Empresariado extracomunitario en Almeria:
estructuras de oportunidad, caracteristicas de grupo

y estrategias étnicas

Employers from outside the European Community in Almeria:
opportunity structures, group characteristics and ethnic strategies

Palabras clave: Empresarios, Estructuras de Oportu-
nidad, Caracteristicas del Grupo, Estrategias Etnicas.

RESUMEN

Este trabajo se centra en analizar el origen, particu-
laridades y movilizacién de recursos del empresaria-
do étnico en Almeria. Para ello utilizamos el modelo
interactivo de desarrollo de negocios étnicos, ideado
por Waldinger, Aldrich y Ward (1990). Este modelo
alina dos importantes elementos de analisis: las es-
tructuras de oportunidad y las caracteristicas del
grupo. De la conjuncién de estos factores emergen
una serie de estrategias étnicas que posibilitan al
emprendedor mantener abierto su negocio y de-
fenderse frente a los ataques externos —movilidad
bloqueada, politicas gubernamentales, clientes,
etc.— en un mercado de trabajo muy competitivo
donde las microempresas tienen un margen de be-

neficio reducido.
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ABSTRACT

This work is based on analyzing the origin,
characteristics and resource mobilization of ethnic
employers in Almeria. In order to do this, we use the
interactive model of ethnic business development
devised by Waldinger, Aldrich and Ward (1990). This
model combines two important analysis elements:
opportunity structures and group characteristics.
A series of ethnic strategies that enable the
businessman to keep his business open and defend
himself against external attack —blocked mobility,
government policies, customers, etc.— emerge from
the combination of these factors in a highly
competitive labour market where very small

businesses have a much reduced profit margin.






1. INTRODUCCION

Cuando los inmigrados se incorporan a una sociedad de destino hacen frente a una serie
de desventajas y situaciones laborales conflictivas que no padecen, en igual medida, los
autoctonos: primero, la dificultad de hacer valer su capital humano; segundo, la etnodiscri-
minacion en el acceso a determinados puestos de trabajo; y tercero, la competencia por
empleos de un mercado altamente segmentado.

Ante esta realidad, algunos inmigrados intentan superar la obligada incorporacion a deter-
minados nichos laborales instalando un negocio por cuenta propia, en un proceso comple-
jo que puede entenderse en el marco de la economia étnical. Para conseguir instalarse por
cuenta propia, el empresario tiene que movilizar todos los recursos a su alcance, a partir
de la puesta en funcionamiento de determinadas estrategias étnicas, y planear el proyecto
econémico dentro de la légica de unas estructuras de oportunidad y las caracteristicas pro-
pias del grupo. Esta conjuncion de factores configura el modelo interactivo de desarrollo de
negocios étnicos, ideado por Waldinger, Aldrich y Ward en 1990.

En Espafa la proliferacion de negocios regentados por inmigrantes es incipiente, aunque
esto no impide que las iniciativas empresariales se estén expandiendo en ciudades o muni-
cipios receptores de inmigracion2. De ahi que el objetivo de este trabajo sea analizar el pro-
ceso de asentamiento de los emprendedores étnicos en la provincia de Almeria3, compro-
bando la aplicabilidad del modelo interactivo y asi conocer el papel que juegan las
estructuras de oportunidad, las caracteristicas del grupo y las estrategias étnicas en un
contexto econdmico diferente al norteamericano.

Las estadisticas oficiales sobre empresas con titulares extranjeros presentan graves de-
ficiencias®. Para cubrir estos y otros vacios estadisticos hemos realizado un trabajo de
campo exhaustivo: rastreando calle por calle para hacer un recuento de los negocios abier-
tos, valiéndonos de varios informantes clave para acceder a locales o negocios abiertos sin

1 Véanse Light y Gold (2000), Pecoud (2004) y Zhou (2004), donde se realiza un andlisis y debate sobre el concepto de eco-
nomia étnica y otros términos derivados del proceso de autoempleo: minorias intermediarias, empresario de enclave y econo-
mia étnica de enclave.

2 La literatura que aborda esta situacion en nuestro pais no es muy amplia, aunque no faltan estudios de casos para ciudades
o barrios concretos (véanse, entre otros, Beltran, 2000; Moreras, 2002; Cebrian y Bodega, 2004; Arjona, 2006).

3 Se ha trabajado en Adra, El Ejido, Vicar, La Mojonera, Roquetas de Mar, Almeria (capital) y Nijar.
4 Impuesto de Actividades Economicas, Licencias de Apertura de los diferentes Ayuntamientos o el Alta en la Seguridad So-

cial en el Régimen Especial de Trabajadores Autbnomos no registran las empresas irregulares o ilegales; en otros casos tam-
poco muestran informacion detallada sobre la actividad desarrollada o la nacionalidad del titular.
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declarar. Una vez realizado el recuento de todos y cada uno de los negocios —legales e
ilegales— de empresarios extracomunitarios, se administré una encuesta donde se reco-
gen las variables que definen el modelo interactivo: las condiciones del mercado, las posi-
bilidades de acceso a la propiedad, los factores de predisposicion y la movilizacion de re-
cursos. La muestra final la conforman 210 negocios sobre 221 establecimientos
contabilizados.

2. EL MODELO INTERACTIVO DE DESARROLLO DE NEGOCIOS ETNICOS

Son mudltiples las corrientes que explican la apariciéon de las iniciativas empresariales por
parte de los inmigrantes en las sociedades de instalacion®. El modelo que mayor vigencia
tiene en la actualidad es el interactivo, especialmente para el caso norteamericano. Por
ello, aqui le vamos a prestar mayor atencion, ya que, ademas, es el marco teorico que tra-
tamos de contrastar.

Este esquema tedrico parte, desde un punto de vista psicoldgico, de la «predisposicion ha-
cia emprender de los inmigrantes» (Waldinger, 1986). En la obra Ethnic entrepreneurs, edi-
tada por R. Waldinger, H. Aldrich y R. Ward (1990), se profundiza en las caracteristicas que
llevan a determinados grupos étnicos a obtener éxito empresarial, frente a los que no lo
consiguen. A tal efecto, los autores analizan las dos siguientes dimensiones: las estructu-
ras de oportunidad y las caracteristicas de los grupos étnicos. Las estructuras de oportuni-
dad se componen de las condiciones del mercado —donde es fundamental la demanda de
productos tipicamente étnicos— y la forma en la que el grupo puede acceder a los nego-
cios. Por su parte, en las caracteristicas del grupo se incluyen las circunstancias antes de
la emigracion, la reaccion del grupo ante la hostilidad del contexto de recepcién y la movili-
zacion de recursos. De la combinacion de estas dos dimensiones —estructuras de oportu-
nidad y caracteristicas del grupo— emergen las estrategias étnicas, a partir de la posibili-
dad de crear, dentro de la estructura econémica dominante, un nicho econémico étnico
gue beneficie al colectivo (véase figura 1).

