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LAIMAGEN EXTERIOR DE ESPANA

LA MIRADA DEL OTRO. LA IMAGEN DE
ESPANA EN EL EXTRANJERO

Emilio Lamo de Espinosa*

Este articulo constituye una profunda reflexién sobre ia imagen de Fspana en el extranjero. En palabras del

autor, cualquier politica de imagen debe partir de los datus existentes, datos que quedan apuntades en este ira-

bajo: Espafla tiene una imagen exterior notablemente fuerte, caracterizada por su unilateralidad; no hay una

sola imagen de nuestro pais sino una variedad de imagenes incoherentes o contrastadas; la imagen de Espafla

es el resultado del modo en que somos vistos, el modo en que nos vemos y la propia realidad; nuestra imagen

es un producto historico, pero en cualquier caso la imagen actual de Espafia estd marcada por la transicién

democratica espafiola y el proceso paralelo de crecimiento y modernizacidn. Teniendo en cuenta esta realidad

el autor apunta algunas ideas sobre el uso que se sebe hacer de los esterestipos a la hora de configurar una

politica de imagen.

Palabras clave: marketing internacional, estereotipos. mareas, Espasia.

anto la Exposicion Universal de Sevilla como los
' Juegos Olimpicos de Barcelona fueron concehi-
dos desde un principio como sendas operacio-
nes de imagen de Espafia. Aun cuando su even-
tual rentabilidad econémica ha sido objeto de
frecuentes discusiones, lo cierto es que su interés como instru-

mento de mejora de la imagen internacional de Espafia era tanto
o mds importante que su rentabilidad directa. Tanto que, si los
efectos de imagen son los esperados, bien valfa fa pena soportar
un razonable coste econdmico. Y ello, no sélo porque una ima-
gen vale mil palabras, sino porque la experiencia histérica indi-
ca que nada resulta mas dificil que alterar sustancialmente la
imagen de un pais. Sobre todo cuando esa imagen es, come en
el caso de Espafia, destacadamente fuerte.

* Catedrdtico de Sociologia. Institute Ortega y Gasset. Universidad
Complutense.

En base a estas consideraciones, en 1991 sugeri al Comisario
del Pabellon de Espafia en la EXPO de Sevilla estudiar el tema
de la imagen de Espafia en et extranjero. Bajo el eslogan de La
mirada del olro. La imagen de Espaiia en el extranjero, y bajo la
direccion cientifica de José Varela Ortega, organizamos a lo
largo de finales de 1991 y comienzos de 1992 diversas activida-
des en la UIMP y en Sevilla, que dieron lugar a mas de dos
docenas de trabajos de investigacién escritos por historiadores
(Raymond Carr, Shlomo Ben Ami, Javier Tusell, Charles Powell,
Bartolomé Bennassar, Hugh Thomas, Carlos Malamud), criti-
cos de arte (Antonio Bonet, Roman Gubern), antropélogos
(Maria Cétedra), socidlogos (Bernabé Saravia, Joaquin Arango),
fildsofos (Carlos Garcla Gual, Amelia Valcarcel) v también abo-
gados (Antonio Garrigues Walker), periodistas (Thomas Burns,
David Searl, David Mitchell), etcétera, tanto nacionales como
extranjeros. Los resultados seran pronto publicados gracias al
patrocinio del Banco de Santander y ponen de manifiesto la
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gran relevancia de la historia social y politica de los pueblos en
fa gestacion de sus mutuos estereotipos v eflo de modo més
marcado en el caso espafiol.

No obstante, ia falta de tiempo v de presupuesto impidié corm-
pletar el panorama histérico con una investigacion socioldgica
sobre la imagen actual, tras la transicién democratica de 1975-82
{que contribuyé poderosamente a mejorar la imagen de Espafia
en el extranjero), la incorporacién de Espafia ala OTAN y ala
CEE, su creciente presencia internacional y, finalmente, los mis-
mos eventos de 1992 (EXPO y Olimpiadas). Todo hace sospe-
char, sin embargo, que la imagen puede haber cambiado sustan-
cialmente con posterioridad a los estudios realizados',

Cuanto sigue es solo un comentario personal elaborado a par-
tir de aguellos trabajos, a io que he afiadido algunos datos que
he podide obtener de estudios e investigaciones, por desgracia
va algo antiguos.

La imagen de Espafia

Espafia tiene -—y esto es sin duda lo primero a destacar— una
imagen exterior notablemente fuerte. Por razones en gran
medida geogréficas (su caricter al tiempo periférico y central a
1a historia de Europa) e histdricas {del Imperio a la decadencia,
unido a la pronta constitucién de Espaiia como Estado-Nacidn,
como tna unidad)} penetré bien pronto en la imagineria colecti-
va. El espafiol aparece ya tipificado en Italia en el siglo XVI, en
Francia e Inglaterra en el XVII, entre los Ilustrados del XVI1I,
de modo marcado a partir de 1a Guerra de Independencia, en
Latinoamérica desde su guerra de liberacidn, al tiempo —y de
modo confrastante— con los viajeros y literatos romanticos, a
partir de la guerra de Cuba en Estados Unidos, finalmente con
la Guerra Civil y, recientemente con la transicion politica. Pues
los estereotipos nacionales son resultado de las relaciones inter-

En el Anexo | se adjunta una relacién de los estudios sociolégicos
exislentes relafivos o la imagen de Espafia. El méas completo fue redlizado en
1988 por Burke-Emopublica con mi colaboracién, con ocasién de la
Presidencia espafiola de la CEE. Véase ¢Imagen insfitucional de Espofia en
Europa». Estudio nimero 1.802. CiS-Burke/Emopiblica, 1988.12.061
entrevistas, Universo: Paises de la CEE.

nacionales y de los miedos, recelos, esperanzas o ilusiones que
unos pueblos proyectan sobre otros?

No todos los paises gozan (o sufren) de una imagen o estereo-
tipo fuerte. Por citar algunos cuya imagen es débil o inexistente:
Bélgica o los paises nérdicos, casi todos los del Africa subsaha-
riana o algunos de América Central o del Sur. El estereoripo ¢
imagen de Espafia es, sin duda alguna, uno de los pocos que
{como Italia, Japon, Francia o México), se caracteriza justamen-
te por su fuerza (es de contornos claros, nitidos, dificil de con-
fundir con otras imdgenes} y su generalidad {(podemos encon-
trarla en todo el mundo occidental, en el mundeo arabe e incluso
en el mundo oriental). Pero también por su unilateralidad; ello
significa una fuerte y marcada estereotipacion o unidimensiona-
lizacién de la compleja y plural realidad espafiola, lo que conlle-
va una simplificacién (v un empobrecimiento); somos conocidos
por unos pocos rasgos tipicos-tépicos, estereotipados y casi
siempre superados hace afios, Esta es la parte negativa de la
imagen y por ello debemos preocuparnos por esa imagen. La
parte positiva radica en que exisfe ya, y por lo tanto, mas que
preccuparnos por ocupar un lugar en la imagineria colectiva,
debemos preocuparnos por modificarla o gestionarla adecuada-
mente. Tenemos una fuerte y generalizada imagen de marca,
aun cuando la imagen sea excesivamente simple v, en ocasio-
nes, distorsionada v distorsionadora.

A pesar de todas las desventajas, quisiera insistir en las venta-
jas enormes que ello supone, Si comparamos por un momento
la imagen de marca de un pafs con la de una empresa compren-
deremos que estamos ante un activo intangible de enorme
valor. Nada le cuesta mas a una empresa que hacerse con una
imagen con penetracion en el mercado. Tanto que con frecuen-
cia las empresas compran otras solo porque poseen ya esa ima-
gen y es mas barato {y, sobre todo, exige menos tiempo) com-
prarla que crearla. Se ha podido comprobar que las imigenes

? Véase KHNEBERG, Otto (1950): Tensions Affecting Infernational
Understanding: A Survey Research, The Social Science Research Council,
Bullefin, ntmero 42, New York: también REIGROTSKI, Erich, y ANDERSON,
Nels {1959} «National Sterectypes and Fareign Contacts», en Public Opinion
Quarterly, 23, 515.
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de marca mas solidas tienden a sobrevivir a la competencia
pues refuerzan las estrategias comerciales otorgandole credibi-
lidad. Al tiempo, si la imagen se deteriora por cualquier razon,
es mas facil cambiarta que tratar de mejorarla.

