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Los tres principales errores al tratar de comunicarse con el mercado hispano en Estados Unidos
Por Blaire Borthayre

Traducción y adaptación libre del artículo aparecido en Marketingprofs.com el 12 de Octubre de 2004
El boom de la población hispana en los Estados Unidos ha hecho amontonarse a las empresas por tratar de ganar un pedazo de este lucrativo pie.
Según el El “Selig center for the economic growth”,  el poder de compra hispano para el año 2002 ascendió a $580 mil millones de dólares, con una proporción de crecimiento anual compuesta de 8.7%. (La proporción normal para el no-hispano es de 4.8%.)

El Centro de estudios predice que para el año 2007 el poder de compra del hispano subirá a $926.1 mil millones. La comunidad hispana ciertamente  muestra un poder económico que claramente explica por qué los mercados están rivalizando por su atención.

Desgraciadamente, muchas campañas del mercadeo son ineficaces. Aquí las tres razones más importantes.


Publicidad relacionada con productos, pero no explicativa del sistema americano.

Hay 39.9 millones de Hispanos en los Estados Unidos., y la mitad de los adultos, entre ellos, han nacido fuera de este país. Sin embargo, allí se rigen  por campañas de mercadeo en inglés, normalmente preparadas para el mercado Americano.
El segmento del mercado que sufre mayormente de escasez en los servicios es el hispano nacido fuera que ha estado en el país durante cinco años o menos. Frecuentemente ellos tienen limitado o nulo dominio del idioma, y más significante: tienen un pobre entendimiento del sistema americano en general. Estos inmigrantes confían en los amigos o miembros de la familia para asistirles sobre como acceder a varios servicios.

Si su compañía dirige una campaña en español, este segmento se sentirá más apelado y sabrá que usted lo está tratando de alcanzar.  No resulta lo mismo, si usted simplemente traduce sus materiales de inglés.  


Por ejemplo, si usted es una compañía de preparación de impuesto y está creando los materiales de mercadeo para el mercado americano, usted no desperdiciaría tiempo en explicar que para  los americanos es requerido por la ley pagar sus impuestos cada año. Usted no se pasaría tiempo explicando lo que un formulario W-2 es, o qué es lo que  usted necesita llevar a la  oficina para realizar sus trámites.


Los americanos ya saben estas cosas, únicamente quieren escuchar qué tan rápido se les puede  entregar su reintegro, o simplemente quieren escuchar que no tendrán que esperar mucho tiempo para que sus impuestos estén preparados y pagados. Ellos quieren escuchar que usted es un experto en la ley y preparación del impuesto.


Pero muchos hispanos (y otros) nacidos fuera de los Estados Unidos que recientemente han llegado no saben que ellos deben archivar los impuestos, y que lo deben hacer con un número individual de Identificación de Impuestos.


Por consiguiente, la publicidad tradicional para el americano no funciona, incluso cuando hayan sido traducidos al español. Estos anuncios podrían decir, "Permítanos preparar sus ingresos del impuesto. Nosotros podemos hacerle un reintegro rápido, y nosotros somos especialistas en la preparación del impuesto”. Debido a que la información no tiene ninguna relevancia, el mensaje es ignorado.


Por otra parte, la compañía de preparación de impuesto debe lanzar una iniciativa educativa que explique la preparación del impuesto en América, junto con los derechos y  responsabilidades. Por ejemplo, usted necesitaría proporcionar las respuestas a las preguntas como ¿qué es un W-2? y ¿Qué llevar a la oficina de impuestos?

Traduciendo con precisión - pero culturalmente no de la manera apropiada-

Claro está, no quiero decir que usted nunca debe usar un servicio gratuito de traducción en Internet. A menudo, sin embargo, las traducciones por traductores profesionales o compañías son también ineficaces.


La razón es que usted normalmente está pagando por que le traduzcan sus materiales con precisión, usted no esta pagando por que le digan cómo su mensaje impactará a los consumidores hispanos.


Por ejemplo, una compañía nacional con la palabra "Libertad" en su nombre es una campaña que lanzó un despegue de expresión de la historia americana: "Déme libertad, o déme muerte." Las palabras se traducen con precisión al español, pero ellos causa sólo confusión con muchos hispanos que no están familiarizados con sus orígenes.


No  siempre es fácil ver a través de los ojos de alguien que no creció con nuestra historia, expresiones y normas culturales, pero busque asesorarse de gente que “entiende” al grupo que usted está tratando de llegar.
 
Comercializando sin  personal bilingüe o bicultural


Muchas compañías aprovechan las nuevas formas de publicidad como las páginas amarillas en español, periódicos y televisión para anunciar sus productos.


La comunidad hispana asume que si usted está anunciándose en uno de esos foros es porque su empresa posee personal que hable español, sin embargo, y muy a menudo, este no es el caso.


No es de ninguna utilidad anunciar su marca de computadoras o teléfonos celulares si no hay nadie que explique como funcionan o cuales son sus condiciones de uso. Y la información por escrito no es suficiente.


Los empleados angloparlantes también necesitan el entrenamiento cultural para inspirar confianza y de esta manera no puedan ofender involuntariamente al consumidor hispano. Por ejemplo, chasquear los dedos para llamar a alguien es considerado sumamente ofensivo en la mayoría de las comunidades hispanas.


En Conclusión


Para comercializar campañas diseñadas para la comunidad hispana se debe tener un acercamiento holístico, incluyendo las relaciones, educación y sensibilidad cultural. Como en muchas comunidades, la palabra es una fuerza increíble, y la reputación de su compañía estará en los alrededores, ya sea para bien o para mal.
       ****

Blaire Borthayre es el autor de “Marketing to the hispanic comunita”