Dentro de las estructuras de oportunidad, el primer elemento lo conforman las condiciones
del mercado; aqui los autores distinguen entre los consumidores de productos étnicos y los
mercados abiertos no-étnicos. Para el primer caso, Waldinger y otros (1990) sostienen que
la aparicion de los negocios esta en relacion con la necesidad de proveer de productos cu-
linarios a los co-étnicos, asi como otros tipos de bienes que podriamos denominar «cultu-
rales»: musica, libros, ropa, adornos corporales, etc. Se trata de una distribucion y abaste-

5 La clasificacion mas aceptada distingue a las corrientes culturalista, ecoldgica e interactiva para el &mbito norteamericano,
y el modelo de incrustacion social para Europa (véase Arjona y Checa, 2006).
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FIGURA 1
Modelo interactivo de desarrollo de negocios étnicos

ESTRUCTURAS DE OPORTUNIDAD

Condiciones del mercado Acceso a la propiedad

« Consumidores de productos étnicos » Negocios vacantes

* Mercados abiertos no-étnicos « Competicion por las vacantes
« Politicas gubernamentales

I 1

ESTRATEGIAS ETNICAS

I 1

Factores de predisposicion Movilizacion de recursos

« Movilidad bloqueada e Lazos con co-étnicos

« Migracion selectiva * Redes sociales étnicas

« Niveles de aspiracion « Politicas gubernamentales

CARACTERISTICAS DEL GRUPO

FUENTE:
R. Waldinger, H. Aldrich y R. Ward (eds.) (1990: 22). Elaboracién propia.

cimiento de productos étnicos que termina conformandose como un nicho laboral entre los
propios inmigrantes. Ademas, bajo la intencidn de solucionar otras necesidades de los con-
sumidores étnicos comienzan a aparecer empresas de tipo juridico, administrativo, etc., cu-
yos propietarios son también de la misma comunidad.

En cambio, los negocios de inmigrantes en el mercado abierto se desarrollan en aquellos
sectores de las economias occidentales que contienen huecos donde no predominan las
técnicas de produccion o distribucién en masa. Los inmigrados aprovechan esos intersti-
cios para suplir la demanda de determinados productos®. Por tanto, hay que tener en cuen-

6 Por ejemplo, la distribucion de la comida en Francia se realiza mayoritariamente en torno a grandes supermercados subur-
banos, que se conforman como un nicho para abastecer a minoristas (Simon y Ma Mung, 1987).
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ta que estamos ante economias de baja escala, en las que los inmigrantes emprendedores
prosperan a partir de la autoexplotacién. De ahi que las principales variables que actdan
son: largas jornadas laborales durante todo el afio, créditos para poder pagar los productos
y ventas en cantidades reducidas. A lo que se aflade, como sefialan estos autores, que las
empresas étnicas estan afectadas por la inestabilidad y la incertidumbre.

El segundo elemento de las estructuras de oportunidad son las probabilidades de acceso a
la propiedad de los negocios, donde se distinguen, a su vez, dos variables: una de caracter
socioecondémico y otra politica. Dentro de la primera hay que tener en cuenta que el acceso
a la propiedad va a depender, en gran medida, de la estructura del mercado de los nego-
cios autdctonos. Los inmigrados, en ocasiones, ocupan el lugar de un antiguo propietario
que ha cerrado o traspasado su empresa (negocios vacantes), ya que no le era rentable
debido a la competencia con las grandes superficies; en otros casos, la apertura se puede
llevar a cabo en un local nuevo que el inmigrado compra o alquila. Por su lado, la variable
politica denota que el acceso a la propiedad esta determinado fundamentalmente por las
normativas del pais de llegada, incluso por politicas o reglamentos internacionales. Aunque
a este marco general de politica estatal o supranacional hay que unir la reglamentacion de
las Administraciones locales, puesto que los Ayuntamientos, en muchos casos, restringen
de manera sistematica la concesion de licencias de apertura de negocios de inmigrados,
imponiendo unas condiciones dificiles de cumplir: nimero minimo de metros del local, ade-
cuacion del proyecto empresarial, controles sanitarios, etc., las cuales no se exigen para
los autéctonos en negocios similares.

Las caracteristicas del grupo se centran en los factores de predisposicion y la movilizacion
de recursos. Los primeros son una combinacién de condiciones econémicas y/o sociales y
factores psicologicos. Esto es, los inmigrantes se enfrentan a una situacion de desventaja
en el mercado de trabajo, afectada por las peculiaridades del idioma, habilidades inade-
cuadas o inapropiadas, edad, estructura familiar o discriminacion, lo que se traduce en un
proceso de movilidad bloqueada donde no se puede demostrar la verdadera capacidad o
formacion del inmigrado. Sin embargo, a pesar de todo, éste lucha por eliminar las barreras
optando por el autoempleo, como una formula para buscar independencia y salir de la dis-
criminacién. Ademas, se trata de una migracion selectiva ya que los que se desplazan son
los mas preparados de su grupo y con mayores niveles de aspiracion, lo que provocara una
mayor competitividad con los autoctonos.

Por su parte, la movilizacion de recursos esta intimamente ligada a la dinamica de la iden-
tidad étnica; en este sentido, Waldinger y otros (1990: 34) parten de la asuncion de que lo
«étnico», en relacién con los negocios, «puede ser un juego de conexiones y modelos re-
gulares de interaccién entre gente que comparte experiencias migratorias o un origen na-



cional comun». Por tanto, aqui se hace alusion al componente subcultural de la etnicidad,
es decir, las estructuras sociales a través de las cuales los miembros de un grupo étnico
estan ligados entre si y las formas como son utilizadas. De este modo, en una tierra extra-
fia suele ser comun que los inmigrados estrechen lazos entre co-étnicos reforzando la
identidad étnica. Es, en definitiva, una férmula de crear recursos que apoyen y solventen,
en la medida de lo posible, las dificultades encontradas en el lugar de llegada y que las ins-
tituciones autéctonas no estan dispuestas a paliar. En este sentido, puede mantenerse
abierto el negocio gracias a un componente cultural integrado, basado en la solidaridad ét-
nica (ethnic solidarity) y la confianza ejecutable (Portes y Zhou, 1992).