Una fuerte imagen implica en definitiva ocupar un lugar en las
representaciones colectivas del piblico. Al menos se ocupa un
lugar y ello permite vincular a esa imagen ofra imagen v una ter-
cera a la segunda, etcétera, Se digpone en definitiva de una «per-
cha» en el armario de fas representaciones.

Una teoria de! estereotipo

«Qué entendemos por imagen o estereotipo, dos términos que
me resiste a separar? La palabra estereotipe se origina inicial-
mente para aludir a un molde tipografico de pdgina completa,
resulfado de la fusion de tipos grificos singulares. Un estereoti-
po (ése es su significado etimoldgico) es un molde sélido. La
palabra se incorpord a la clencia social en la conocida obra de
Walter Lippman Public Opindon, donde advertia de los podero-
sos efectos que las imagenes o los estereotipos que unos gru-
pos sociales tienen sobre otros ejercen en la dindmica de las
modernas democracias. Lippman consideraba a los estereotipos
como conceptos simples (o mejor, simplificados), mas falsos
que verdaderos, adquiridos de segunda mano mas que por
experiencia directa y fuertemente resistentes al cambio®, El con-
cepto de estereotipo se confunde o solapa asi con el de presuicio
aludiendo ambos a las percepciones y la distancia social existen-
te entre diversos grupos’.

De modo general, y simplificando una extensa literatura®,
puede decirse que un estereotipo no es sino un mapa cognitivo
que simplifica una realidad poco conocida para hacerla maneja-

3 LIPPMAN, Walter (1922): Public Opinier, MacMillan, Nueva York.

* Lo investigacian pionera acerca de la distancia social es ko de EMORY
Bagardus {1928); «The Measurement of Social Distance», en Inmigration and
Race Affifudes, D. C. Heath & Co., Boston.

5 A destacor los trabajes siguientes: FISHMAN, Joshua [1956); «An
Examination of the Process and Funcfion of Sacial Stereotyping®, Journal of
Social Psychology, 43, 27. VINACKE, W. Edgar {1957): «Slereofypes as
Social Cancepfs®, Journal of Social Psychology, 46, 229,

ble v comprensibie; es, pues, un preducto de la economia del
pensamiento v su semejanza inmediata es con los mapas que, al
igual que los estereotipos, destacan v resaltan aquello que resul-
ta relevante. En uno y otro caso no se frata de reflejar la reali-
dad sino de destacar lo que es secialmente importante para
poder desenvolverse sin cometer demasiados errores, bien por
un territorio fisico, bien por un territorio social,

Como tal, un estereotipo nacional esta formado por:

1. Una serie de rasgos abstraidos de su ambiente y descon-
textualizados, que se resaltan v destacan hien por su contraste y
singularidad (son pues #picos), lo que es més frecuente; bien
por su similaridad (son pues idpicos), lo que es mucho menos
frecuente. Por supuesto, el que una realidad devenga tipica o
topica no depende de lo que ella sea en ¢, sino de su contraste
con las expectativas del espectador, pues las imigenes, como
estereotipos, se consiruyen a través de la comparacion (fre-
cuentemente facita, oculta, inconsciente) entre lo que seve v lo
que se espera ver. Asi, por ejemplo, Sevilla puede ser una ciu-
dad exotica, drabe o incluso oriental para un viajero romdantico
inglés, pero resulfa ser idéntica a Lima para un viajero peruano.
El primero percibe €l contraste con lo styo porque eso es lo que
motivd su viaje; el segundo resalta la similaridad porque busca
las raices de su propia identidad. La imagen no es pues una fofo-
grafia, ni siquiera una fotografia simplificada (lo que lo asemeja-
ria al mapa v aqui la metafora cartografica termina); todo lo con-
trario, es un confraste (positivo o negativo}, con lo previamente
conocido que depende de los intereses o deseos del espectador.

2. Ademads, v conjuntamente con esos rasgos {que son
«hechos» descontextualizados y construidos), se mezclan todo
tipo de referencias culturales como personajes literarios (Don
Quijote, la Carmen, Don Juan, el «toreador»), o rasgos iconicos
{el Caballero de lo Mano en el Pecho, Lo Maja, Las Lanzas), o
arquitectonicos, (El Escorial, la Alhambra, Toledo) que son pro-
piamente emblemas o identificadores de una cultura y que pro-
porcionan los escenarios o los personajes esenciales que acti-
van, dan sentido y permiten visualizar esos rasgos culturales.
Rasgos que no son todos histéricos, pues sobre ellos se super-

pone el Guernica de Picasso, el sol de Mird (vendido como logo-
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tipo por las autoridades turisticas), las mujeres-hombres o los
hombres-mujeres de Almodévar, etcétera,

3. Los elementos asi extraidos son de todo tipo: personajes o
caracteres, costumbres, fiestas, monumentos, ciudades, etcétera.
Pero se caracterizan siempre por un fuerte contenido icénico o
paisajistico, Son iméagenes mentales, en su sentido literal, que
pueden ser visualizadas, que entran por los ojos. Y de ahi la
importancia de las imagenes en que se plasman los estereotipos:
desde la pintura espafiola a los grabados de los libros de viajes
del siglo XIX a la fotograffa del XX o los videoclips de Ta publici
dad actual. Las majas de Goya, los refatos visuales de Washing-
ton Irving, las flustraciones de Doré, las fotografias de Capra, las
peliculas de Berlanga o Bufiuel, la imagen de Tejero pistola en
mano, la pintura de Mird o la inauguracién de los Juegos Olimpi
cos son ejemplos de esa «vistosidad» de las imagenes.

4. Los rasgos o <hechos» son claramente exagerados, no sélo
por su descontextualizacidn, sino también porque son generali-
2ados a todo un conjunto (todos los espafioles llevan sombrero
cordobés), unidimensionafizando la realidad, a fa que acaban
sustituyendo. Elo es mevitable pues estd en la Iogica del estere-
otipo como mapa cognitivo: los «espafioles» (todos, por supues-
to) son asi o de otro modo, y al igual los italianos o los franceses
(como, dentro de Espafia, tenemos los estereotipos regionales
del vasco, el catalan, el andaluz, etcétera). El conjunto de rasgos
abstraidos debe poder aplicarse a la totalidad si se quiere que
tenga una utilidad de gufa u orientacion de la conducta.

5. Los rasgos, estereotipos o imdgenes asi abstraidos no cons-
tituyen un conjunto unitario sino que, al contrario, son plurales e
incoherentes de modo que su yuxtaposicion es mds bien un
pastchwork de retazos cosidos malamente que un conjunto
homogéneo u orgénico. Los estereotipos no necesitan ser cohe-
rentes pues son imagenes superficiales y, por supuesto, no ana-
lizadas ni criticadas. Por supuesto existe, como en toda realidad
mental, una tendencia a la coherencia, a dar sentido unitario al
conjunto, pero puesto que no hay un discurso o racionalizacién
de las imdgenes, éstas son frecuentemente inconexas. No hay
una imagen sino una variedad de imigenes incoherentes. Asi,
por ejemplo, coexiste la imagen de la mujer espafiola como Car-
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mern, mujer liberada, activa e independiente por excelencia, con
el machismo del varén y la tradicional sumisién de la mujer
espafiola. Y de modo mds marcado, coexiste la imagen del espa-
fiol indolente, vago, despreocupado, ignorante, con la del espa-
fiol activo (incluso hiperactivo), que nunca duerme, creative,
abierto a todo e interesado por todo.

6. En todo caso, rasgos, emblemas culturales o paisajes estin
fuertemente valorizados, positiva o negativamente. Estan carga-
dos de sentido hasta el punto de que lo que denotan es tan
importante como lo que connotan. En este sentido se asemejan
a personajes o escenarios de un cuento infantil o un relato con
todo el componente mdgico o irreal de los escenarios y la clara
identificacion de «buenos» y «malos» (el Inquisider o el con-
quistador frente al bandolero o el guerrillero; el caballero refina-
do frente al arriero; la guardia civil frente al gitano). Por ello la
palabra «<imagen» puede llegar a ser desorientadora, pues
esconde la enorme profundidad simbélica que se expresa en
ella misma y a su través. Pues en esta valorizacion no debe olvi-
darse (va en un nivel mas psicoldgico que cognitivo), que las
imigenes contienen un fuerte elemento de proyeccién de sue-
fios, deseos, miedos, o recelos, que son trasladados sobre los
estereotipos. Asi, por ejemplo, la Alhambra o Ja Sevilla del XIX,
Con sus «mujeres morenas» de «ojos profundos y vibrantes» es
el escenario donde se proyectan los suefios erdticos de no
pocos viajeros romanticos, Pero sobre la Guerra Civil se proyec-
tan las utopias politicas europeas de la primera mitad del siglo
XXy, a su través, imigenes de heroismo y de caballerosidad
recobradas y revividas de viejos relatos guerreros (Lord Byron
muerto cuando defendia la Grecia clasica del ataque de los
orientales turcos), eteétera. Con ello, los estereotipos adguieren
a veces el caricter de un mito culfural.

