrir. La propietaria de un exitoso restaurante chino en el barrio
del Eixample, Qui Ju, aunque admite abiertamente que el negocio le va
muy bien, pretende dejarlo en un futuro y abrir una discoteca, probable-
mente con algin socio autéctono. Dos entrevistados marroquies (Karim
y Ahmed), que regentan una carniceria halal y una carniceria-bazar-lo-
cutorio, respectivamente, ambas en Tarragona, quieren cambiar de nego-
cio, pese a que atin no tienen muy claro qué tipo de comercio les gustaria
abrir. La razén principal que esgrimen estos marroquies es el tener que
trabajar demasiadas horas diarias y no poder disfrutar de los dias festi-
vos. El riesgo de saturacion de comercios dirigidos a marroquies en Ta-
rragona también se menciona como causa.

5) Otro proyecto diferenciado, el «proyecto expansionista», lo
ejemplifican aquellos entrevistados que, después de haber experimenta-
do trayectorias empresariales exitosas, se plantean la expansién empre-
sarial y abrir nuevos negocios. Una peluquera ecuatoguineana (Synobou)
tiene en mente la creacion de un local destinado a la venta y distribucién
de productos de peluqueria africana en el que, ademads, se ofrezcan cur-
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sos de peluqueria étnica. En el caso de Pei Zhang, un exitoso empresario
chino, ya cuenta con dos restaurantes y dos supermercados en su haber y
sus proyectos inmediatos pasan por abrir nuevos supermercados (uno en
Tarragona préximamente) e incluso ampliar el negocio de importacién
de productos chinos. El mismo objetivo expansionista, en este caso abrir
nuevas tiendas de electrodomésticos, lo tiene un comerciante indio, Ahi-
lan, que quiere incorporar a uno de sus hermanos como socio, ya que no
confia en personas de fuera de la familia. El éxito econémico del restau-
rante de cocina tipica peruana de Marcos ha permitido a su propietario
abrir otro en Lima (de 260 m?) y, en estos momentos, estd gestionando la
apertura de otro local similar en Florida (Estados Unidos).

Pero la voluntad de expandir el negocio en algunos casos es una inten-
cién no inmediata, que responde mds a un deseo, y a las ganas de hacer-
lo, que no a un proyecto real y planificado. Este es el caso de Roberto, un
entrevistado argentino que regenta un locutorio en el barrio de Gracia, a
quien le gustaria abrir otro mds adelante. O el de un matrimonio chino
con una tienda de ropa en el mismo barrio de Gracia (Qui Ju y su conyu-
ge) que manifiesta la voluntad a largo plazo de abrir mds establecimien-
tos en Barcelona, aunque son plenamente conscientes de la dificultad que
supone poder consumar su proyecto, debido a la fuerte competencia exis-
tente en este sector.

Hasta ahora hemos visto proyectos «expansionistas» que pretenden
abrir nuevos negocios con las mismas caracteristicas que el negocio pio-
nero. Pero, en algunos casos, el proyecto empresarial expansionista con-
siste en diversificar las inversiones e introducirse en otros sectores y em-
presas ajenos al negocio inicial. Abdou, el propietario senegalés de un
establecimiento que combina un bar-restaurante con una tienda de pro-
ductos africanos, tiene la intencidn de abrir una discoteca méas adelante.
Javaid, el empresario paquistani, que ya cuenta con un supermercado y
un negocio de reformas a domicilio, quiere abrir un negocio en el sector
del transporte. Asimismo, un entrevistado argentino que actualmente re-
genta un locutorio (Roberto), se plantea abrir un negocio en el sector de
la construccién mds adelante, ya que es el trabajo que le gusta y la profe-
sién que ejercié cuando residia en su pais de origen.
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Valoracion del éxito empresarial por parte de los comerciantes

En general, la valoraciéon que hacen los entrevistados de su trayectoria
empresarial es muy positiva. Ciertamente, la creacion de negocios estd
propiciando procesos de movilidad social ascendente y permite identifi-
car la génesis de una nueva clase social, con sentimiento de pertenencia,
integrada por pequefios propietarios que se desmarcan, en términos de es-
tatus y de ingresos, del resto de la fuerza de trabajo inmigrante asalariada.
Se deberd estudiar si el acceso a esta acumulacién de recursos va confor-
mando grupos de presién con poder econémico y politico.

Los entrevistados se sienten privilegiados por el hecho de haber po-
dido abrir un negocio, especialmente los senegaleses, que constatan un
aumento importante de su poder adquisitivo, como Joulemiane y Abdou
y los chinos, que han visto materializar asi su proyecto empresarial ini-
cial. Guo Xi Cui y su marido, que regentan una tienda de ropa, reconocen
que el negocio les funciona bien y que les permite ganar mucho dinero.
Su objetivo es ofrecer estudios universitarios a su hijo, que ahora tiene 3
aflos (les gustaria que fuera médico).

Los comerciantes paquistanies también consideran que el nivel de
vida que han conseguido es muy superior al que hubieran percibido como
asalariados. El aumento de estatus social se hace evidente a través de la
posibilidad de poder ayudar y apoyar econdmicamente a sus connacio-
nales, como nos cuenta Shafqt. Por otra parte, Mohammad y Javaid tie-
nen una clara conciencia de haber ascendido a una clase social superior
y estdn plenamente convencidos de que sélo se puede lograr el éxito y
ganar dinero si no se trabaja para otras personas.

Las experiencias de los entrevistados muestran cémo estos propie-
tarios estdn accediendo a recursos educativos, fundamentalmente al pro-
porcionar estudios universitarios a las segundas generaciones (sus hijos).
Una peluquera ecuatoguineana (Synobou) es consciente de que gracias a
su negocio ha conseguido pertenecer a una «nueva clase media». El he-
cho que sus tres hijas estén estudiando en la universidad es el indicador
mads claro de este incremento de estatus social. El mismo discurso apare-
ce en la entrevista a otra peluquera guineana (Meiisa), que estd conven-
cida de que sus hijas, de 18 y 13 afios, querrdn estudiar y no dedicarse a
la peluqueria (la mayor actualmente estudia imagen y sonido).