Los inmigrados emprendedores, por tanto, deben movilizar los recursos del juego de la
identidad, pues van a aumentar los lazos entre la comunidad. En efecto, deberan promover
un sentimiento de pertenencia que desemboque en un éxito empresarial, puesto que uno
de los elementos donde se fundamenta el futuro del negocio son las redes sociales étni-
cas, debido a que los empresarios van a disponer, por un lado, de mano de obra barata vy,
por otro, de una clientela basada en la confianza. Se trata, pues, de una compleja moviliza-
cion de recursos, entre los que se pueden distinguir, siguiendo a Light y Gold (2000): los re-
cursos de clase —incluyen el capital financiero, el capital humano, el capital cultural y el ca-
pital social— y los recursos étnicos —los créditos étnicos, las sociedades de préstamo y
las fuentes de capital de tamafio mas pequefio—.

Dentro de la movilizacién de recursos también aparecen las politicas gubernamentales: re-
feridas a las medidas que toman los distintos gobiernos en cuanto a la implantacion de ne-
gocios y el autoempleo. Algunos gobiernos ponen en practica formulas para ayudar a los
colectivos desfavorecidos y motivar la creacion de microempresas. Entre esos incentivos
aparece, principalmente, el microcrédito, técnica de desarrollo empresarial inventada en
Bangladesh y muy utilizada en los paises del Tercer Mundo, pero que actualmente se dirige
también hacia minorias inmigradas que presentan una situacion de desventaja dentro de
los paises desarrollados (Yunus y Jolis, 1998). Por esto, los programas de microcrédito,
como instrumento que cuenta con el apoyo de los gobiernos, financian eficazmente a los
desempleados a fin de que se conviertan en propietarios de empresas.

En consecuencia, la combinacién de las estructuras de oportunidad y las caracteristicas
del grupo tienen como resultado las estrategias étnicas (véase figura 1), que son funda-
mentales para conseguir el éxito empresarial. Los propietarios de negocios étnicos se en-
frentan a siete problemas para fundar sus negocios: «primero, adquirir la informacion nece-
saria para el establecimiento y supervivencia de sus empresas; segundo, obtener el capital
necesario para establecer o expandir sus empresas; tercero, adquirir el entrenamiento y
habilidades para que el negocio funcione; cuarto, reclutar trabajadores eficientes, honestos
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y baratos; quinto, manejarse con clientes y proveedores; sexto, sobrevivir a la competitivi-
dad entre negocios; y séptimo, protegerse frente a ataques politicos» (Waldinger y otros,
1990: 46).

Estas siete estrategias étnicas derivan en una intensa lucha por mantener el negocio
qgue da lugar a cuatro grandes consecuencias: primera, autoexplotacion; segunda, aper-
tura del negocio hacia el mercado abierto no-étnico y expansién del negocio con la aper-
tura de mas tiendas del mismo tipo; tercera, creacion de asociaciones de comerciantes; y
cuarta, fomento de las alianzas con otras familias de comerciantes a través de matrimo-
nios.

En suma, el resultado final es un modelo que se manifiesta de manera equilibrada entre las
estructuras de oportunidad, caracteristicas del grupo y estrategias étnicas, donde las deci-
siones individuales priman sobre los efectos externos’.

3. APLICABILIDAD DEL MODELO INTERACTIVO AL CASO ALMERIENSE

En este apartado vamos a comprobar el grado de aplicabilidad y el papel que desempefia
el modelo interactivo en la explicacion de la proliferacién de negocios étnicos en la provin-
cia de Almeria. Para ello, analizamos por separado cada uno de los factores originarios del
modelo.

3.1. Las estructuras de oportunidad

El modelo interactivo de Waldinger explicaba el éxito de los negocios de los inmigrados en
contextos de recepcion favorables; sin embargo, los paises europeos no ofrecen visados
preferentes a empresarios inmigrantes, como sucede en Estados Unidos, Canada y Aus-
tralia (Froschauer, 2001). Con esta premisa hay que estudiar la primera variable del mode-
lo: las condiciones del mercado.

Son mudltiples los puestos de trabajo que ocupan los inmigrados en la provincia de Almeria,
pero casi todos se centran en la agricultura, construccién, servicios y, en menor medida, en

7 No obstante, la corriente interactiva ha recibido importantes criticas al entender que se centra en un contexto determinado
—anglosajon— y con una visién exclusivamente econémica. Por ello, en el &mbito europeo surge el modelo de incrustacion
social o encajado mixto, introduciendo una estructura de oportunidad propia que abarca tanto la demanda del consumidor
como el régimen normativo (Kloosterman, 2000). Esto es, ahora el funcionamiento no sélo depende de lo que la poblacién in-
migrada demanda y sus co-étnicos ofrecen, sino también de lo que les esta permitido que ofrezcan.



la formula del autoempleo®. Ademas, y tomando como referencia la clasificacion de Portes
y Borocz (1992), los mercados de trabajo almerienses se muestran hostiles, cuyas caracte-
risticas principales son la flexibilidad, temporalidad, precariedad, bajos salarios, etc. (véase
Checa, 1995).

No obstante, existe un enorme potencial de consumidores de productos étnicos, ya que en
la provincia de Almeria, segun los datos del Padrén del afio 2004, residen 62.243 extranje-
ros llegados de todas las zonas del mundo, aunque destacan los llegados del continente
africano —suponen cerca del 60% del total—. Les siguen los originarios de Latinoamérica
—son el 15,6%— y los procedentes de la Europa no comunitaria —15%—. De tal modo
que para abastecer de productos especificos a los tres grandes grupos han aparecido ne-
gocios tales como carnicerias halal, colmados, bares, bazares, locutorios, etc. De hecho, la
distribucién numérica de los negocios tiene bastante similitud con la proporcién de inmigra-
dos de cada colectivo. Los africanos suponen el 81% del total de los empresarios, los lati-
noamericanos el 7,5% y los europeos del Este el 5%.