7. Finalmente, el resultado es sustituir [a realidad por esas
imédgenes que acaban teniendo mds reafidad que ella misma. La
construccion social de la identidad o realidad de un pueblo
acaba sobreponiéndose a é] mismo, de modo que los extranje-
ros actiian en funcién de esa realidad construida y no tanto en
funcién de lo que es (pues lo que es ha dejado ya de ser percibi-
do). Todo modo de ver es, al tiempo, un modo de no ver. Por
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ello los estereotipos nacionales (come los raciales o cualquier
otro} estan muy préximos a ias ideologias que también impiden
ver la realidad al tiempo que nos ayudan a verla. El estereotipo
es un modo de ver una realidad nacional y, por ello, impide o
dificulta percibir otras cosas. Y la consecuencia de esa sustitu-
cion es la estabilidad de las imdgenes que tienden a auto-alimen-
tarse. De una parte porgue, al ser compartidas por otro naciona-
les, los estereotipos compartidos se refuerzan unos a otros:
objetividad compartida con ofros y si todos creemos que las
cosas son asf, sin duda es porque son asi. Pero ademas, porque
al actuar comeo filtro cognitivo, el estereotipo sélo permite perci-
bir aquello que esta en concordancia con él mismo, rechazando
el resto como «ruido» o incoherencia. Como saben bien los
expertos en marcas, es més facil crear una nueva que modificar
la existente. Las imagenes son enormemente conservadoras
finalmente porque —como vefamos— no reposan en el nivel
consciente sino en el pre-consciente de las representaciones
colectivas. Ya Lippman advertia que los estereotipos son conser-
vadores pues la gente ve lo que espera ver.

En definitiva, rasgos culturales abstraidos por el interés que
evocan, parcialmente integrados para constituir conjuntos de
imagenes que poseen un fuerte componente afectivo o incluso
onirico y gran estabilidad. Son, pues, productos de la economia
del pensamiento, pero también de 1a economia Tibidinal.

La imagen como profecia que se autocumple

Tedo parece indicar que esa imagen es e! resultado histérico
de un complejo de acciones y reacciones entre el modo en que
somos vistos, el modo en que nos vemos y la propia realidad,
juego histérico en el que resulta dificil separar la causa del efec-
to. La realidad deviene representacién al tiempo que la repre-
sentacidn toma cuerpo, Ya sefialaba que los estereotipos tienen
una fuerte y marcada tendencia a transformarse en realidad, a
funcionar socialmente como profecias que se autocumplen, Con
ello se quiere decir todo lo siguiente;

1. Laimagen mental que el observador trae a un lugar orienta
y selecciona su percepcion de lo que ve, de modo que su per-

cepcion externa confirma sus estereotipos previos, Asi, por
ejemplo, se fotografia lo tipico o se escribe sobre corridas de
toros o procesiones, etcétera, de mode que la imagen previa
genera nuevas imdgenes concordantes que confirman el estere-
otipo. v asi sucesivamente.

2. Pero ademds, la autodmagen es en gran medida la imagen
que me devuelve el espejo del otro. Yo soy (o acabo siendo) lo
que los demas me dicen que soy, me reflejo en su mirada, una
mirada sesgada y distorsionada, pero el tinico espejo de que dis-
pongo. De este modo la imagen que el otro tiene de mi deviene
mi auto-imagen. Por ello, las imagenes o estereotipos extranje-
ros sobre Espafia conforman {y confirman) la imagen que los
espafioles tenemos de nosotros mismos,

3. Finalmente, la imagen deviene realidad en un «efecto Bien-
venido Mr. Marshall>. Con ello se quiere decir que, puesto que
nosotros sabemos lo que los extranjeros esperan de nosotros,
{ratamos de cumplir esas expectativas y transformamos la ima-
gen {(falsa) en (pseudo) realidad y vestimos nuestras calles
canarias de andaluces o rodeamos las piayas de «pollinos» v
«borricos» o construimos pueblos andaluces en Castilla, cormo
hizo el viejo Instituto Nacional de Colonizacion franquista.

Todo ello es extraordinariamente importante pues se extiende
a todos los campos. Significa, por ejemplo, que aceptamos que
«Spain is different», come decian los romanticos; que acepta-
mos que Espafia es Andalucia y que en nuestra propia propa-
ganda vendemos como auto-imagen el estereotipo heredado.
Pero heredado de fuera, olvidando la inmensa pluralidad de este
pais. Asi, por anotar un rasgo importante en términos de ima-
gen, por razones histéricas llevamos décadas vendiendo una
imagen «cdlida» y latina de Espafia, tierra del sol, el calor.
Pero al hacer esto dejamos de lado media Espafia, toda la Espa-
fia himeda. Y sobre todo, ignoramos que los paises calidos se
asocian con ineficacia, haraganeria, falta de seriedad (y por
supuesto. con fiestas, mujeres hermosas, diversién y ocio)
mientras que los paises frios se asocian con seriedad, rigor, efi-
cacia y trabajo (¢por qué Japén se auto-representa con el monte
Fuji? ¢Por qué Chile llevo a la EXPO un inmenso témpano de
hielo?).
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E incluso con mayor profundidad, significa que la historia de
Espafia (o de la literatura espafiola, o de la pintura espafiola,
efcétera) se escribe a partir de las imagenes de historiadores
exiranjeros, que comparan Espafia con su historia, de modo que
la muestra resulta siempre ser una historia desviada o atipica
frente al desarrollo candnico de la historia «europea», de su his-
toria. Hay pues un efecto general de «colonizacion» externa que
se transforma aqui en ideologfa (es decir, en falsa auto-concien-
cia literalmente). Y asi nosotros mismos —incluso Jos intelec-
tuales— acabamos creyéndonos que en Espafia nunca ha habi-
do democracia, cuando es agui muy anterior a la democracia ita-
liana o alemana, v la democracia decimondnica francesa
(incluso la inglesa) dejan mucho que desear (con lo que damos
por vilida la historia que se ensefié durante la Dictadura fran-
quista). Y nosotros hemos sido los primeros en creernos nues-
tra leyenda negra. Serfa necesario, pues, 1o sélo escribir nuestra
historia sin mirarnos en la historia de los demds sino, lo que es
mas importante, incorporar nuestra historia a la historia gene-
ral, para romper su forma candnica que no nos hace justicia.

En resumen, la imagen refleja y como ocurre en todo proceso
reflexivo, de una parte es refraccion (magen pura) y de otra refle-
xi6n, es decir, auto-examen del sujeto a través de la refraccion.
Todo ello quiere decir que trabajar sobre la imagen es trabajar
sobre la autodmagen v trabajar sobre la realidad; y viceversa,
modificar Ia realidad y, sobre todo, la auto-imagen requiere modifi
car 1a imagen exterior. Por ello resulta extremadamente dificil
separar la imagen del estereotipo en base a que la primera estd
basada en la experiencia directa y la segunda no; o diferenciar la
imagen inducida de la imagen espontanea, Ello es posible en el
corto plazo en el que se juegan las imagenes corporativas (v pode-
mos medir su imagen antes y después de una campaiia de publici-
dad, o 1a de quienes tienen o no contacto con la corporacion) pero
no en el larguisimo plazo en gue se juegan las imAgenes de image-

¢ la investigacién pionera en este sentido es lo de KATZ, Daniel, y BRALY,
Kenneth [1933): «Racial Stereotypes of One Hundred College Students»,
Journal of Abnormal and Social Psychology, 28, 280. Véase también KATZ,
Damiel, y BRALY, Kenneth {1935} «Racial Prejudice and Racial Stereotypes»,
Journal of Abnormal and Secial Psychology, 30, 175. La investigacién se ha
repetido cientos de veces con diversos grupos étnicos y nacienales.

nes (de imagenes) de los pafses®. Y por ello se ha podido compro-
bar repetidamente que el conjunto de caracteristicas que un grupo
social se atribuye a si mismo se parece mucho a las caracteristicas
que otro grupo distinto supone tipicas del primero. La imagen de
un pais es st estereotipo, sélo que éste tiene con frecuencia una
extraordinaria profundidad que sélo puede captarse por la via de
métodos historicos e interpretativos, hermenéuticos.