Las trayectorias empresariales mas exitosas se han detectado en
aquellos entrevistados que han seguido procesos de acumulacién de ri-
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queza y de creacién de puestos de trabajo gracias a su negocio. Este es el
caso de Pei Zhang, el propietario chino de dos supermercados y dos res-
taurantes. No so6lo tiene proyectos de ampliaciéon del ndmero de nego-
cios, sino que también ha invertido en la compra de dos viviendas: un piso
en Girona y otro en el barrio del Eixample de Barcelona. Esta convenci-
do de que su situacién econémica ha mejorado mucho y tiene muy claro
que no quiere volver a su pais de origen. Sus hijos tienen proyectos de
futuro propios, que no pasan por colocarse en los negocios familiares.

Ahilan, el comerciante indio, se siente muy satisfecho con su éxito
empresarial, que atribuye tanto al apoyo econémico recibido por parte de
su familia (sus padres le dieron dinero y los amigos le avalaron sus pri-
meros créditos), como a su cultura emprendedora. Buena prueba de este
éxito empresarial es el hecho de que haya adquirido en propiedad uno de
los locales de sus dos establecimientos y un piso en Barcelona. Marcos,
el entrevistado peruano que empez6 abriendo un restaurante de cocina ti-
pica de su pais en el barrio de Gracia, gracias a la rentabilidad de su ne-
gocio cuenta actualmente con dos establecimientos mas (uno en Lima y
otro, de proxima apertura, en Florida). Atribuye su brillante trayectoria a
la tenacidad y constancia, asi como a la estabilidad de la coyuntura eco-
némica en Espafia. Gracias al negocio, su hermano se ha licenciado en in-
genieria en Barcelona y su madre tiene previsto comprarse una casa en Es-
tados Unidos. Pese a ello, no quiere que sus hijos se dediquen al negocio
de la hosteleria, ya que considera que es un trabajo demasiado duro.

Pero no todo son balances positivos. A lo largo de las entrevistas
aparecen algunas excepciones. Alan, el propietario filipino de un bar de
tapas en el barrio de Ciutat Vella, admite que el negocio s6lo le permite
subsistir y que ganaba mds dinero cuando trabajaba en la construccion
como asalariado o como jardinero. Por este motivo considera que, en
caso de que el negocio fracase mds adelante, él y su mujer volverdn a Fi-
lipinas, donde atn conservan una vivienda de propiedad. En cualquier
caso, si tiene muy asumido que le gustaria que sus cuatro hijos estudia-
ran en la universidad y no tuvieran que quedarse con el negocio, ya que
reconoce que implica «trabajar mucho».

El mismo balance negativo se desprende de la entrevista a un comer-
ciante chino (originario de Hong Kong) que ha abierto un bazar en el ba-
rrio de Ciutat Vella (Mao Ju). Teniendo en cuenta el hecho de que cuando
trabajaba en Hong Kong como asalariado (en una empresa de su hermano)
percibia elevados ingresos y que decidié emigrar por motivos politicos y
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no por econdémicos, reconoce que el bazar sélo le permite «ir tirando»,
pero que no gana lo suficiente como para contratar a nadie o acumular ca-
pital. Por esta razon reconoce que en Hong Kong vivia mejor. Pese a lo ex-
puesto, no tiene previsto volver y le gustaria que sus tres hijos (de 6, 10 y
14 afios) encontraran un «buen trabajo» y no permanecieran en el negocio.
Los comerciantes marroquies, en general, son el colectivo que ofre-
ce balances mds pesimistas de su experiencia como empresarios. Esta
constatacion podria obedecer a las caracteristicas de su negocio (gene-
ralmente dirigido a connacionales con escaso poder adquisitivo). En este
sentido Said, el joven marroqui que tiene una peluqueria en el barrio de
Ciutat Vella, admite que el negocio le funciona bastante bien, pero que
tiene demasiados gastos como para poder costear el alquiler de una vi-
vienda (vive en el mismo local del negocio) o reagrupar a su familia, que
permanece en Marruecos. Pero el balance negativo de estos empresarios
también podria obedecer a una cuestién cultural. La queja ante el eleva-
do ndmero de horas de trabajo que requiere llevar un negocio y el estre-
sante ritmo de vida que implica es esgrimida por todos los comerciantes
marroquies entrevistados, especialmente los que regentan carnicerias.
En términos generales, tal y como se desprende de los resultados, la
mayor parte de los entrevistados no quiere que sus hijos se dediquen al
negocio familiar. Su mdxima ilusién es que estudien en la universidad y
que se inserten en el mercado general en trabajos cualificados y prestigio-
sos. Los paquistanies, como por ejemplo Shafqt, en cambio, a diferencia
de otros colectivos entrevistados, aventuran que sus hijos si continuardn
en el negocio familiar y, por este motivo, en algunos casos las segundas
generaciones reciben formacién con este objetivo ya desde muy jévenes.
Asimismo, de las entrevistas se desprende que el proyecto migratorio
de estos empresarios pasa por establecerse de manera definitiva en la socie-
dad receptora. No se trata de etapas transitorias o de negocios provisionales.
Este dato tiene un gran interés a la hora de valorar el potencial de creacién de
riqueza y de puestos de trabajo de estos negocios, sin olvidar la posibilidad de
que, con el tiempo, asistamos a la conformacion de grupos de presién con po-
der politico, econdmico y social. S6lo en dos entrevistas se menciona expli-
citamente la voluntad de volver al pais de origen, pero en ningtin caso antes
de la etapa de la jubilacion. Asf lo manifiesta el matrimonio de Guo Xi Cuiy
su esposo, que regentan una tienda de ropa, y un comerciante marroqui que
tiene una carniceria-bazar en el barrio de Ciutat Vella y que no puede adap-
tarse por completo al elevado ritmo de trabajo que le requiere el negocio.
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Sin lugar a dudas, una de las aportaciones mds relevantes de esta investi-
gacién es mostrar que la autoocupacién de la poblacion de origen inmi-
grante ha dejado de ser un fenémeno anémalo en Espafia y que este modo
de «incorporacién laboral» adopta formas muy diversas y heterogéneas.
Asimismo, nuestro estudio también pone de manifiesto la conveniencia de
utilizar el término «étnicas» para referirnos a algunas de las estrategias que
sigue este tipo de establecimientos, por cuanto disponen de recursos y tc-
ticas distintivas a la hora de solucionar los problemas que tienen que ver
con su negocio y que ayudan a explicar el uso que se hace de los recursos
étnicos en la estructura de oportunidades.