Ahora bien, el mercado étnico puede llegar rapidamente a una saturacion, pues admite un
namero limitado de empresas y abastece a unos clientes con escaso poder adquisitivo, por
lo que fomenta la apariciéon de negocios que se insertan en los mercados abiertos no-étni-
cos. Para distinguir entre las empresas que estan enfocadas a un mercado étnico —que
conformarian un nicho étnico— o las destinadas a uno abierto, nos valemos de la clasifica-
cion elaborada por Ambrosini (1998): por un lado, estan las empresas tipicamente étnicas,
dedicadas a satisfacer la demanda de productos y servicios de una comunidad inmigrada lo
suficientemente numerosa, que de otro modo se veria privada de ellos (v. gr., la alimenta-
cion). Por otro, se puede hablar de empresas intermedias, especializadas en ofrecer a la po-
blaciéon productos y servicios que no son «tipicamente étnicos», pero que requieren de al-
gun tipo de mediacién para obtenerlos (v. gr., servicios legales, médicos, agencias de viaje).
En tercer lugar, encontramos las empresas exéticas, que ofrecen productos especificos de
los distintos paises de origen, pero para un publico heterogéneo (v. gr., espectaculos, res-
tauracion, bazares). En cuarto lugar, se sitlan las empresas abiertas, menos identificadas
con el grupo étnico, pero que compiten con el «<mercado normal», especialmente en aque-
llos trabajos relacionados con el sector servicios (v. gr., empresas de telefonia, envio de di-
nero). Por ultimo, las empresas refugios, muy dificiles de catalogar, ya que estan en funcion
de sus productos y mercados, se caracterizan por una situacion marginal dentro de los dife-
rentes sectores productivos (v. gr., la venta ambulante, arreglos para el cuerpo o cabello).

8 En enero de 2003, y segln el Anuario Estadistico de Extranjeria, en Almeria, un 65,26% de los afiliados extranjeros en alta
laboral cotizaban en el Régimen Especial Agrario, con un 29,43% le seguia el Régimen General, y a mucha distancia el Régi-
men Especial de Autbnomos (4,34%). Por su parte, apenas hay representatividad de extranjeros en Régimen Especial del Mar
y Hogar —0,2 y 0,65%, respectivamente—.

305



El tipo de empresa mas numerosa en Almeria es abierta (36%), aunque los principales
clientes son inmigrados, donde destacan locutorios, compafiias de envio de dinero y tien-
das de ropa; les siguen las tipicamente étnicas (26%), formadas por carnicerias, tiendas de
alimentacion y peluquerias, y, por ultimo, encontramos las empresas exdticas (25,8%), que
ofrecen servicios de restauracion, cafeteria y bazar. En todos los negocios existe una va-
riable comun: la multiplicidad de servicios en un mismo local; asi, hemos encontrado carni-
cerias que ofrecen incluso la posibilidad de llamar por teléfono. Lo que ocurre es que nor-
malmente pagan por una sola actividad y el resto se lleva a cabo de manera informal; de lo
que se trata, en definitiva, es de rentabilizar al maximo el local.

Ademas, para aprovechar los huecos donde no predomina la producciéon en masa, el inmi-
grado se instala en empresas refugios: venta ambulante, puestos ilegales de musica, etc.
Generalmente, estas empresas refugios tienen escasa rentabilidad y son muy inestables,
con lo que el inmigrado reconoce compatibilizar y/o alternar esta actividad con otras —léa-
se agricultura, construccion o servicios— de forma temporal.

El segundo elemento dentro de las estructuras de oportunidad, como veiamos, son las pro-
babilidades de acceso a la propiedad, determinadas por los elementos econdémicos y politi-
cos. Desde el punto de vista econémico, el inmigrado busca huecos en el mercado ofrecien-
do productos que implican escasa competencia para las grandes empresas multinacionales.
En Almeria, en barrios de fuerte presencia inmigrante ha proliferado lo que se conoce como
empresario de enclave. Se trata de un emprendedor que utiliza antiguos locales comerciales
regentados por autdctonos pero que habian cerrado por su escasa rentabilidad. Por ello, en
estos casos las empresas instaladas son tipicamente étnicas, cuyo objetivo es abastecer de
productos demandados por la comunidad que alli se concentra.

No obstante, para el extracomunitario no siempre es posible acceder a la propiedad del ne-
gocio, pero puede ejercer control®. Debido a la dificultad de encontrar vacantes en los nego-
cios, acceden al control de los mismos, tras la titularidad de una empresa multinacional. En
Almeria el 57,6% de los empresarios son titulares de las empresas que regentan —desta-
can las empresas tipicamente étnicas y las exdticas—, frente al 39,4% que Unicamente ejer-
cen el control sobre las mismas —es el caso mas comun de las franquicias de envio de di-
nero y telefonia—. Alrededor del 3% del total son socios con otros co-étnicos.

9 Light y Gold (2000: 23) introdujeron un importante elemento de andlisis en este sentido al distinguir entre la economia de
propiedad étnica y la economia étnicamente controlada. La primera «se define por la propiedad de los negocios. Esto reper-
cute en una contratacion de empleados co-étnicos y mayor margen de beneficio para el duefio. La segunda existe cuando, y
en la medida que, los empleados co-étnicos ejercen un importante y duradero poder de mercado sobre los lugares de trabajo,
debido a su cantidad, concentracion y organizacion, pero también alli donde son destinados por poderes externos, politicos o
econémicos de tal forma que estos inmigrados tienen capacidad para tomar decisiones sobre temas relacionados con los sa-
larios o los marcos contractuales gue regulan las relaciones entre los trabajadores y el propietario».
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Unida a esta cuestion de la competicion por las vacantes, la tercera variable dentro del ac-
ceso a la propiedad analiza las politicas gubernamentales. Aqui, en Almeria, cobra un sig-
nificado especial utilizar el modelo de Kloosterman (2000), pues enfatiza la importancia del
contexto de recepcién, mas adecuado al marco europeo, destacando, por un lado, los mar-
cos normativos y legislativos de los diferentes paises de asentamiento y, por otro, los inte-
reses y demandas de los consumidores. En Europa, los emprendedores étnicos se mues-
tran dependientes de lo que los grupos necesitan y de lo que el marco contextual y juridico
les permite que ofrezcan. Esto sefiala, por regla general, que el inmigrado que pretende
establecerse como trabajador por cuenta propia encuentra mas dificultades para hacerlo
que si lo hiciera por cuenta ajena. El caso espafiol es una prueba de ello; nuestra legisla-
cion vigente exige una serie de requisitos bastante restrictivos a la hora de conceder los
permisos de trabajo por cuenta propia: incidencia de la actividad a desarrollar en la genera-
cion de empleo, aportacion de capital a la economia nacional, suficiencia de la inversion,
cualificacion profesional, aportacion de nuevas tecnologias, etc., al margen del cumpli-
miento de la normativa general aplicable al resto de los nacionales. Ademas, cuando se
trata de una actividad inicial, la Administracion del Estado no precisa motivaciéon para de-
negar el visado de residencia para trabajar por cuenta propia.