La imagen como producto histérico

Pues esfa tendencia a la auto-realizacion de la imagen significa
que sus rasgos determinantes estan siempre en el pasado, y los
de éstos, en el pasado del pasado, La imagen es un producto his-
torico y asi vemos a los mariscales franceses citando la opinién
de Estrabon sobre los celtiberos, a los roménticos citando a los
mariscales franceses y a los comentaristas de la guerra civil
citande a los romanticos. Aun cuando lo relevante es el estereo-
fipo actual, ne debemos olvidar la profundidad de su génesis
histdrica en una suerte de «tinel o vértigo del tiempo». Esta
estabilidad histérica significa ademds que, frecuentemente, son
los mismos rasgos, imdgenes o esiereotipos los que reaparecen
una y otra vez, si bien valorados de modo diverso v asi, por
eiemplo el guerrillero de la Guetra de la Independencia deviene
bandolero andatuz del XIX y éste anarquista republicano de la
Guerra Civil. Y significa a su vez que los grandes sucesos histé-
ricos siguen vivos en la imagineria popular en la medida en que
forman parte de la cultura global y son asimilados por dsmosis:
asi la Armada en el Reino Unido o el Duque de Alba en Holanda
son realidades actuales, como lo es el «conquistador» en algu-
nos paises de Latinoamérica.

Cuande analizamos los rasgos dominantes en el estereotipo
espafiol europeo encontramos un conjunto de elementos constan-
tes que, sin embargo, son valorados positiva o negativamente
segdn el contexto, Son rasgos dominantes la vitalidad y energia,
el individualismo, Ia sencillez en el trato y una cierta amigabili-
dad. Pero asf como la imagen del XVII es la del Caballero con su
gravedad, rigor, seriedad v profunda religiosidad, la de los Thistra-
dos es la de un pais ociose, inculto v, sobre todo, mal gobernado,
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v la de los romanticos —sin duda la més poderosa y atn actual—
es la de una Espafia no etiropea sino oriental, exotica, misteriosa
pero que ain genera «tipos humanos auténticos». Nos llevaria
mucho tiempo exponer estas imagenes oscilantes. Baste sefialar
que las mas marcadas provienen de la lustracion del XVIII de
una parte y de los viajeros roménticos que incluyeron Espafia en
su grand towr de ofra, si bien esta Gltima acabo siendo la domi-
nante durante todo el siglo XIX y buena parte del XX. José Varela
Ortega ha demostrado que esas dos imagenes son en gran medi-
da contrapuestas. Aparentemente denigrante la primera: Espafia
para los llustrados es un pais atrasade, inculto, dogmético. Es la
Espafia del debate sobre la ciencia, la que reflejan Kant, Hegel o
Montesquieu. Por el contrario, la imagen romdntica es aparente-
mente laudatoria, incluso en exceso. Un pais de gran vitalidad,
con tipos humanos que «atin» son auténticos, apasionado, vibran-
te, luminoso, heroico. Es la Espafia de Gautier, de Merimée, de
Byron, de Washington Irving o de los jovenes ingleses que vie-
nen a combatir en la Guerra de la Independencia {como sus biz-
nietos abandonaran Oxferd y Cambridge, atraidos por el mismo
mito, para incorporarse al infierno de la Guerra Civil). Pero —
como sefiala agudamente Varela Ortega— detras de los juicios
aparentes emerge lo contrario. La opinion ilustrada nos considera
negativamente, pero somos como ellos, somos una parte de
Europa, si bien poco afortunada. Los romanticos nos consideran
positivamente, pero porque al tiempo somos distintos, exdticos,
no civilizados. A los primeros ies disgustamos porque 1o somos
civilizados; a los segundos les gustamos por la misma razén, por-
que somos atrasados, Dificil opcidn la que nos dejan.

Es importante para entender las oscilaciones del estereotipo
entender a su vez el caracter de Espafia como frontera de Euro-
pa. Las fronteras unen y separan al tiempo. Cuando unen, la
frontera es el espacio de Ia comunicacién v, por lo tanto, de la
diversidad, de la tolerancia, de la variedad, de la convivencia, del
comercio material o intelectual; es lo exdtico, lo que estd mas
alla, lo «otro». Cuando la frontera se cierra, sin embargo, afirma
la identidad central (europea en este caso) v se ve obligada a
expulsar la variedad y la tolerancia, transformandose entonces
en lo contrario, es decir, en €l espacio de la intransigencia y la

intolerancia. del integrismo, {fanto més fuerte cuanto que debe
expulsar a lo exdtico que antes exhibid. Asi, el mismo territorio
puede representar en ocasiones la diversidad y lo «ofro» y en
ocasiones la Inquisicion y la identidad. Esta es una oscilacion
historica y no s6lo imaginada (v asi los Reyes Catolicos constru-
yeron la identidad nacional espafiola —al menos una de ellas—
expulsando fisicamente a arabes y judios que durante siglos
habian sido lo distintive). Pero que genera las imdgenes y su
oscilacion; Espafia como lo que no es Europa, o Espafia como
otro pais europeo, solo que atrasado. Lo segundo no singulariza
—no, al menos, frente a Europa, pero sf frente a otras areas cul-
turales—, mientras que lo segundo singulariza. De ahi el mayor
peso historico de la imagen de diversidad y diferencia {en Euro-
pa) combinada con la imagen de proximidad en otras areas cul-
turales (Latinoamérica v el mundo drabe), cada una marcando
una relacién especifica {de exotismo en Europa, de europeismo
en América, de proximidad en el mundo rabe).

Efectos de la transicion democratica

En todo caso, el dato clave para entender la imagen actual s
la transicién democratica espafiola y el paralelo proceso de cre-
cimiento econdmico y modernizacion social y cultural, todo ello
representado piblicamente por la propia transicién politica y
simbolizado emblematicamente en la persona del Rey Juan Car-
los 1. En primer jugar, por su caracter modélico, pacifico y con-
sensual, tantas veces resaltado. Que se produce ademas en un
momento histérico singular, al coincidir con similares (pero
menos exitosos) procesos de fransicion en el Sur de Europa
(Portugal v Grecia), y preceder otros procesos de transicion
actuales, sin duda mas complejos e inciertos (los del Este de
Europa, América Latina y otros). Ello hace del caso espafiol un
caso «de manual», ejemplificador de lo que debe hacerse, estu-
diado y analizado en miles de seminarios, simpesios, articulos,
libros, etcétera. Es probable que, por vez primera en lustros
—quizés siglos— Espafia pueda presentarse como modelo y no
como contra-modelo (de pais mal gobernado, de imperio deca-
dente, de violencia fairicida, de integrismo cultural).
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Pero 1a razén principal de fa fuerte incidencia de la transicién
espafiola sobre la imagen de Espafia es que su desarrollo y
resultado chocd violentamente con los estereotipos existentes y, por
lo tanto, con las expectativas Lo que la opinién plblica mundial
esperaba de nosotros tras la muerte de Franco era un largo
perfodo de inestabilidad y violencia, individualismo, choques
nacionalistas, generales golpistas, Iglesia integrista, etcétera.
Eso era lo que se esperaba y 1o que, por un fugaz instante, Teje-
ro ofrecio con su trasnochada imagen. La realidad fue que nadie
jugé el papel que le asignaba el estereotipo: los politicos consen-
suaron, la Iglesia modero, el Ejército asumio fa primacia del
poder civil, el pueblo vot6 con sensatez, los lideres nacionalistas
pactaron. El choque entre realidad y expectativa generé una
suerte tal de contraste que hizo necesario alterar profundamen-
te Ia imagen heredada. Y la nueva imagen, una vez asentada,
torno la profecia de «circulo vicioso» negada en un «circulo vir-
tuoso» en el que toda maravilla resultaba creible: e crecimiento
econdmico milagroso, la vivacidad social, la movida cultural, la
nueva moda y disefio, la pintura vy la joven literatura etcétera.
Incluso la de Espafia como la «Prusia del sur». Aprovechar el
¢xito de esta contra-tmagen positiva era, en gran medida, el
objetivo de los acontecimientos de 1992, con fodos los riesgos
que ello conlleva,