Es cierto que la mayor parte de la poblacién inmigrante es asalaria-
da, pero las iniciativas empresariales de los inmigrantes, a tenor de las di-
ferentes razones que han esgrimido nuestros entrevistados para convertirse
en empresarios, estdn presentes en muchos de los proyectos migratorios,
tal y como hemos visto en el caso de los entrevistados de origen chino, pa-
quistani y senegalés. Pero no todo responde a condicionantes de tipo cul-
tural. En efecto, la proclividad hacia el autoempleo también viene deter-
minada por factores de cardcter estructural. En consecuencia, establecer
un negocio propio es un proyecto cada vez mds presente en muchas per-
sonas (mujeres incluidas), con niveles educativos elevados y con la inten-
cion de establecerse de forma mds o menos definitiva en la sociedad re-
ceptora, que no se conforman con las posiciones laborales que el proceso
de etnoestratificacion del mercado general les asigna. En cualquier caso,
los resultados del trabajo de campo prueban la necesidad de combinar am-
bos tipos de explicaciones para entender la realidad de los negocios étni-
cos y de la empresarialidad inmigrante.
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También carece de fundamento el tépico que asocia al empresariado
inmigrante con las pricticas ilegales y, por lo tanto, a actividades conde-
nadas a la extincién. No se puede negar que el recurso a la autoexplota-
cién, en algunos casos, y el uso intensivo de fuerza de trabajo coétnica (a
menudo sin contrato), convierte en competitivos una serie de negocios que
ya no resultan atractivos ni rentables para los comerciantes autéctonos. No
podemos probar empiricamente la veracidad de esta informacién, ante la
negativa de muchos entrevistados a responder a este tipo de preguntas.
Pero, en cualquier caso, de las entrevistas se desprende que, como minimo
en lo que concierne a los comercios étnicos que disponen de un local iden-
tificable (en este estudio no se han abordado otros tipos de negocios, como
pueden ser los talleres textiles clandestinos o las actividades vinculadas a
la venta de productos ilegales, etc.), la ilegalidad no constituye en absolu-
to un rasgo étnico especifico ni tampoco la pauta predominante.

Asimismo, nuestro estudio contribuye a romper con la imagen que
se tiene de los negocios étnicos como actividades que ocupan posiciones
periféricas, con escaso potencial de crecimiento, debido a sus rasgos
preindustriales. Lejos de ser cierto, las trayectorias seguidas por algunos
de los comerciantes entrevistados demuestran que estas actividades tie-
nen un considerable potencial de generacion de riqueza, inversion y crea-
cién de puestos de trabajo, tanto para los connacionales como, incluso,
para la poblacidn autéctona. Los proyectos de futuro que han narrado los
entrevistados apuntan, buena parte de ellos, a la inversién de capital en el
propio negocio. Se constata la voluntad de los comerciantes de invertir
las ganancias en mejorar, modernizar, ampliar y expandir el negocio (lo-
cales mds grandes, inversion en tecnologia, etc.) e, incluso, en crear ne-
gocios nuevos. Este espiritu emprendedor contradice abiertamente la
asociacion que habitualmente se hace entre los negocios étnicos y las for-
mas preindustriales de gestion de los negocios. Las actividades que rea-
lizan, como se ha visto en el andlisis, s6lo son en parte tradicionales (Ba-
ganha y Reyneri, 2001).

Ademads, del trabajo de campo realizado también se desprende que
la transitoriedad de los proyectos migratorios no es un rasgo distintivo de
las personas de origen inmigrante que optan por establecer su propio ne-
gocio. Contrariamente a las tesis de Bonacich (1973), desde la provisio-
nalidad pareceria mds racional insertarse como asalariado en el mercado
general y no llevar a cabo iniciativas emprendedoras, sin duda maés
arriesgadas. Asf lo ilustran las trayectorias que han seguido nuestros en-
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trevistados. Esta constatacion es de vital importancia a la hora de disefiar
lineas de intervencién desde las Administraciones encaminadas a facili-
tar estas iniciativas (lineas crediticias, formacion, concesion de licencias,
etc.). Partiendo de la presuncién de su caricter estable, se hace necesario
estudiar su evolucion a lo largo del tiempo, asi como su potencial de cre-
cimiento econémico (capital, puestos de trabajo, expansion, etc.).

Hasta aqui podria parecer que los comercios étnicos no presentan
rasgos diferenciales en relacién con los negocios regentados autéctonos.
Si esto fuera efectivamente asi, no tendria sentido hablar de «negocios
étnicos» o de «empresariado étnico» segtin la definicion restringida de Ma
Mung (1992), que se centra en aquellas actividades empresariales de per-
sonas que utilizan sus recursos de solidaridad étnica para conseguir fi-
nanciacién, suministro de productos, reclutamiento de personal, y que di-
rigen sus productos y servicios especificos hacia los miembros de su
comunidad. También careceria de fundamento hablar de «estrategias ét-
nicas», en el sentido de técnicas que permiten explicar el uso que hacen
los inmigrantes emprendedores de los recursos étnicos en una estructura
de oportunidades determinada.

Esta investigacion, justamente, lo que ha pretendido es contribuir a
abordar desde un plano tedrico hasta qué punto estos rasgos distintivos
existen y, en caso afirmativo, cudles son (estrategias de financiacién, ma-
nagement, caracteristicas de la plantilla, tipo de clientela, tipo de produc-
tos que se ofrecen, etc.) y cémo operan. Ciertamente, muchos de estos co-
mercios se especializan en actividades poco rentables, con un bajo
requerimiento tecnoldgico y con escasas barreras de entrada en términos
de capital y de formacidn. Sin embargo, lejos de tratarse de negocios con-
denados a la extincién, las estrategias étnicas que hemos detectado per-
miten no sélo que muchos de estos comercios sobrevivan, sino que am-
plien su mercado y se encaminen hacia una orientacién cada vez mas
generalista y flexible. La trayectoria ascendente en términos de éxito eco-
némico de muchos de los negocios analizados asi lo pone de manifiesto.