A las limitaciones y/o condiciones necesarias impuestas por la Ley de Extranjeria, las Ad-
ministraciones locales también ponen frenos al establecimiento de negocios de propiedad
étnica. En este sentido, durante el trabajo de campo hemos encontrado quejas en torno a
la respuesta municipal que recibe el inmigrado para instalar un negocio. Los Ayuntamientos
paralizan el proceso poniendo muchas trabas burocraticas o negando las licencias sin mo-
tivacion alguna.

De tal forma que el empresario extracomunitario que pretende instalar un negocio en Al-
meria tarda entre cuatro y seis afios de media en conseguirlo; ademas, cuando solicitamos
a los empresarios que resaltasen algun aspecto u obstaculo significativo en la apertura de
su negocio, las respuestas apuntaban hacia un lugar comun: la extensa burocracia y la difi-
cultad de conseguir la licencia de apertura (38,3%), seguido por la basqueda de recursos
econdémicos (15,4%) o acondicionamiento del local (11,1%). Estas dificultades han deriva-
do, para el caso almeriense, en que se estén instalando muchos negocios de manera ilici-
ta, ocultos entre invernaderos o en pisos cuya ubicacién y actividad sélo sus clientes co-
étnicos conocen. Aunque es dificil calcular el nUmero exacto de estos locales informales
ylo ilegales, en la muestra aparece que un 15% no paga impuestos, esta sin declarar o se
dedica a actividades ilicitas.
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3.2. Las caracteristicas del grupo

Como vimos anteriormente, en este aspecto aparecen las variables factores de predis-
posicién y movilizacion de recursos, sobre las que el inmigrado tiene méas poder de de-
cision.

En primer lugar, los factores de predisposicion incluyen: la movilidad bloqueada, la migra-
cion selectiva y los niveles de aspiracion. El inmigrado, cuando se instala en la sociedad de
recepcion, tiene serias dificultades para que le reconozcan su capital humano. De hecho,
parece estar condenado a ocuparse en puestos de trabajo precarios o, lo que es igual, en
nichos laborales que han quedado vacantes debido a la no aceptabilidad de los autécto-
nos. En un contexto de recepcion hostil, los inmigrados se encuentran, de este modo, con
su movilidad bloqueada. Se insertan en el segmento del mercado méas precario y flexible.
En Almeria esta situacion se acentla por las especiales caracteristicas del mercado de tra-
bajo, ya que la necesidad de incorporar mano de obra esta determinada principalmente por
el sector agricola.

Sin embargo, la migracion selectiva demuestra que los que llegan estan bien preparados y
tienen un alto nivel de aspiracion; ademas, unido a una tradicion en el comercio familiar o
experiencia empresarial previa, no se conforman con la situacion a la que parecen «pre-
destinados» por el simple hecho de ser inmigrantes, e intentan conseguir un puesto laboral
mejor: el autoempleo es la opcion mas valorada. Por ello, entre los empresarios étnicos en
Almeria se observa una alta cualificacion: se reconocen con estudios secundarios termina-
dos un 35,2%, universitarios el 32,1%, primarios el 24,1% y analfabetos Unicamente el
8,6%. Con la instalacién del negocio puede reutilizar su capital humano y su capital cultu-
ral. De hecho, un 32,7% de los empresarios habian tenido otro negocio en su pais de ori-
gen, y un 27,2% de ellos afirman que su padre se dedicaba al comercio antes que él. Aqui
se pone de manifiesto que existe una afinidad hacia el mundo de los negocios que tiene
gue ver con una explicacion culturalista, traducida en el &nimo de incorporarse laboralmen-
te a una actividad que creen dominar bien.

En segundo lugar, en la movilizacion de recursos de los emprendedores étnicos destaca la
importancia de la creacion de lazos con co-étnicos, las redes sociales étnicas y las politi-
cas gubernamentales.

En Almeria, los dos primeros elementos se producen en base a la solidaridad étnica y la
confianza ejecutable. La solidaridad hay que analizarla en dos sentidos. Primero, desde el
empresario al empleado, donde se consigue un beneficio para ambos: el emprendedor
gana aceptacion entre el colectivo, lo que se traduce en mayor clientela; el empleado con-



sigue escapar de los puestos de trabajo del mercado secundario, amén de un entrena-
miento y aprendizaje de cara a futuros proyectos empresariales. Segundo, la solidaridad
desde el cliente al empresario trata de una respuesta al propio grupo, de forma que se au-
mentan los lazos étnicos y se garantiza una clientela por lealtad. A su vez, el empresario
responde abasteciendo de productos «tipicamente étnicos» a la comunidad. Ademas, el
hecho de emplear a co-étnicos también es un reclamo para atraer clientela. En Almeria, de
los 174 negocios en los que trabaja algin empleado, en 150 afirman tener relacion de pa-
rentesco con el empresario: conyuge, hijo o hermano. Por su lado, en las empresas étnicas
instaladas en Almeria el 85,2% de los clientes son exclusivamente inmigrantes, de los cua-
les un 64,8% son co-étnicos del propietario o del empleado que «identifica» al comercio.
En consecuencia, resulta evidente que las relaciones entre los propietarios, los empleados
y los consumidores trascienden de una estricta dependencia comercial y suponen la acep-
tacion de unas normas de reciprocidad. Se produce aqui la posibilidad de utilizar el recurso
de la confianza ejecutable, pues hay una dependencia entre los miembros del colectivo
que se manifiesta a partir de la lealtad y la confianza.

Por su lado, las redes sociales étnicas son un instrumento basico para el éxito o fracaso
comercial. En este punto habria que introducir un nuevo elemento de analisis: la ayuda
economica dentro de la red. Para ello, nos valemos de la clasificacion de Light y Gold
(2000) y describimos los créditos étnicos, las sociedades de préstamo y las fuentes de ca-
pital de tamafio mas pequefio (como recursos étnicos).