La imagen de Espafia en América

De especial relevancia y complejidad es la imagen de Espaia
en Estados Unidos y en América Latina. De una parte porque,
para ciertas dreas culturales (asi América del Norte) la imagen
de Espafia se confunde con la de América Latina y los estereoti-
pos se trasladan de uno a otro lado en un vaivén de influencias
mutuas. Ello es un activo, en la medida en que contribuye a
potenciar lo «hispano» identificandolo con o «latino» en gene-
ral, agrandando de modo gigantesco su espacio geogréfico (que
Hega a englobar a las minorias hispanas de Estados Unidos).
Asi, el impacto de la literatura hispanoamericana es muy rele-
vante, potenciando la imagen de Espafia y de su propia literatu-
ra, como ocurre actualmente con la musica. Es, sin embargo, un

pasivo, puesto que la imagen de Espafia se ve en gran medida
lastrada por la mala imagen de lo «latino», y de modo muy espe-
cial, por la imagen distorsionadora de la minorfa hispana nortea-
mericana, si bien este estereotipo estd comenzando a cambiar,
Pero la principal dificultad radica en que la imagen de Espaiia
incide sobre la auto-imagen de los latinoamericanos, Esta intro-
yeccion obliga a analizar las relaciones entre ambas imdgenes, la
de «la madre patria» y la de «las antiguas colonias», en términos
casi psicoanaliticos. Las dificultades de América Latina para inser-
tarse en la sociedad democratica industrial moderna (similares a
las de Espafia desde comienzos del XiX) se proyectan entonces
hacia el pasado y se atribuyen a la <herencia colonial espaiola».
Ello era necesario para asentar la propia identidad nacional tras la
independencia; una especie de afirmacion frente al padre, Pero
ello es tanto cormo reconocer que se pertenece a una filiacién cub
tural lastrada e hipotecada ab initio, lo que enturbia la propia
autoimagen, Rechazar al padre es tarmbién un auto-rechazo. Para
paises con amplia poblacién nativa y mestiza la ambivalencia
puede ser alin mayor: para los descendientes de la profoviolacion
de la madre india por el espafiol, rechazar lo hispano es —a este
nivel simbolico— el rechazo del propio padre aceptando la humi-
llacién de la madre. Y viceversa, la afirmacién del padre es des-
preciar la iniquidad de la violacién (v despreciar lo nativo). Octa-
vio Paz ha analizado con finura este dilema. De este modo encon-
tramos a veces que, quienes defienden la herencia cultural
espaiiola lo hacen como rechazo y defensa frente a lo nativo mas
que como adhesion positiva a una cultura espafiola; y de nuevo
viceversa, quienes defienden lo nativo estin buscando un modo
de hacer las paces con su propio origen y de este modo pueden
ser la mejor garantia de una imagen no distorsionada de Espatia.
Por todo ello, en estos paises, recobrar una auto-imagen satis-
factoria presupone re-hacer su imagen de Espafia y viceversa.
De ahi el enorme impacto en ese territorio de la exitosa transi-
cién democratica espafiola pues, al romper el mito que parecia
condenar a Espafia a las tinieblas de la modernidad, rompe de
paso la condena de lo hispano en general como sociedad inca-
paz de integrarse en las estructuras modernas. La transicién
democratica no sélo nos Iibera a nosotros de un complejo de
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culpabilidad y atraso histérico, sino que libera a todo el rea his-
pana de su propia maldicién permiténdoies hacer las paces con-
sigo mismo. La transicién rompe el complejo espaiiol de a-euro-
peidad y rompe asi el paralelo complejo hispano.

Algunos datos empiricos

Por supuesto, que las imidgenes que tienen unos paises de
otros es un factor de enorme relevancia en sus mutuas relacio-
nes es algo bien conecido desde hace tiempo’. «Los andlisis
sociopsicoldgicos de las relaciones infernacionales —sefiala
Jiménez Burillo— coinciden pricticamente con la aparicién de
la psicologia social como disciplina cientifica independiente?.
Aqui también —como en todos los dmbitos de la ciencia
social— la definicion de la situacién es parte de la situacion, el
modo como los hombres o los pueblos definen sus mutuas rela-
ciones contribuye poderosamente a construir esas relaciones’.
Y se sefiala que el grado de similaridad o divergencia entre los
estereotipos indica ei grado de simpatfa-antipatia®,

Por ello, desde 1970, se incluyé en el Eurobarémetro una
pregunta especifica sobre el grado de confianza mutua entre
los miembros de la CEE, datos que fueron analizados por uno
de los grandes expertos actuales en temas de cultura politica,
Ronald Inglehart'. La conclusién era que la confianza depen-

7 Véase, como texto désico, ALMOND, G., y VERBA, S. (1963}: The Civic
Culture, Princeton University Press, Princeton. También HART, V. (1973):
Disfrustand Democracy, Cambridge University Press, Cambridge. LUHMANN,
N. {1979} Power and Trust, Wiley, Nueva York; y MERRIT, R. L., y
PUCHALA, D.J. (1948} Western European Perspectives on Infernational
Affairs, Proeger, Nusva York.

¢ JIMENEZ BURILLO, Florencio (1986}): «Percepciones, acfitudes y tensién
internacional», Revista de Occidente, 57, 175 y siguientes.

¥ PRUIT, D. {1965}: «Definition of the Situation as a Determinant of
Infernafional Action», en H. C. Kelman [edit.}, International Behavier: A
Socio-Psychological Analysis, Holt, Rinehart and Winston, Nueva York.

" BUCHAMNAN, W., y CANTRIL, H. {1953): How Nations Sae Each Other,
University of illinois Press, Urbona. También NINCIC, M., y RUSSET, B.
(1979): «The Effect of Similarity and Inferest on Attitudes Towerd Foreign
Competition», Public Opinion Quarterly, 43, 68.

" INGLEHART, R., y RABIER, ). R. [1984): «La confiance enire les peuples;
Délerminants et consequences®, Revue Frangaise de Science Politique, 34, 1;
véase también, INGLEHART, Ronald (1991): B cambio cullural en los sociedades
industriales ovanzodas, CIS, Madrid, capitulo 12, péiginas 446 y siguientes.

dia de ires variables: 1) Rasgos primordiales como la proximi-
dad, ia lengua, la raza, etcétera; 2) el aprendizaje social, la
experiencia historica, la mutuas relaciones, (rasgos adquiri-
dos, ett contraste con los rasgos primordiales adscritos); y 3)
el grado de desarrollo econdmico, pues un alto nivel de desa-
rrollo econdmico aparece positivamente asociado con un alto
nivel de confianza. Asi, mediante la técnica del Smallest Space
Analysts, emergia una psicogeografia de la confianza en la que
destacarian cuatro grupos de pueblos: 1) pequefios pueblos
noreuropeos (Luxemburgo, Bélgica, Holanda, Dinamarca)
hacia los cuales hay actitudes de confianza, pero también de
indiferencia o desconocimiento; 2} germanicos {(britanico,
americano, aleman), con un menor grado de confianza; 3)
mediterraneos (espafiol, italiano, griego, portugués), que ins-
piran mas bien desconfianza; y 4) comunistas (ruso y chino)
hacia los cuales 1a actitud general es de clara desconfianza, De
ese cuadro general quedarfan desmarcados ios franceses que,
a pesar de su caracter mediterraneo se aproximan a los germa-
nicos; y los japoneses, que aparecen también proximos a los
germanicos.

Manuel Justel, a partir de datos del CIS de 1983, contrasté los
restltados de Inglehart/Rabier con otros similares referentes a
los espafioles, basandose esta vez en dos variables: confianza-
desconfianza de una parte y conocimiento-indiferencia de otra®.
Las conclusiones eran en gran medida coincidentes con las de
Inglehart. Los palses pequedos europeos generan actitudes de
confianza, pero también de indiferencia. Las grandes potencias
{rusos y americanos pero también franceses v britinicos) son
paises nada indiferentes, pero se desconfia de ellos. China e
Irlanda v Portugal producirian actitudes de desconfianza e indi-
ferencia. Finalmente, el fuerte etnocentrismo se manifestaba en
que sodlo los espafioles mismos aparecen en el cuadrante corres-
pondiente a pueblos conocidos que inspiran confianza. De este
marco general una vez mas se desmarca Japon, hacia el cual
aparecen actitudes de confianza pero fambién de indiferencia.