Tal como se desprende de algunas de las entrevistas, los recursos de
clase de los inmigrantes son un factor clave para determinar la proclivi-
dad hacia la creacién de un negocio, no sé6lo en el sentido de haber sido
socializados respecto al trabajo auténomo y haber recibido formacién so-
bre el funcionamiento del «mundo empresarial», sino porque la ayuda
econdmica de la familia es esencial para muchos de los comerciantes en-
trevistados en el momento de iniciar un negocio.
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Los proyectos migratorios de los comerciantes entrevistados son
muy heterogéneos, aunque predomina la motivacién econémica. El he-
cho de escoger las ciudades de Barcelona y Tarragona como lugar de ubi-
cacidn de los negocios, en el caso de muchos de los comerciantes de ori-
gen inmigrante, es el resultado de una eleccidn consciente, estratégica y
meditada, en mayor medida que en el caso de los comerciantes autdcto-
nos (mds determinada por la inercia: tradicidn familiar, lugar de residen-
cia, etc.). En muchos casos, ni Barcelona ni Tarragona han sido el primer
lugar de destino, sino el corolario de un periplo migratorio por diferentes
paises europeos y/o del norte de Africa. El hecho de escoger un lugar u
otro obedece, en buena parte, a la dindmica de las redes migratorias (ami-
gos, familiares), es decir, a los recursos étnicos de tipo informacional. En
este sentido existe un amplio consenso entre los entrevistados al presen-
tar la ciudad de Barcelona como un emplazamiento privilegiado para es-
tablecer iniciativas comerciales. Esta constatacién deberfa ser tenida en
cuenta por las autoridades competentes, ya que abre la posibilidad de es-
timular iniciativas empresariales que, aunque aparentemente aporten poca
innovacion tecnoldgica, tienen un importante potencial de creacién de ri-
queza que puede contribuir a subsanar la actual crisis del pequefio co-
mercio tradicional a medio y largo plazo.

La edad media de los entrevistados es claramente superior a la del
conjunto de la poblacidn extranjera. En efecto, la necesidad de tener que
recurrir a los ahorros propios en primera instancia, debido a las reticen-
cias de los bancos a ofrecerles lineas crediticias, les obliga a trabajar como
asalariados en el mercado «general» durante una larga temporada, antes
de establecerse como auténomos. En el caso de dos de los colectivos es-
tudiados, los chinos y los paquistanies, su trayectoria previa como asala-
riados en la sociedad receptora no transcurre en el mercado «general»,
sino en los negocios regentados por otros connacionales. Se trata de una
estrategia étnica que persigue no sélo obtener ingresos durante un perfo-
do de tiempo concreto, sino también poder tener acceso a los recursos ét-
nicos de la comunidad en el momento de establecer un negocio propio
mads adelante (ayuda, financiacién, proveedores, etc.).

Asi se detectan relaciones de explotacion (de clase) dentro del pro-
pio colectivo de inmigrantes, aunque sus consecuencias deben matizarse.
En este sentido, el beneficio que obtiene el empresario de la fuerza de
trabajo connacional (bajos salarios, largas jornadas laborales y, muy a
menudo, sin contrato de trabajo) no se produce a cambio de nada, en tan-
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to que son los propios empresarios los que, durante ese periodo, acos-
tumbran a proporcionar instruccioén, aprendizaje e informacioén a unos
asalariados que, en un futuro, con mucha probabilidad pasardn a trabajar
por su cuenta. As{ pues, para determinados colectivos, los negocios étni-
cos son una especie de «escuela de empresarios». Tener la oportunidad
de trabajar como asalariado en un negocio étnico es una forma de pseu-
do «carrera laboral», con una elevada probabilidad de conseguir la mo-
vilidad laboral a medio y largo plazo.

Asimismo, el hecho de que la mayor parte de entrevistados cuente
con un nivel educativo medio y superior, pone de manifiesto el caracter
selectivo del empresariado €tnico y resulta contradictorio con las tesis
que defienden autores como Kloosterman (2000), que postulan que tni-
camente los inmigrantes menos cualificados y «excluidos» tendran in-
centivos para establecerse como empresarios. A tenor de nuestros resul-
tados, el modelo cataldn parece apuntar mds bien hacia lo contrario: la
autoocupacién como opcion atractiva para los inmigrantes mds empren-
dedores. De acuerdo con Massey, Arango et al. (1998: 31), el patrén més
habitual es que las primeras iniciativas empresariales respondan al perfil
de inmigrantes de élite, con cantidades significativas de capital financie-
ro, humano, social y/o cultural. Ahora bien, esta constatacién no signifi-
ca negar que el riesgo de exclusion, la discriminacién o la falta de opor-
tunidades de movilidad laboral en el mercado general si puedan ser un
incentivo clave para determinados colectivos. Sin olvidar la trayectoria
laboral de muchas mujeres inmigrantes, que optan por la autoocupacién
como unica estrategia de movilidad laboral con la que poder abandonar
el servicio doméstico; actividad que, si bien constituye la principal via de
entrada al mercado laboral para las trabajadoras de origen inmigrante,
sus condiciones de trabajo, la proteccion juridica, el imaginario servil y
las relaciones de explotacion que la caracterizan la convierten en poco
atractiva para dichas mujeres, que ya llevan cierto tiempo instaladas en
la sociedad de destino y que piensan establecerse en la sociedad recepto-
ra de forma mds o menos permanente.

A la hora de optar por un tipo de comercio u otro, las razones que
han mencionado los entrevistados son muy diversas y heterogéneas y, en
apariencia, perfectamente equiparables a las que habrian esgrimido co-
merciantes autoctonos. Hemos visto cémo, en algunos casos, prima la ex-
periencia previa en el sector como asalariados; en otros, la decision es el
resultado de un planteamiento previo sobre qué tipo de negocio estd me-
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nos «saturado» y cuenta con una demanda potencial menos satisfecha. Fi-
nalmente, también aparecen casos en que el entrevistado se plantea abrir
un negocio concreto en el momento en que éste se ofrece en traspaso, con
independencia de su formacién previa y de la rentabilidad del sector.

De cualquier forma, todos estos negocios tienen en comtn la no ex-
cesiva necesidad de conocimientos especializados y de financiacién eco-
némica inicial (con algunas excepciones, como los establecimientos es-
pecializados en accesorios de telecomunicaciones, algunos restaurantes
o los locutorios con servicio de Internet). Muchos de ellos muestran la
continuidad de negocios que ya existian antes, regentados por autéctonos
que los han «abandonado» (jubilacion, escasa rentabilidad...). Sin duda,
estos rasgos responden, en buena parte, a la condicidén de inmigrantes de
los comerciantes, que hace mds improbable reunir ahorros propios sufi-
cientes (ante la dificultad de acceder a los créditos bancarios, como tra-
taremos mds adelante) y acceder a nuevas licencias para explorar nuevos
tipos de negocios (son muchos los entrevistados que reconocen haber
montado su comercio a partir de un traspaso ofrecido por un autéctono).
Desde esta constatacidn, el tipo de comercio en el que se ubican los in-
migrantes no responde tanto a una especializacién profesional voluntaria
como a mecanismos de entrada «forzada» en aquellos sectores poco re-
munerados y rechazados por los autéctonos (Jones y McEvoy, 1992).