Los emprendedores étnicos almerienses no manejan, todavia, una estructura de créditos
como la utilizada por los empresarios inmigrantes de Norteamérica —a partir de los gael®
o las asociaciones de crédito (ROSCAs)— y Europa —sociedades de préstamo, como la
Hebrew Free Loan Association—. Por tanto, el flujo econémico del que disponen los inmi-
grados inicialmente para la apertura del negocio son sus ahorros y los préstamos de fami-
liares y amigos gracias a la solidaridad étnica. Asi, aquellos empresarios que inicialmente
han precisado de ayuda econémica han recurrido a las fuentes de capital de tamafio mas
pequeiio: en primer lugar, a familiares (24,6%)1; en segundo lugar, amigos, fundamen-
talmente co-étnicos’? (8,5%); y, en ultimo lugar, entidades financieras autdctonas (5,8%).
Lo que pone en evidencia la importancia de las redes a la hora de obtener dinero. No obs-

10 Un gae consiste en un grupo de amigos o miembros de una organizacion que contribuyen a un fondo comdn, cuyos ingre-
sos se entregaran a uno de sus miembros cuando le haga falta, sobre todo a la hora de abrir un nuevo negocio.

11 | as condiciones del préstamo familiar son, generalmente, muy flexibles. En ocasiones se trata de una donacion sin reposi-
cion posterior, especialmente si se produce entre hermanos y/o padres. En otras, la devolucién del dinero se hace sin el cobro

de interés y a largo plazo de tiempo, también com(n entre otros familiares y co-étnicos.

12 Algunos de ellos situados en el extranjero, con negocios establecidos.
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tante, el ahorro privado?® es la principal fuente de capital en la instalacién del negocio, di-
nero que, segun declaran los emprendedores, procede, fundamentalmente, del capital ob-
tenido a lo largo de los afios en otros empleos ya en destino. En menor medida, los empre-
sarios étnicos almerienses utilizan un capital inicial procedente de la venta de propiedades
u otros recursos financieros en origen.

Por dltimo, en cuanto a las politicas gubernamentales, en Espafia existen iniciativas para
fomentar el autoempleo entre colectivos desfavorecidos: el Instituto de Crédito Oficial
(ICO), en colaboracion con el Fondo Europeo de Inversion (FEI), ha creado una linea de
microcréditos dirigidos a colectivos desfavorecidos que tienen serias dificultades para ac-
ceder a la concesioén de créditos bancarios por la via ordinaria. Estos colectivos estan for-
mados por parados de larga duracién, mujeres, discapacitados, inmigrantes, mayores de
45 afios y hogares monoparentales. El objetivo de este tipo de microcréditos es la finan-
ciacion de proyectos empresariales que fomenten el autoempleo, a través de la creacion de
microempresas. En segundo lugar, y en un ambito regional, la Consejeria de Empleo y De-
sarrollo Tecnoldgico de la Junta de Andalucia ha puesto en marcha en Méalaga el Programa
«Emprendedores Multiculturales», iniciativa que se enmarca en los compromisos de fo-
mento de la cultura emprendedora e integracion de la poblacién inmigrante del | Plan Inte-
gral para la Inmigracion en Andalucia. Por ultimo, el Instituto de Fomento de Andalucia
(IFA) y el Centro Andaluz de Emprendedores (CADE) pretenden apoyar la creacion de em-
presas de emprendedores nacidos fuera de Espafia. Sin embargo, y a pesar de estas ini-
ciativas, ningun empresario étnico en Almeria recurri6 a ellas, bien por desconocimiento,
bien por desconfianza o por exceso de burocracia.

Por consiguiente, los factores de predisposicion y la movilizacion de recursos son las dos
grandes férmulas que desarrolla el inmigrado almeriense para hacer frente al contexto de
recepcion. Hasta el punto que si éste no fuese hostil el grupo de inmigrados podria ampliar
sus posibilidades de incorporacion laboral como autbnomos. Sin embargo, pese a todos los
frenos contextuales, algunos inmigrados consiguen su objetivo, pero han tenido que reali-
zar un gran esfuerzo y hacer frente a todas las adversidades. En consecuencia, se produce
claramente un desequilibrio entre las estructuras de oportunidad y las caracteristicas del
grupo, donde cobra mas importancia el esfuerzo de los individuos ante unas estructuras de
oportunidad desfavorables.

13 Determinados estudios internacionales muestran también que la principal fuente de capital financiero es propia, obtenida
de las ocupaciones en otros mercados de trabajo (véanse, entre otros, Boissevain, 1992, o Blaschke y Ersoz, 1986). Asi, por
ejemplo, Light (1972) demostré que el 70% de los emprendedores americanos no precisaron de ayudas financieras.
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3.3. Las estrategias étnicas

Derivado de la interaccion entre las estructuras de oportunidad y las caracteristicas del gru-
po emergen las estrategias étnicas. Como vimos paginas atras, se pueden agrupar en siete
—informacion, capital, entrenamiento y habilidades, relaciones laborales, consumidores,
competencia y proteccion—. Como la busqueda del capital y la relacion con los consumido-
res han quedado expuestas en los epigrafes anteriores, a continuacion presentamos, para
el caso almeriense, las restantes. Se trata de estrategias que estan estrechamente vincula-
das unas con otras; por tanto, en ocasiones, resulta dificil enmarcarlas en un solo aspecto.

La principal fuente de informacion de los empresarios étnicos de Almeria, como veiamos,
se basa en su propia experiencia, donde existe una alta incidencia de tradicion empresarial
propia o familiar. Por tanto, en destino han recurrido o solicitado muy poca ayuda de aseso-
ramiento o informacion a las entidades y organismos publicos que ofrecen dichos servi-
cios. Asi se entiende, por ejemplo, que tan sélo el 3,1% declara haber recibido asesora-
miento, acudiendo, en este caso, a instituciones como el Ayuntamiento, el INEM o la
Delegacién de Economia de la Junta de Andalucia.

El entrenamiento y habilidades adquiridas para instalar el negocio se pueden entender desde
el funcionamiento interno de este mercado de trabajo, que permite a los trabajadores co-
étnicos asalariados montar su propio negocio transcurrido algun tiempo (Bailey y Waldinger,
1991; Jiobu, 1998), ya que les dota de habilidades para crear un negocio propio y les ensefia
qué hay que hacer para que éste funcione (Waldinger, 1985). Por tanto, la economia étnica
actlia, en muchas ocasiones, como una «escuela de emprendedores» (Light y otros, 1994).
Esta hipétesis se confirma para el caso almeriense, ya que un 59% de los empresarios habi-
an trabajado como empleados en algun negocio de co-étnicos antes de abrir el suyo; ade-
mas, el 32% restante tenia también alguna experiencia anterior en venta ambulante.