2 JUSTEL, Manuel {1988): «Confianza entre naciones: espafiales y
europeos frente o frente», Revista Espafiola de Investigaciones Socioldgicas,
35, 213,
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CUADRO 1

CONFIANZA MUTUA ENTRE EL PUEBLD
ESPANOL Y LOS PUEBLOS DE LA CEE

Pueblos A B
Holandés ... 0.3 0,19
Alemén .., 0,30 0,9
DONés, .ot 0,25 0,03
Waliano. oo 0,20 -0,10

Griego ..o, 0,20 0,20
Luxemburgués... 0,18 -0,23
Belga ..ocev v e 017 0,10
Irdandés ...... -0,30 0,25
Britanico.... -0,55 -0,20
Francés ..o oo -0.58 010

(A) Indice de confianza de los espafioles en los pueblos de la CEE.
[B) Indice de confianzar de los pueblos de la CEE en el pueblo espariof.
FUENTE: M, Justel, op. cit., pagina 228,

Pero también se desmarca Alemania, que se integra en el pri-
mer cuadrante de paises desconocidos, pero en los que se con-
fia, Justel concluia que

«las diferencias de confianza otorgadas por los espafioles a
otros pueblos no contradicen abiertamente la teorfa defendida
por Inglehart y Rabier, segin la cual a medida que el aprendiza-
je social permite percibir pautas mas seguras de comportamien-
to en los paises mas desarrollados; éstos son considerados mds
dignos de confianza, en ausencia de factores perturbadores,
como parece ser el caso con las grandes potencias que, por
serlo, despiertan recelos™”,

Pero Justel sefialaba también el alto grado de asimetria exis-
tente en las actitudes mutuas entre espafioles y otros pueblos
europeos. Asf, holandeses y alemanes ofrecen mucha confianza
a los espafioles, pero ambos desconflan de nosotros. Lo inverso
ocurre con los franceses {y en menor medida con los italianos).
que confian en nosotros, pero hacia los cuales existian entonces
fuertes niveles de desconfianza. Verdadera reciprocidad existia
sélo entre espafioles y griegos (mutua confianza) y entre espa-
fioles y britanicos (mutua desconfianza).

 JUSTEL, op. cit., pagina 227.
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De especial interés es el dato, destacade por Inglehart v
corroborado por Justel, de la desconfianza general hacia los pat-
ses mediterraneos, Una actitud patente no sélo entre los pue-
blos del centro y norte de Europa sino también entre los pro-
pios mediterrdneos, y que no parece avalar las politicas de ima-
gen basadas en el slogan «Mediterraneo» o similares.

Por supuesto son todos ellos datos de 1983 y desde entonces
la presencia espafiola en numerosos ambitos ha podido alterar
muchas de estas actitudes,

La encuesta que, por encargo del CIS realizé Burke- Emoptiblica
en 1988 en los 12 paises de la CE (fotalizando mas de 12.000 entre-
vistas" muestra no tanto la imagen de Espaia, pero si el aprecio,
valoracion y confianza que merecia entonces. Y quizas lo primero a
destacar es lo extremadamente bajo de las cifras correspondientes
al «no sabe» 0 «no contesta», que sélo son significativas en Dina-
marca e Irlanda, confirmando Ia opinién —va expresada— de que
Espafia tiene una imagen fuerte. Todos los pafses, salvo los dos
citados, tienen opiniones claras y nitidas sobre Espafia y los espa-
fioles. En segundo lugar, los resultados muestran que la opinion de
Espafia como pais era excelente en Francia (mds del 87 por 100
emitia una valoracién muy buena o hastante buena) y en Grecia
{mas del 81 por 100); muy buena en la Bélgica francéfona (78 por
100), Italia (74 por 100) y Alemania (70 por 100) e Irlanda (64 por
100}, Y negativa en Gran Bretafia (25 por 100 que Iz valoran regu-
lar, mal o muy mal}, Holanda (29 por 100) y, sobre todo, Portugal
{45 por 100) y Dinamarca (41 por 100). Resultados que no deben
sorprendernos ptees, con la excepcidn de este tiltimo, los restantes
paises que nos valoran negativamente son aquellos sobre cuya
memoria histérica se extienden los restos de la levenda negra.

Respecto al grado de confianza que merecen los espafioles
como pueblo, la situacion es similar. La confianza es muy alta en
Francia (76 por 100 tiene mucha o bastante confianza en los espa-
fioles), Italia (74 por 100) y Grecia (70 por 100). Es alta en Bélgica
francofona (64 por 100) y Alemania (58 por 100). Y de nuevo nega-
tiva en Gran Bretafia (41 por 100 tiene regular, poca o ninguna
confianza), Holanda (47 por 100) y Bélgica flamenca (48 por 100

* «imagen institucional de Espafia en Eurspor, Estudio nimero 1.802.
CiS-Burke/Emopoblica. 1988.12.061 entrevistas, Paises de la CEE.
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CUADRO 2
OPINION DE ESPANA COMO PAIS

Pais
Francia  Alemania  Jtalia BGET hBlélgg:ﬂ Dinamarca  Grecia  blonde  Luxemburge  Holanda  Portugal Espafia FBéigicu
%) %) g Bretafia  helandesa (%) %) % 19%) %) 1%} j  francesa
] {%) {%)
Muybsena .o 14,6 15,5 104 132 158 13,9 18,5 12,1 21,6 84 51 16,5 224
Bastarde buena ... ... 730 563 640 60 58,0 35,1 62,5 52,6 60,4 61,] 46,2 48,3 56,6
Regular ... 7.2 227 165 152 138 3c8 13,8 14,1 137 16,5 423 253 150
Bastante mala............... e 3,9 4,1 39 9.1 8.6 131 1,0 6,7 20 12,1 2.4 7,0 22
Moy mala. 10 07 G5 14 08 I3 0,0 1.7 0.3 03 0,5 2,0 0,7
NS oo 0,3 0.8 47 14 30 9.0 42 124 20 1.6 33 07 30
NC.iveimii . 00 G0 0,0 0,0 0,0 0,2 0,0 04 0.0 0,0 0,2 0,2 0,0
CUADRQ 2 fcontinuacién) :
GRADO DE CONFIANZA QUE LE INSPIRAN LOS ESPANOLES COMO PUEBLO
Pais
Francia Alemania  ltalia BG:C'? hBtélg‘i:lcu Dinomorca Grecia  Idanda  Luxemburge  Holonda  Portugal Espafia [Bé|gicq
%) %) o Brefafia  holandesa %) 12 (5 %) 1) %) () ~[Ironcesa
{%) %) {%i

Mucha confianza ... R 14,3 80 103 84 12,6 150 8,5 21,6 56 64 192 229
Bastante confianza .. . 442 562 457 388 24,1 555 357 47,6 427 362 46,5 429
Regular ....coover e 27,1 96 1472 15,4 30,9 10,5 124 152 16,6 199 16,5 17,2
Poca confianza ... . 114 9246 23,1 27,7 138 5,4 17.4 2.4 27,7 22,1 13,5 10,2
Ningunc confianza ... } 1.4 1.1 4.5 4.8 20 02 89 1.5 33 1,7 2,3 2.2
NS 1.4 55 2.2 4,6 14,5 127 15,9 4.4 4,2 30 1.6 45
NC. e 00 0e 00 0,0 0,2 0,0 1,2 0,0 0,0 07 03 . 00

negativa). Dinamarca (47 por 100) y. sobre tode, Portugal (54 por
100 (54 por 100 negativa).

Parece, pues, emerger una pauta, sélo parcialmente coinci-
dente con las hipétesis de Inglehart, segun la cual la valoracion
de Espafia es alta entre los paises similares por variables adscri-
tas (paises latinos), y sorprendentemente, muy alta en Francia.
Inversamente la valoracion es baja en pafses con culturas distin-
tas como serfan Gran Bretafia, Holanda o Dinamarca.

No obstante, la hip6tesis de Inglehart deja de lado numerosas
excepciones: la mala imagen en Portugal, la relativamente posi-
tiva imagen en Alemania, la divisién de Bélgica en dos dreas cla-
ramente distintas. Todo parece indicar que las excepciones

deben ser explicadas en base a variables adquiridas por la expe-
riencia, pero no sélo —como él sugiere— por la experiencia pré-
xima sino también por la mas lejana experiencia histérica que ha
enturbiado nuestras relaciones con Portugal, el Reino Unido y
Holanda y, por el contrario, ha potenciado relactones con Irlanda
v Alemania. De ahi la importancia del analisis histérico, dnico
que puede explicar la actual proyeccién de miedos o recelos (o
de esperanzas y deseos) de unos pueblos sobre otros.