Si nos cefiimos a las caracteristicas de los comercios que hemos es-
tudiado, aunque la mayor parte tienen en comtn su escasa rentabilidad y
el hecho de ser intensivos en fuerza de trabajo, es posible identificar tres
tipos de establecimientos claramente diferenciados: por una parte, los in-
migrantes se concentran preferentemente en mercados situados en nichos
marginales, rechazados por los empresarios autoctonos a tenor de su poca
rentabilidad econémica y de la dureza de las condiciones de trabajo (por
ejemplo la hosteleria, bazares, establecimientos de comestibles, etc.). Se
trata de actividades econdmicas tradicionales, actualmente en crisis, que
ofrecen oportunidades a los recién llegados a medida que se van gene-
rando vacantes (cierres por jubilacion, situaciones de quiebra, etc.). Ade-
mads, acostumbran a ofrecer productos y servicios mds baratos que los de
sus equivalentes en los negocios autéctonos, de modo que es habitual que
resulten cada vez mds atractivos para la poblacion autdctona (especial-
mente para la que cuenta con menos recursos).

En segundo lugar, identificamos mercados de productos exoéticos,
que intentan convertir contenidos y simbolos de la etnicidad en mercan-
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cias rentables, atractivas para el conjunto de la poblacién (por ejemplo
las peluquerias y los restaurantes étnicos). Finalmente, existe también
una serie de negocios que tienen que ver con mercados de productos seg-
mentados que, gracias a la importacion (o, eventualmente, a la fabrica-
cidn en talleres «ilegales», como los talleres de confeccidn chinos, con
menos costos de produccién), pueden ofrecer productos a mejor precio
que los autdéctonos (por ejemplo tiendas de ropa, bazares de «Todo a Cien»,
tiendas de electrodomésticos, etc.).

De la aplicacién de la tipologia que hemos presentado, segin sean
las dimensiones de la orientacién del negocio (clientela étnica o «gene-
ral») y de su dimensidn local o no local, es evidente que, a diferencia del
caso norteamericano, la mayor parte de estos negocios tiene una orienta-
cion generalista o externa ya desde un principio, en el sentido de que son
creados para servir a la poblacién general. De acuerdo con Baganha y
Reyneri (2001), en el caso del sur de Europa no se forman enclaves ce-
rrados en la sociedad receptora, ya que los clientes acostumbran a ser ex-
ternos. Los casos estudiados de negocios que responden a la etiqueta de
«étnicos y locales» (peluquerias para hombres musulmanes, carnicerias
halal) son los mds proclives a la «saturacién». La falta de concentracién
espacial de personas de un mismo origen étnico no hace muy rentable es-
pecializarse en este tipo de negocios, pese a algunas excepciones (como
puede ser el caso de la comunidad magrebi afincada en el barrio de Ciu-
tat Vella de Barcelona o en la ciudad de Tarragona). También se observa
una importante proliferacién de negocios orientados a satisfacer las «nue-
vas» demandas del conjunto de la poblacién inmigrante en general en el
barrio, como pueden ser los locutorios o los supermercados paquistanies
especializados en alimentos étnicos de diversos origenes.

Con respecto a los mercados de productos exéticos, como las pelu-
querias africanas o los restaurantes de cocina étnica, si bien se inician
con una orientacion étnica (ofrecer productos y servicios a la comunidad
connacional), de los casos entrevistados se desprende una rapida tenden-
cia a orientarse hacia un mercado mas abierto y expansivo. As{ se cons-
tata que, muy pronto, estos empresarios empiezan a desarrollar habilida-
des, estrategias, contactos y capital que les permitan expansionar sus
negocios hacia el mercado general. Teniendo en cuenta, por un lado, la
creciente atraccion que estd despertando este tipo de productos y servi-
cios entre la poblacién autéctona mds joven y con mds recursos cultura-
les y econdmicos, y, por otro, que sélo los inmigrantes pueden suminis-
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trar estos productos para que parezcan «auténticos», es previsible un
aumento sustancial de este tipo de establecimientos en los préximos
anos.

Otro de los rasgos distintivos de estos comercios son las vias de fi-
nanciacion. Las dificultades de acceder a las instituciones formales de finan-
ciacidn, por falta de recursos de clase que les puedan servir de aval (propie-
dades, néminas con contrato indefinido, familiares que puedan avalar...), les
obliga a recurrir a los ahorros propios. Ante estas dificultades, los inmi-
grantes no s6lo deben posponer el momento de iniciar su negocio (en tér-
mino medio, invierten mds tiempo que los autéctonos para poder consumar
su iniciativa empresarial), sino que tienen que recurrir a mecanismos de fi-
nanciacién informal, fundamentalmente a otros miembros de la familiay a
los amigos. Mientras comunidades como la paquistani disponen de redes de
financiacion informal mds desarrolladas, el resto de colectivos depende en
mayor medida de los recursos propios y de clase.

Siguiendo las tesis de Moreras (2002) y Aramburu (2002), cabe es-
perar que en Espafia se siga un modelo diferente al de los enclaves étni-
cos norteamericanos, en los que hay grandes empresarios ya constituidos
y se generan «cadenas empresariales», con abundantes transacciones en-
tre empresas del mismo grupo étnico y sistemas de crédito paralelo a los
bancarios. El cardcter incipiente de estos negocios y sus caracteristicas
(comercios con escasa inversion inicial) llevan a pensar en iniciativas de
tipo individual, con un peso menor de las redes sociales étnicas y de la
capacidad de movilizacién de recursos informales. De ese modo es pro-
bable que la inversién inicial proceda en su mayor parte de los ahorros
fruto de los trabajos remunerados anteriores, con la excepcion de aque-
llos colectivos con una larga tradicién como empresarios en las socieda-
des receptoras y con unas redes sociales muy desarrolladas y consolida-
das (paquistanies, chinos...).