Esta concepcién de la economia étnica como mercado de trabajo interno abre, principal-
mente, dos vias de andlisis en los estudios actuales sobre el fenémeno: por un lado, la mo-
vilidad laboral y social entre los miembros del grupo que crea las oportunidades —emplea-
dos y empleadores— y, por otro, las variaciones en el nivel de integracién econdmica y
prestigio (Light y Karageorgis, 1994). De este modo, el colectivo de inmigrados que crea
una economia étnica para si mismo va a configurar una escuela de emprendedores y pro-
duce el reclutamiento de una mano de obra que directamente se va a insertar en dicha
economia. Esto supondria una alternativa para el colectivo, ya que cuando llegan no se in-
sertan en el mercado de trabajo autdctono, sino que directamente entran a trabajar para
la economia étnica. En Almeria esta condicién se produce, aunque en unos niveles poco
representativos. Unicamente algunos miembros de la parentela del empresario y otros
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co-étnicos se incorporan directamente a trabajar en el negocio, sin pasar anteriormente por
el mercado abierto.

Se trata, por tanto, de una movilidad social ascendente que se da principalmente en los
propietarios o los inmigrados que ejercen el control de los negocios, pero en menor medida
para otros empleados étnicos (véase Arjona y Checa, 2005).

En cuanto a las variaciones en el nivel de integracion econémica, quedan definidas princi-
palmente por los ingresos generados y por el prestigio social entre los co-étnicos. El éxito
econdémico, como hemos visto, depende esencialmente de la solidaridad étnica y de las
particularidades del mercado interno de trabajo. Los inmigrantes empresarios instalados en
Almeria, exceptuando una veintena de casos donde los empresarios disponen de varias
tiendas, declaran tener unos escasos margenes de beneficio. Pero, sea como fuere, se
gana mas que en la agricultura y son pocas las empresas que cierran; al contrario, cada
vez se abren nuevos negocios, aunque tengan caracter informal o ilegal. Para el colectivo
de inmigrados, el co-étnico que ha conseguido abrir o controlar un negocio es un referente
a imitar, lo que deriva en un mayor prestigio, hasta convertirlos, como pasa en determina-
dos casos, en intermediarios frente a los autéctonos: los emprendedores normalmente son
los presidentes de las asociaciones de inmigrantes y los mas visibles socialmente.

La variable relaciones laborales introduce, posiblemente, el aspecto mas espinoso del fe-
némeno, puesto que para que el negocio funcione el emprendedor se autoexplota y man-
tiene bajo pésimas condiciones laborales a sus familiares y empleados co-étnicos. El nego-
cio de los extracomunitarios en Almeria se conserva abierto durante todo el afio a tiempo
completo (79,6%); ademas, en el 64,2% de los casos estan entre diez y doce horas diarias
atendiendo al publico, el 13% entre ocho y diez horas, y no faltan quienes trabajan de doce
a catorce horas diarias (11,1%). La razén que justifica este horario es la adecuacion a la
jornada laboral de su principal clientela: inmigrantes o co-étnicos, por lo que también abren
sabados, domingos y festivos.

A pesar de que las relaciones entre el propietario y los empleados sean estrechas, fun-
damentadas en la solidaridad y la identificacion étnica, no garantizan gozar de un contra-
to laboral en regla. Asi, Unicamente el 30% de los asalariados han firmado algin docu-
mento que certifique la relacién econémica contractual. Por su parte, tanto el duefio del
negocio como los empleados afirman obtener escasos beneficios. Los primeros resaltan
la interminable lista de gastos a los que deben hacer frente!* —seguridad social, im-

14 Bates (1997) sostiene que las pequefias empresas de inmigrantes son improductivas. Después de descontar el capital in-
vertido, los propietarios apenas cuentan con margen de beneficio. Dentro de esta logica, los bajos salarios de los empleados
son una condicién para su trabajo, dado que la empresa sélo puede existir si paga poco a sus trabajadores.
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puestos municipales, electricidad, seguros, etc.—. Los empleados, por su lado, también
reconocen que su sueldo es bajo en relacion a las horas dedicadas al negocio. Hasta el
punto que en los negocios donde el empleado es un miembro de la familia ni siquiera
percibe un salario.

Con estas premisas, podemos afirmar que los negocios étnicos en Almeria son empresas
con un caracter familiar debido a tres razones: primera, contienen un dinamismo construido
en torno al ciclo de desarrollo del grupo doméstico; segunda, son una unidad de produc-
cion pensada para aprovecharse de los recursos del mercado en expansion; tercera, se ba-
san en la lealtad y el sacrificio, con bajos ingresos y muchas horas de trabajo (esto provoca
que se mantengan abiertos incluso en periodos de recesion econémica).

Para hacer frente a la competencia, los emprendedores utilizan los negocios étnicos como
un escudo: «la independencia econémica, parcial o total, representa para los inmigrados y
las minorias étnicas una autodefensa béasica frente a la exclusién y las desventajas que tie-
nen en el conjunto del mercado laboral. Esto les permite superar esas desventajas y ellos
mismos pueden negociar los términos de su participacion en el mercado de trabajo desde
una cierta posicion de fuerza» (Light, 2006: 13).

La estrategia de competencia se resuelve a través de la autoexplotacion, los lazos con co-
étnicos y la solidaridad étnica. De forma similar, cuando se produce una independencia to-
tal del mercado general, provoca que los empresarios pertenecientes al mismo gremio,
pero de distintos origenes, se interconecten creando economias interétnicas que compiten
con los mercados autéctonos abiertos. En la provincia de Almeria esto se observa con los
bazares regentados por inmigrantes, ya que son todos mas baratos que los de los autdcto-
nos; asi evitan ser competencia entre ellos pero logran serlo con los negocios de los autéc-
tonos. Ocurre igual con otros productos alimenticios, pan, carne, fruta, etc.