Aun cuando la encuesta de 1988 proporciona otros muchos
datos (conocimiento de Espafia, valoracién de sus instituciones,
etoétera) v el analisis anterior es desde luego muy superficial,
me limitaré a un tltimo comentario referente a la valoracién dis-
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criminada de diversos aspectos relativos a nuestro pais. Efecti-
vamente la encuesta indagaba la valoracion que los europeos
hacian de diversos servicios (acropuertos, carreteras, trenes,
servicios hoteleros), def desarroflo econémico espafiol y de su
culturay arte. Pues bien, sin duda alguna donde la valoracién es
marcadamente positiva es en este Gltimo aspecto, Sdlo los italia-
nos y los ingleses creen que su pais tiene mas cultura y arte que
Espafia. Todos los demds consideran que la cultura y el arte
espafiol son superiores (o al menos iguales) al suyo, Un date de
excepcional interés tanto para posicionar la imagen de Espafia
como para orientar el propio flujo turistico hacia Espaiia.

La politica de imagen: un uso astuto de los estereotipos

Cualquier politica de imagen debe partir de los datos existen-
tes. Debe partir en consecuencia de que hay imigenes podero-
sas, fuertes y contrastadas; que csas imagenes son diversas; y
que, en consecuencia, cualquier mensaje serd recibido en fun-
cion de {y leido a través de) esas imagenes previas. Ello signifi-
ca tres cosas extremadamente importantes a mi entender:

1. Que cualquier mensaje debe ser coherente con esas imdge-
nes previas si pretende ser creible y efectivo. Lanzar hoy el
mensaje de ung Espaia de alta tecnologia, por ejemplo, no es
crefble y resulta, por tanto, indtil o incluso contraproducente.

2. Que el objetivo razonable debe ser no tanto cambiar, modift-
car la imagen, sino usar y manipular adecuadamente las imagenes
existentes y de ningdn modo pretender eliminarlas. No se puede
eliminar una historia de siglos, objetivada en miles de personajes,
imdgenes, relatos literarios, narraciones, etcétera, que forman va
parte del acervo cultural de la humanidad. Eliminar la imagen (las
imagenes) de Espafia serfa tanto como re-escribir la historia. Ello
es parcialmente posible cuando, como en Ia transicion politica, se
hace historia, pero no en periodos «frios» de actividades normales.

3. Que debemos ser capaces de discriminar dreas culturales
diversas donde la imagen de Espafia es también diversa. En
principio parecen decantarse cinco dreas culturales en términos
de imagen:

a) Europa en su conjunto (salvo el Reino Unido).

b) Ameérica Latina.

c) Norteamérica y Reino Unido.

d) Africa del Norte.

e) Oriente.

Es sin duda prematuro adelantar cudles son los vectores, rasgos
o temas dominantes en cada una de estas 4reas, pero sin duda
sabemos ya bastante de effas. En 1988 efectie un estudio sobre la
imagen institucional de Espafia® en los pafses de Ja CEE que pro-
porciono resultados en gran medida sorprendentes. Los mas cho-
cantes: la excelente imagen de Espafia en Francia, fenomeno que
dista mucho de ser reciproco; la excelente imagen en Italia; la
mala imagen en Holanda; la mala y distorsionada imagen en el
Reino Unido. La experiencia indicada que esa imagen distorsiona-
da se refuerza en Estados Unidos y en Latinoamérica. En el
mundo drabe la imagen parece ser buena al ser considerados algo
as{ como un puente intermedio o cabeza de playa en Europa.
Finalmente, por lo que hace al Oriente su imagen es débil y difusa,

Para cada una de estas dreas seria necesario un andlisis discri-
mninado de la imagen de Espafia y, en consecuencia, una especi-
fica politica de imagen.

En todo caso, la imagen reposa sobre tres pilares esenciales.
De una parte el viejo Imperio y la conquista o colonizacién, cuya
imagen visible es la de Colén y los «conquistadores», con toda la
consabida leyenda negra, sin duda muy difundida. De otra, la ima-
gen romdntica del XIX, llena de tdpicos, pero fuertemente arrai-
gada en la imagineria popular. Finalmente, el contraste de la tran-
sicion y la reciente normalizacion de Espafia. Estd compuesta
pues por unos rasgos pre-modernos, muy estables, mas el con-
traste no sélo moderno, sino modernizador, de la historia recien-
te. Caben pues dos alternativas de cara a una politica de imagen
activa. De una parte, olvidar foda la inagineria histérica, con toda
su fuerza y arraigo, para concentrarse en la normalizacion espa-
fiola. Ello supone, de una parte, despreciar un notable capital
extremadamente dificil de conseguir ex #ovo, aun cuando no todo
sea bueno. No todos los patses tienen historia; no todos han reali-

¥ «lmagen institucional de Espafia en Eurapa», Centro de Investigaciones
Saciolégicas, 1988, Nomero 1.802.12.061 enfrevistus en los paises de la CEE,
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zado aportaciones a la cultura de la humanidad, por mucho que el
relativismo post-moderno argumente lo contrario; no todos tie-
nen, en definitiva, identidad y personalidad propias. Olvidar siglos
de historia no es, sélo imposible, sino una verdadera necedad.

Pero ademas, supone que el mensaje de la modernidad espa-
fiola correria el riesgo de verse enturbiado e incluso distorsio-
nado por la imagen pre-moderna, hasta el punto de perder cre-
dibilidad. Se quiera o no, cargamos con una imagen histérica e
incluso si pretendemos olvidarla nos encontraremos con su pre-
sencia,

Cabe por ello pensar en otra politica mds sutil y astuta que
ponga al servicio de la modernidad los estereofipos pre-moder-
nos, modificando su sentido tradicional de modo que los rasgos
arcaicos sirvan para hacer creible la modernidad de Espafia y
no al contrario. Asi, por poner unos ejemplos, la individuatidad
desordenada del espafiol puede ser lefda como vitalidad, fuerza,
ilusién y optimismo; la Carmen no es sélo un ejemplo de la
mujer fatal sino también un ejemplo de mujer liberada e inde-
pendiente; ef toro es un simbole de muerte, pero una rehala de
toros en una dehesa es un simbolo de conservacion del medio
ambiente y de ecologia; el caballero espafiol del XV1I es un sim-
bolo de gravedad y melancolia, pero también de seriedad y rigor
frente a la frivolidad de lo «latino»; el exotismo orientalizante de
Espafa es indicador de una sociedad pre-moderna poco consti-
tuida, pero también prefigura una sociedad mundial mestiza,
tolerante, variada y diversa; Ja «fiesta» —algo tipicamente hispa-
1o~ se vincula con el ocio, pero también con una sociedad a la
medida de lo humano, con un saber vivir.

En éstos v otros muchos casos que podemos imaginar, el
rasgo pre-moderno se convierte en soporte de un mensaje
ejemplificador de cara al futuro, al que refuerza y otorga credibi-
lidad. Por supuesto no todos los rasgos pre-modernos podran
suftir esa transformacion, pero cuantos mas puedan ser utiliza-
dos, menos «ruido» generaran en el subconsciente y mas fuerza
se otorga al mensaje. Otra cosa, en la que no hemos querido
entrar, es cudl es el objetivo al que debe orientarse esa politica
de imagen. ¢Simple conocimiento? ;Refuerzo de la imagen
moderna de Espafia? ;Refuerzo del comercio y la exportacion?

¢Incorporacién de elementos de ciencia y tecnologia? Son deci-
siones politicas; mas atn, de Estado que, a su vez, deben coordi-
narse con las imigenes que lanzan las CCAA u otras institucio-
nes privadas,

La importancia de la imagen: imagen, productos
v servicios

Pero, zpor qué es importante la imagen? Parece una pregunta
retérica en un mundo que vive de la imagen, donde lo que no
tiene existencia en las representaciones colectivas alimentadas
a diario por los mass-media ha dejado de existir, barrido detrds
del fldo cotidiano de imagenes. En un mundo donde sin duda la
realidad es su mensaje y el mensaje es ef medio, Pero aventure-
mos un analisis tépico también, pero real como los mismos t6-
picos.