Pero esta sistemdtica negativa de las entidades bancarias a financiar
los negocios étnicos no tiene en cuenta la rentabilidad de dichos negocios
y, en muchos casos, obedece a un desconocimiento de su potencial eco-
némico. Desde la perspectiva de las entidades financieras, seria necesa-
rio replantear las vias de acceso a los créditos (por ejemplo, exigiendo
los sistemas de contabilidad del negocio o la justificacion de la situacién
laboral de la plantilla, etc.), ya que los actuales requerimientos estén blo-
queando el acceso a un mercado en clara expansién que otros paises,
como por ejemplo Estados Unidos, han conseguido incorporar en mayor
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medida a las lineas crediticias formales. Asimismo, desde la Administra-
cién publica y el tercer sector cabe impulsar ayudas financieras que pro-
muevan estas iniciativas empresariales, tal como estd sucediendo con las
exitosas lineas de crédito que impulsa Barcelona Activa o la Fundacién
Un Sol M6n (Caixa de Catalunya).

Por lo que respecta a la ubicacién espacial de los negocios étnicos,
su elevada concentracion en el distrito barcelonés de Ciutat Vella no res-
ponde, como aparentemente puede parecer, a la voluntad de ofrecer ser-
vicios a una comunidad coétnica que se concentraria en mayor propor-
cién en esa zona de la ciudad. De hecho, de las entrevistas se desprende
que los negocios con una orientacion étnica y local son justamente los
menos rentables y los que presentan un riesgo mas elevado de saturacién.
La falta de locales de alquiler a un precio asequible en otras zonas de la
ciudad es también un determinante clave de la concentracién de comer-
cios étnicos en Ciutat Vella. El problema del precio del suelo no parece
afectar con la misma intensidad a los comerciantes establecidos en la ciu-
dad de Tarragona, donde la posibilidad de alquilar locales a un precio
mds bajo se encuentra mds repartida por toda la ciudad.

En efecto, la distribucién espacial de la poblacién extranjera en la
ciudad de Barcelona tiene muy poco que ver con los ethnic neighbour-
hoods de las grandes urbes norteamericanas. El modelo de negocios ét-
nicos en Catalufa no sigue la definicion que hacen Wilson y Portes (1980)
de «enclave inmigrante» o «economia de enclave étnico», en el sentido
de tener que presentar una concentracién geogréfica de negocios (a ex-
cepcion del caso de las carnicerias halal y las peluquerias regentadas por
magrebies). Si bien, para el caso de Barcelona, los primeros comercios
étnicos surgieron en el barrio de Ciutat Vella (sin contar los restaurantes
chinos y los restaurantes libaneses del barrio de Gracia) y éste sigue sien-
do el lugar con una mayor concentraciéon de comercios étnicos, su proli-
feracion y dispersion geografica por toda la ciudad es un hecho cada dia
mds perceptible. La proximidad espacial de los negocios para servir a
una comunidad étnica concreta no es un rasgo definitorio de los negocios
étnicos que hemos estudiado, por lo que nos encontramos ante una «eco-
nomfia étnica», en los términos que utilizan Light y Gold (2000), que no
genera una «economia de enclave étnico».

Dado que los inmigrantes tienden a establecer negocios con carac-
teristicas similares y, en algunos casos (como en Ciutat Vella) a concen-
trarlos en un mismo espacio urbano, a medida que se incrementa el nu-
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mero de negocios aumenta la competitividad, no sélo entre ellos (riesgo
de saturacion), sino también en relacién con los negocios similares re-
gentados por autdctonos. Las estrategias utilizadas para hacer frente a
esta competencia son diversas y algunas de ellas justifican el uso del ca-
lificativo «étnico» cuando nos referimos a este tipo de establecimientos.
Podemos destacar tres: 1) la autoexplotacion (salarios bajos, largas jor-
nadas laborales...), pese a que no aparezca de forma explicita en las en-
trevistas; 2) la expansion de la clientela del negocio hacia la poblacién
general; 3) la voluntad de distanciarse de los negocios similares ofre-
ciendo més calidad en sus productos y servicios, asi como diversificando
la oferta de los mismos. En el caso concreto de algunos comerciantes pa-
quistanies y chinos, que acostumbran a tener como principales competi-
dores a negocios del mismo sector regentados por autéctonos (estableci-
mientos de «Todo a Cien», bazares, tiendas de comestibles...), el éxito de
sus comercios se consigue a partir del abaratamiento de los precios y de
la flexibilizacién horaria (gracias a la autoexplotacion).

En lo referente a la fuerza de trabajo asalariada, las caracteristicas
metodoldgicas del estudio no han permitido abordar con profundidad
esta dimension. Ahora bien, de las entrevistas si se desprende que mu-
chos de estos negocios no generan puestos de trabajo estables (mds alla
de ayudas puntuales por parte de familiares y amigos sin contrato), por lo
que podemos afirmar que en estos momentos el nimero de propietarios y
trabajadores auténomos supera al de trabajadores coétnicos en Catalufia.
El perfil mds habitual es el de un auténomo (sin asalariado), que aporta
personalmente los factores de produccién: mano de obra y capital. De
acuerdo con Baganha y Reyneri (2001: 181), de momento la forma més
extendida no es la explotacion de los recursos humanos de miembros del
propio grupo étnico. S6lo los chinos y, en cierta medida, también los pa-
quistanies, organizan sus negocios en torno al trabajo intensivo de sus fa-
miliares y de personas de la misma etnia. También cabe decir que mu-
chos de estos negocios se encuentran en una fase «de arranque», por lo
que es dificil pronosticar qué sucedera a medida que se vayan consoli-
dando. Ahora bien, este rasgo no es exclusivo de los negocios étnicos,
sino que la incertidumbre afecta al pequefio comercio en general.

No obstante, en las entrevistas aparece un subsegmento de comer-
cios, con una trayectoria que podemos considerar «exitosa» y una capa-
cidad para crear puestos de trabajo consolidados y estables, especial-
mente en el sector de la hosteleria y en los establecimientos de venta de
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electrodomésticos y de accesorios de telecomunicaciones. Debemos te-
ner en cuenta este potencial —que sin duda ird en aumento a medida que
se vayan consolidando nuevas iniciativas empresariales— a la hora de
valorar las repercusiones de los negocios étnicos en la creacién de pues-
tos de trabajo, tanto para los trabajadores coétnicos (el patrén de recluta-
miento mds habitual) como también para asalariados autdéctonos, tal
como se ha visto en alguna de las entrevistas. La presencia de asalariados
autdctonos (a tenor de su «nivel de aceptacién» de una ocupacién mas
elevado, en términos medios, que el de los trabajadores inmigrantes, y de
las mejores oportunidades laborales que les ofrece el mercado general) es
un claro indicador de la génesis de puestos de trabajo «de calidad» en
torno a algunos de estos comercios. Establecer un negocio étnico, por lo
tanto, tiene implicaciones sociales y econémicas que van mucho mads alld
de pasar de ser «asalariados» a «auténomos». Se trata de iniciativas que por
si mismas pueden generar ocupacién y, justamente por esto, se deberian
estimular y favorecer desde las administraciones.