Por Ultimo, los empresarios extracomunitarios, en cuanto a la proteccion, han encontrado
una férmula para hacer frente a los «ataques» externos llegados principalmente de las re-
gulaciones politicas. En el marco de las transformaciones econémicas globales, la econo-
mia étnica actia mas alld de los contextos locales o nacionales donde se ubica, puesto
que una de las caracteristicas fundamentales de estos procesos econdémicos es el modo
de vida transnacional®®. La utilizacion de esta nueva estructura de oportunidades rompe los
armazones conceptuales y analiticos de tendencias pasadas, apareciendo elementos no-
vedosos como: balanza, diversidad, densidad, regularidad de movimientos, etc. (Waldinger

15 Guarnizo (2004: 57) define este concepto como «una amplia panoplia de relaciones sociales, culturales, politicas y econo-
micas transfronterizas que emerge, intencional e inesperadamente, de la presion de los migrantes por mantener y reproducir
a distancia su ambiente socio-cultural de origen».
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y Fitzgerald, 2004). De este modo, las investigaciones recientes!® han mostrado que los
mismos procesos causales que afectan a la relacion empresarial étnica como desventajas
estructurales asociadas a la figura del inmigrante no influyen tanto en las actividades trans-
nacionales. El inmigrado intenta comenzar una actividad empresarial para utilizar bien sus
habilidades, el biculturalismo y las redes transnacionales para incrementar ganancias ma-
teriales (Guarnizo y otros, 1999). Asi, con un modo de vida transnacional, el inmigrado
ejerce una mayor competencia con los negocios de los autdctonos que se dedican a la
misma actividad. Pueden jugar con el contenido étnico para ganarse a sus compatriotas y
utilizan la posibilidad de abrirse a mercados no-étnicos con la oferta de productos exoticos.

En Almeria se puede apreciar esta logica transnacional de los negocios en varios aspec-
tos. Primero, el envio de remesas, con la coincidencia de que el tipo de negocio mas des-
tacado se dedica justamente al envio de dinero. De igual forma, el 80% de los empresarios
étnicos afirman enviar dinero a sus paises de origen, incluso cuando han conseguido rea-
grupar a la familia, para que otro miembro de la parentela instale 0 mantenga abierto algin
negocio en origen. Segundo, importacion/exportacion de mercancias y productos: el 31%
de los empresarios almerienses se desplazan a otros lugares de Europa, el 22% a sus pro-
pios paises y el 15% a otras zonas de Espafia para comprar determinadas mercancias.
Tercero, por la utilizacién de la identidad cultural a través de las conexiones, viajes e inter-
cambio de informacion entre distintos paises de origen y destino. Los empresarios étnicos
en Almeria reconocen viajar con bastante frecuencia a sus paises de origen, mientras de-
jan a cargo del negocio a algun familiar.

4. CONCLUSIONES

El modelo interactivo ha resultado parcialmente valido para estudiar y describir el fenome-
no del empresariado étnico en Almeria, ya que aparecen deficiencias derivadas de un mar-
co contextual diferente al anglosajon. Lagunas que se cubren con la explicacién teérica de
la incrustacioén social y del transnacionalismo.

Utilizando el guidn que proporciona este modelo, las principales conclusiones se pueden
dividir en tres grandes bloques. Por un lado, las que hacen alusién a las estructuras de
oportunidad; por otro, las que analizan las caracteristicas del grupo, y, por Ultimo, las estra-
tegias étnicas.

16 En Estados Unidos ha surgido abundante literatura que estudia la relacion entre el transnacionalismo y la relacion empre-
sarial (Guarnizo y otros, 2003; Vertovec, 2004; Wong, 2004; Roudometof, 2005; entre otros). Estudios de caso que analizan las
ventajas del empresario al dar un caracter transnacional a sus negocios.
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Las estructuras de oportunidad, variables que escapan del control del inmigrado, han pues-
to de manifiesto que, pese a encontrarse con un mercado general segmentado, sometido a
flexibilidad y precarizacion, algunos inmigrados consiguen instalar un negocio por su cuen-
ta aprovechado la demanda de productos étnicos de la comunidad. Aunque en ocasiones
las empresas no tienen un caracter exclusivamente étnico, se trata de empresas abiertas y
exoticas que se mantienen gracias a una clientela que busca precios bajos y productos
nuevos. No obstante, el acceso a la propiedad es un factor que no siempre se consigue,
puesto que para el caso almeriense, muchas veces, el empleado ejerce el control sobre es-
tos negocios, aunque tienen facultad en la toma de decisiones en asuntos como los sala-
rios de otros empleados o los precios de los productos.

Por su parte, las politicas gubernamentales no facilitan la apertura y proliferacion de nego-
cios étnicos; las barreras juridicas y legales suponen el principal escollo al que se enfren-
tan los emprendedores.

Frente al contexto hostil y las reducidas oportunidades, las caracteristicas del grupo se
convierten en los elementos determinantes en la explicacion del fenémeno de la economia
étnica en Almeria. Los inmigrantes tienen que realizar un gran esfuerzo basado en los fac-
tores de predisposicion. Incluso, a pesar de tener una movilidad laboral bloqueada, los ni-
veles de aspiracion entre el colectivo son muy elevados. Los inmigrantes activan todos los
recursos a su alcance para conseguir su objetivo; los lazos con co-étnicos y las redes so-
ciales son fundamentales para mantener abierto el negocio.

El empresario étnico instalado en Almeria también ha utilizado distintas estrategias étnicas
para que su negocio prospere. Cabe destacar la consecucion de lealtad entre consumido-
res y empresarios y el entrenamiento para futuros proyectos empresariales de los emplea-
dos. Incluso en Almeria, frente a la hostilidad politica, los emprendedores utilizan estrate-
gias étnicas ilicitas abriendo negocios entre invernaderos sin pagar impuestos, utilizando
documentacion falsa, etc., o poniendo en funcionamiento estructuras de oportunidad pro-
pias del transnacionalismo que escapan del control local. Sin embargo, el aspecto mas ne-
gativo en este punto es la pésima regulacion de las relaciones laborales dentro de la eco-
nomia que el grupo crea para si mismo. Se trata de autoexplotacion, sacrificio y bajos
salarios para el empresario y los miembros de su familia, asi como para los empleados.
Esto abre un intenso debate en torno a si la economia étnica es un nicho laboral que com-
parte caracteristicas con los segmentos laborales primario y secundario o si, por el contra-
rio, es otro segmento nuevo con distintas particularidades.

En definitiva, el modelo de desarrollo interactivo de negocios étnicos no resulta totalmente
aplicable para Almeria por existir un contexto de recepcion menos favorable al existente en
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Norteamérica, donde hay un equilibrio entre estructuras de oportunidad y caracteristicas
del grupo. Sin embargo, en Almeria las estructuras de oportunidad son muy limitadas; por
ello, el esfuerzo del grupo debe ser mayor y ha de poner mas empefio en desplegar deter-
minadas estrategias étnicas, como es el transnacionalismo. De este modo, puede afirmar-
se que el proceso de incorporacion al mercado de trabajo como auténomo por parte de los
inmigrantes pasa por un fuerte control politico y administrativo que dificulta la proliferacion
de esta estrategia economica.
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