Si algo caracteriza la segunda mitad del siglo XX es la globali-
zacién del mundo. Aquello que conmemoramos durante 1992, el
cierre geografico del globo, se ha cumplido y es hoy un proyec-
to realizado: por vez primera en su historia la humanidad vive
una historia dnica, una y la misma historia. La globalizacién
afecta a la politica y a la sociedad, pero de modo mucho mas
marcado al comercio (de productos, servicios y capitales) y a
las comunicaciones. Pero los productos circulan con mas rapi-
dez atn que las personas. La inmensa mayoria de los consumi-
dores compra productos extranjeros constantemente, de paises
donde nunca han estado o estaran jamas, pero que conocen
remotamente por relatos, narraciones, imigenes de imagenes.

En ese universo, las cosas son de sus paises y los paises son
productores de cosas, a través de las cuales nos comunicamos.
Los objetos representan (son) los verdaderos embajadores de
esos paises, de modo que las imégenes respectivas se mezclan y
confunden, Se ha discutido mucho el efecto made in sobre la
valoracion de los productos, pero ésta parece indudable. La ima-
gen de un pais repercute sobre la de sus productos. Y en ese
camino parece claro que la imagen global de Espafia que heimos
heredado y que hemos estado transmitiendo no es la més apro-
piada para otorgar aura comercial a los nuestros. Ni la heredada
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de la historia ni la construida para atraer turismo barato son el
background adecuado para resaltar la magia de nuestros coches,
lavadoras, maquinas-herramienta o perfumes.

Es cierto que un buen producto se acabard imponiendo por su
propia calidad y marca, al margen de la marca de su pais de ori-
gen. Y ello es tan cierto que podria pensarse en una estrategia
distinta: que los productos mismos modifiquen la imagen del
pais. Pero ello tiene indudablemente un coste mayor. La prueba:
nuestros exportadores ocultan el origen espafiol de sus produc-
tos pues dafia su imagen. Ast pues, la situacién actual es la
siguiente: ni la imagen de marca pais (¢l made i Spain) poten-
cia nuestras exportaciones (o las importaciones de capital) ni
los productos potencian la imagen de marca de Espafia, que se
ven obligados a ocultar. Al contrario, lo uno y lo otro, en lugar
de reforzarse, se debilitan. Nuestra estrategia global de imagen
como pals es, pues, sin duda la peor posible.

Todo ello es probablemente comprensible en un pais que
carece de tradicién exportadora y que ha vivido aislado de los
sucesos internacionales durante casi un siglo. Una tradicion que
comenz6 a romperse con el Plan de Estabilizacion y el interés
por atraer turismo como fuente casi monopolista de divisas. Es
pues comprensible que los primeros intentos de construir una
imagen en el exterior vinieran determinados por la necesidad
de atraer turistas. Espafia fue pionera en ese mercado y debe
reconocerse que los diversos basefine utilizados fueron un acier-
to, Tanto el Spain is different como Everything under the sun o el
actual Passion for life. Pero es al menos discutible que esos men-
sajes, con sus correspondientes connotaciones, hagan mucho
por mejorar ka imagen de nuestros productos o servicios {al
margen, por stpuesto, del turistico).

Por lo demas, la préctica actual de marcas «blancas» para que
los grandes distribuidores extranjeros pongan la suya es resig-
narse a no tener presencia exterior {aparte de una politica suici-
da, pues en ese mercado la competencia es feroz y sélo juega el
precio). Sin duda, una activa politica marquista en el exterior es
algo complejo. Pero como ha sefialado el actual director del
ICEX, Luis Marti:

«La empresa tiene que salir al exterior para ejecutar una politi-

ca agresiva de ventas, Es obligado buscar un contacto estrecho
con la demanda, a fin de transmitir persistentemente al consu-
midor o usuario tltimo los mensajes oportunos que destaquen
las connotaciones de calidad, prestaciones, disefio, servicio, que
la empresa tenga empefio en ver asociadas a su marca. Cada
mercado estatal —incluso en la Europa posible, sin fronteras
politicas o, al menos, administrativas—, y a menudo, muchos
mercados de dmbito regional, serdn receptivos solamente si los
mensages les lHegan en términos adaptados a las costumbres y gus-
tos locales, a su nivel de vida, o a Ia presion comercial ejercida
por empresas concurrentes. Existe, por tanto, un problema de
comunicacion con el mercado o mercados elegidos.. »'

A ello debe afiadirse que la politica de imagen es actualmente
gestionada por una pluralidad de organismos piiblicos y priva-
dos, sin excluir por supuesto a las comunidades auténomas.
Ello es inevitable en una democracia y puede incluso ser positi-
vo al romper la homogeneidad de la imagen tradicional en favor
de una concepcion mucho més variada. Pero siempre que se
haga con una minima coordinacién de modo que los diversos
mensajes se potencien entre ellos al igual que deben potenciar-
se las imdgenes de marca-producto con la imagen de marca-
pais. Un pals no es una empresa y solo un fanatico del marke-
ting podria pretender crear una imagen corporativa global. Pero
entre la Scylla de /¢ (dnica) imagen corporativa de Espafia v la
Caribdis de la ausencia-fragmentacidn de imégenes incoheren-
tes caben varias estrategias intermedias.

Que en todo caso deben aceptar la interrelacién entre imagen
de pais global, im4genes parciales de regiones del pais e image-
nes de productos. Lo que el marketing v la investigacion social si
pueden conseguir es ofrecer un conjunto de recomendaciones,
sugerencias y modelos coherentes para que puedan ser ufiliza-
dos por los organismos piiblicos, de una parte, y libremente por
empresas ¥ exportadores, de otra. Se trata pues de disefiar al
tiempo un recetario y un paraguas comunicativo coherente para

16 MARTI ESPLUGA, Luis {1992): «la exporiucién», en Emilio Albi tbafiez
{coordinador}, Evropa y la competitividad de la economia espariola, Ariel,
Barcelona, péginas 133 y siguientes. Lo cita es de fa paging 144.
Subrayado mio.
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ias diversas recetas, en funcitn de los diversos mercados que se
pretenden penetrar. Pondré sdle un ejemplo para mostrar lo que
creo puede realizarse: los finlandeses, eficaces por naturaleza.
Este es el baseline de una campafia de imagen recientemente lan-
zada en Espafia por la Embajada, conjuntamente con nuinerosas
empresas exportadoras presentes en nuestro pais (Abloy, Enso,
Finnboard, Ittala, Kymmene, Kone, Nokia, Valmet, Rammer,
Orin, etcétera). Su objetivo es «prestar apoyo a las empresas par-
ticipantes en la campaiia en sus mensajes de comercializacion,
asf como exponerlas como grupo colectivo sobre el trasfondo de
Jas ramas de actividades que representan». El programa de
comunicacion incluye publicidad colectiva, visitas a comprado-
res, eventos de relaciones pablicas asi como publicidad directa.
Durante el tercer v Gltimo afio de la campafia se intensificaran
los vinculos con la prensa, con diferentes autoridades y personas
con poder decisorio”. Es un buen ejemplo de colaboracién entre
Gobierno y empresas para potenciar sus mutuas imagenes.
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Anexo 1

Encuestas relativas alaimagen de Espafia®

1. Encuestas de Turismo. Nimeros 003, 1.006 y 013. CIS 1964, 1965
y 1966. 1.007. 8109 v 2.000 entrevistas. respectivamente. Entrevistas a
turistas que visitan Espafia.

2. Prensa Extranjera. Namero 1,005 y 1,009, CIS, 1965. Andlisis con-
tenido de Boletines de Prensa Ixiranjera,

3. Imagen de Espafia en Europa (1), Numero 1.386. CIS-Gallup,
1983, 10.117 entrevistas. Paises miembros de la CEE.

4. Imagen de Iberoamérica en Ia Opinién Publica Espaiiola. Namero
1.467. CIS, 1985-2.389 entrevistas. Nacional,

5. Tmagen institucional de Espafia en Europa. Nimero 1.802.
CIS-Burke/Emopiiblica, 198812061 enlrevistas. Paises de la CEE.

6. Imagen de Espafia en Europa (2). Nimeo 2.004. CIS-Sefemasa,
1992, 624 cuestionarios autocumplimentados. Grandes paises CEE.

v Finlandia Industrial, (1993}, 2, 37.

'® En negrifla los estucios imporiantes.
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