El racismo y la discriminacién es un obstdculo manifestado por
muchos de los entrevistados, lo que permite identificar un nuevo «rasgo»
distintivo asociado a muchos de estos negocios. En algunos casos parece
ser que responde a cuestiones fenotipicas (como en los entrevistados de
«color»), que dificulta acceder a una clientela autéctona. Pero en otros
casos, esta xenofobia tiene una base claramente econdmica, como en los
comerciantes paquistanies del barrio de Ciutat Vella que se enfrentan a
relaciones de competencia con los comerciantes autdctonos que se mani-
fiestan a través del racismo y del rechazo a la comunidad paquistani, que
se suele asociar con la mafia y la delincuencia.

Las expectativas de futuro de los negocios manifestadas por los en-
trevistados permiten, tal como ya hemos avanzado antes, refutar el tépico
de que nos encontramos ante establecimientos con rasgos preindustriales,
condenados a desaparecer. Por el contrario, de la tipologia de proyectos
que hemos confeccionado se desprende que la voluntad de inversion en la
mejora y modernizacion del negocio es una constante (salvo algunas ex-
cepciones, como buena parte de los entrevistados marroquies). Esto hace
pensar en la capacidad que tienen estas iniciativas de evolucionar, conso-
lidarse, adaptarse a los cambios (por ejemplo, abandonando la orientacién
étnica y abriéndose al mercado general, tal y como han hecho muchos res-
taurantes, diversificando la oferta, etc.) y sobrevivir al paso del tiempo.
Estos proyectos, en algunos casos, se han podido materializar (compra de
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locales, apertura de nuevos negocios...) y, en otros, sobre todo cuando se
trata de comercios de reciente implantacion, se trata de una declaracion de
intenciones supeditada a la futura evolucion del negocio. Los negocios es-
tudiados con trayectorias mds dilatadas muestran la tendencia a la expan-
sién y al crecimiento econdmico, gracias a la capacidad de ahorro de los
comerciantes y a la inversion de los beneficios en el negocio. Deberiamos
examinar este tema con mds profundidad, pero, de todas maneras, no es
aventurado afirmar que estos negocios podrian tener un potencial de cre-
cimiento superior al del pequefio comercio autctono de toda la vida, con
pautas de gasto mds orientadas al consumo y no tanto a la renovacién y
mejora del establecimiento.

La positiva valoracién que buena parte de los entrevistados hace de
su trayectoria empresarial es reflejo de los procesos de movilidad social
ascendente que han experimentado en la sociedad receptora y permite
identificar la génesis de una nueva clase social, integrada por pequefos
propietarios que despuntan, en términos de ingresos y de estatus, en re-
lacién con el resto de asalariados de origen inmigrante. Cabe pues pre-
guntarnos si estos negocios, a medio y largo plazo, pueden llegar a susti-
tuir a la pequefia burguesia autéctona que se ha dedicado desde siempre
al comercio. El acceso a la vivienda de propiedad y la inversién en estu-
dios superiores para la segunda generacién son los indicadores mds cla-
ros de este proceso de ascenso social. En el caso de algunos de los entre-
vistados de origen chino, se ha detectado cémo los recursos de clase de
los padres, obtenidos en la sociedad receptora a través de los negocios
que van estableciendo aqui tras emigrar e instalarse, han facilitado a sus
hijos la financiacién necesaria para poder establecer su propio negocio.
En cualquier caso, las expectativas de los entrevistados ponen de mani-
fiesto que, salvo para el caso de los paquistanies, los padres no pretenden
que sus hijos prosigan en el negocio familiar. Por el contrario, invertir en
educacidn para los hijos tiene como objetivo potenciar sus posibilidades
de insertarse con éxito en el mercado «general», y en profesiones cuali-
ficadas.

Deberemos explorar en un futuro en qué medida la movilidad so-
cial ascendente de estos empresarios se traduce en el surgimiento de gru-
pos organizados, con poder econémico, social y politico en la sociedad
receptora. De momento, estos negocios estdn recibiendo escasa atencion
por parte de las asociaciones empresariales autdctonas. Dado que los ne-
gocios étnicos se encuentran en una fase incipiente, de momento el aso-



Conclusiones 141

ciacionismo empresarial étnico, no es una practica habitual, a excepcién
de los entrevistados paquistanies que cuentan con una sélida asociacién
de empresarios, denominada Tot Treball, que ofrece toda clase de servi-
cios de financiacién, asesoramiento y formacién a sus miembros.

En un futuro deberfan analizarse con mds detalle las caracteristicas
y condiciones de trabajo de los trabajadores coétnicos que trabajan en los
negocios regentados por inmigrantes. Es cierto que se trata de un colec-
tivo estadisticamente poco importante en estos momento en Cataluiia,
pero cabe pensar que su nimero se ird incrementando paralelamente a la
proliferacién y consolidacion de los negocios étnicos. Conocer las con-
diciones laborales de estos trabajadores y compararlas con las de los asa-
lariados en el mercado «general» es fundamental para poder valorar el
futuro de estos negocios y su potencial de creacion de puestos de trabajo
«de calidad» dentro de la economia formal.

En este sentido, es necesario estudiar cudles son las compensaciones
que reciben los trabajadores de estos negocios (salario, reduccién de con-
flictividad en el puesto de trabajo, flexibilidad horaria, vinculacién sim-
bélica con la empresa, adquisicién de habilidades empresariales, etc.) y
hasta qué punto pueden identificarse mecanismos de movilidad inexisten-
tes en el mercado secundario. O, por el contrario, deberia descartarse la
posibilidad de asistir a un proceso de seleccion negativa, en el sentido de
que los inmigrantes reclutados en estos negocios serian los mds dificil-
mente insertables en el mercado «general» (a causa de la ausencia o de
una inadecuada formacion, o del desconocimiento del idioma, etc.), al ser
mas proclives a conformarse con los limitados beneficios econémicos o al
bajo estatus social que muchos de los negocios étnicos acostumbran a
proporcionar a sus asalariados.
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Anexo. Bloques tematicos
para el guion de la entrevista

1. Contexto de origen del entrevistado/a

* Nivel educativo.

e Trayectoria laboral.

e Actividades empresariales previas del entrevistado/a o de otros
miembros de la familia (recursos de clase).

¢ Circunstancias alrededor de la decisién de emigrar (causas por
las cuales se escoge Catalufia como sociedad de destino, influen-
cia de las redes familiares...).

¢ Proyecto migratorio inicial.

2. Circunstancias del entrevistado/a en el momento
de plantearse establecer un negocio

e Trayectoria laboral seguida en la sociedad receptora (consultar el
tipo de insercion laboral en el mercado general y la valoracion de
la misma; indagar si se ha trabajado en algtin negocio étnico con
anterioridad).

¢ ;En qué momento se plantea la autoocupacién? (tiempo de per-
manencia en la sociedad receptora, causas, circunstancias perso-
nales, estrategia de movilidad...).

 Existencia de familiares, amigos o conocidos con experiencia como
empresarios en la sociedad receptora. Caracteristicas de los nego-
cios. ;Qué influencia han ejercido?
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* Si se trata de mujeres empresarias, indagar si a la hora de tomar
la decision intervienen las responsabilidades familiares.

3. Estrategias seguidas en el momento de iniciar el negocio
(rol de las redes sociales étnicas)

¢ Determinantes en el momento de optar por un tipo concreto de
establecimiento.

* Estrategias de obtencién de informacion y habilidades para llevar
adelante el negocio (acceso a proveedores, rentabilidad del nego-
cio, tipo de gestién y formacién requeridas...).

» Estrategias de formacién en términos de los requerimientos lega-
les de la sociedad de acogida (obtencién de permisos, inspeccio-
nes, imperativos legales...).

e Inversién inicial requerida. Estrategias de financiacién que se
utilizaron. Principales obstdculos con los que el entrevistado/a se
encontro.

* Como consiguid el local (régimen de tenencia, alquiler...). ;A
través de qué mecanismos? ;Institucionales o basados en las re-
des sociales étnicas? Principales obstaculos.

e Estrategias de reclutamiento de fuerza de trabajo asalariada (si
procede). ;Cudles son los requisitos de los candidatos?

e Uso de la fuerza de trabajo no remunerada. Ver cudl es la situa-
cién familiar del entrevistado/a en la sociedad receptora en el
momento de iniciar su actividad empresarial y el papel que desa-
rrollan los miembros de la familia.

* Tipo de soporte obtenido, en términos generales, por parte de fa-
miliares (vinculos fuertes) y amigos (vinculos débiles).

* Valoracion global sobre los principales obstaculos identificados
por cada empresario.
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4. Orientacion del comercio

(A qué tipo de clientela va dirigido? ;Cuéles son las caracteristi-
cas de los usuarios (origen étnico, poder adquisitivo)? Orienta-
cion interna versus orientacion externa.

Negocio local (a nivel de barrio) versus negocio no local, dirigi-
do al mercado general «abierto».

Valoracién sobre el tipo de mercado que ocupa el establecimien-
to (nuevas necesidades no cubiertas, cubrir vacantes dejadas por
los autdctonos, ofrecer los mismos productos y servicios a un
precio inferior...).

5. Estrategias de gestion del negocio

Necesidad de acceder a informacidn para la supervivencia de los
negocios (asociaciones de empresarios).

Organigrama del negocio (estructura jerdrquica).

Estrategias de financiacion.

Reclutamiento de fuerza de trabajo. Caracteristicas de la plantilla
(nimero de trabajadores, capital humano, lugar de origen, rota-
cion...). Distinguir entre la fuerza de trabajo asalariada y la no re-
munerada (identificar pautas diferenciadas segiin se trate de em-
presarios de sexo masculino o femenino).

Gestidén de recursos humanos en caso de que disponga de traba-
jadores (asalariados o no remunerados). Condiciones laborales
(jornada laboral, tipo de contrato, salarios...).

Sobrevivir a la creciente competencia interna y al riesgo de satu-
racion.

Estrategias de adaptacion versus estrategias de proteccidon (no
contratar plantilla, eludir el pago de las licencias; solicitar licen-
cias «falsas», evitar inspecciones...) ante los requerimientos le-
gales de la sociedad receptora.

Politica lingiiistica (uso del idioma con la clientela, recursos lin-
glifsticos, limitaciones derivadas del idioma...).

Valoracién global sobre los principales obstdculos identificados
por cada empresario.
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6. Expectativas futuras del negocio

e Crecimiento del negocio (creacion de nuevos puestos de trabajo,
ampliar el negocio, abrir otros comercios, compra del local).

* Expansién del negocio, en el sentido de cambio de orientacién en
el mercado general o en el mercado no local. Estrategias que cabe
seguir (diversificacion de productos, cambio de ubicacion...).

* Previsiones respecto a estrategias de financiacion (ver si con el
tiempo aumenta la propension respecto a las instituciones finan-
cieras de tipo formal).

* Proyecto migratorio actual.

7. Valoracidn de la actividad empresarial
como estrategia de movilidad social

e Valoracién de la trayectoria del entrevistado/a en términos de
éxito empresarial, en relacién con la situacién de los inmigrantes
insertados en el mercado general. ;Génesis de una conciencia de
«nueva» clase media dentro del colectivo de inmigrantes?

e Caracteristicas y ubicacién de la vivienda actual.

e Valoracién de las causas que han contribuido a este éxito.

e Principales obstdculos identificados.

* Capacidad de creacién de riqueza econdémica (inversiones en el
pais de origen, compra de vivienda...).

* Expectativas de movilidad para la segunda generacion (inversién
en capital humano).

* En el caso de mujeres empresarias, ver si el salario obtenido es
complementario al del marido o central para la economia familiar.

8. Relacion con otros comerciantes

* Tipo de convivencia con los connacionales u otros colectivos de
inmigrantes que regentan el mismo tipo de comercio (asociacio-
nismo, relaciones de competencia, estrategias para evitar la satu-
racion, actitud ante las nuevas incorporaciones...).

¢ Tipo de convivencia con los comerciantes autéctonos.























