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			Prólogo

			Uno de los aspectos más valiosos del cargo de director de marca de P&G es la maravillosa oportunidad de hablar en conferencias, conceder entrevistas y escribir sobre opiniones acerca de marcas, marketing y del sector en general. Un tema de interés siempre significativo y relevante es la importancia del marketing multicultural, liderado por el segmento de consumidores hispanos, para impulsar el crecimiento y crear valor de forma sostenida. Durante muchos años, en el sector del marketing se ha hablado de aprovechar la considerable y sustancial oportunidad de crecimiento que representa el marketing multicultural. Ha sido una alarma que no ha dejado de sonar, pero muchos en el sector parecen seguir haciéndose los dormidos.

			Es preocupante que nuestra industria siga sin aprovechar el enorme potencial del marketing dirigido a la población afroamericana, hispana, asiática, de las islas del Pacífico, nativa e indígena estadounidense, que representa más del 40 % de la población de Estados Unidos y está creciendo rápidamente. Al mismo tiempo, todos podemos estar igualmente entusiasmados, porque el marketing multicultural puede ser la mayor fuente de crecimiento del mercado en nuestra industria ahora y durante los próximos años, quizás incluso décadas. Si nos lo proponemos, juntos podemos asegurarnos de no quedarnos dormidos en los laureles en los próximos años y evitar perder lo que más deseamos en nuestra industria: el crecimiento.

			Según el censo de EE. UU. de 2020, el 100 % del crecimiento demográfico de la última década proviene del aumento de los segmentos de población afroamericana, hispana, asiática, de las islas del Pacífico, nativa, indígena, multirracial y multiétnica. El poder adquisitivo multicultural supera ahora los cinco billones de dólares y ha sido el principal motor del crecimiento del mercado durante una década.

			

			En ese sentido, el crecimiento del mercado es importante porque es el motor más significativo del crecimiento empresarial. Cuando los mercados crecen, todas las marcas se benefician: nuevos usuarios entran en el mercado, aumenta el consumo de productos y florece la innovación con nuevas ofertas que impulsan un mayor uso y niveles más altos de valor. Cuando se hace bien, esto se traduce en un aumento de los ingresos y la riqueza, lo que implica un mayor poder adquisitivo.

			La oportunidad es significativa, pero no es nueva. Y eso nos lleva de nuevo a una preocupación.

			Simplemente, tenemos muchos hábitos de marketing arraigados y los viejos hábitos son difíciles de romper. Son cómodos, seguros y nos han funcionado en el pasado, factores para tener en cuenta si pensamos en la vulnerabilidad del marketing en un mundo hiperconectado.

			Romper con los viejos hábitos para crear otros nuevos es mucho más difícil; por ello, es más sencillo seguir pulsando el botón de repetición de la alarma. Pero si no nos despertamos y nos ponemos en marcha ahora, dentro de unos años, cuando los consumidores multiculturales sean la mayoría de la población estadounidense, moldeen la cultura, tengan la mayor parte del poder adquisitivo e impulsen un mayor crecimiento del mercado, dejarán atrás a las marcas que se quedaron dormidas, deseando haber hecho mucho más y mucho antes.

			Entonces, ¿cómo rompemos los viejos hábitos y creamos los nuevos con el fin de aprovechar la enorme oportunidad de crecimiento del mercado multicultural que se nos presenta? La respuesta parte de empezar a adoptar una visión objetiva de nuestro comportamiento actual a través del cambio y del crecimiento.

			Eso es lo que hace que este libro de Isaac Mizrahi sea tan oportuno y poderoso. El liderazgo de Isaac en nuestra industria ha sido respetado y venerado durante muchos años. Ha trabajado de primera mano en marcas. Ha sido un destacado ejecutivo de la legendaria agencia de publicidad Alma. Ha liderado la industria como presidente del Consejo de Marketing Hispano. Y ha sido uno de los socios más valiosos y confiables de P&G en lo que respecta al marketing multicultural.

			Isaac ha plasmado toda esa dilatada experiencia y sabiduría en el contenido de este libro. Mientras que algunos hablan de las oportunidades del mercado hispano desde una perspectiva teórica, este libro ofrece una visión pragmática basada en la amplia experiencia de Isaac en el sector, enriquecida con casos prácticos y ampliada con las opiniones expertas de varios invitados de renombre.

			Este libro puede convertirse en un recurso para todos los líderes y profesionales de nuestro sector, desde los estudiantes principiantes que consideran dedicarse al marketing hasta los altos ejecutivos y sus consejos de administración. Espero que disfruten leyéndolo, pero más importante, confío en que apliquen sus enseñanzas. Si todos lo hacemos, podremos ayudar al segmento hispano y a todos los segmentos multiculturales a alcanzar su enorme potencial como, quizás, el motor más importante del crecimiento empresarial en los próximos años.

			

			Marc Pritchard, Chief Brand Officer de Procter & Gamble.

		

	
		
			

			Prefacio

			El 12 de agosto de 2021 fue un día importante. Ese día, la Oficina del Censo de los Estados Unidos publicó los primeros datos oficiales del censo de 2020. Por primera vez, se confirmó lo que algunos expertos habían pronosticado: que el número absoluto de la población blanca caucásica en este país está disminuyendo por primera vez.

			Además, el censo también reveló que el 100 % del crecimiento demográfico del país durante la última década procede de las minorías étnicas, lideradas principalmente por tres grandes grupos: hispanos, afroamericanos y asiático-americanos e isleños del Pacífico (Oficina del Censo de los Estados Unidos, 2020).

			Para algunos observadores, esta fue solo otra curiosidad pasajera que apareció y desapareció en el ciclo constante de noticias en el que vivimos hoy en día. Otros tal vez interpretaron esta noticia como una tendencia emocionante que puede dar forma al futuro de los debates políticos y sociales del país. Pero unos pocos también pudieron estudiar este informe como si se tratara de un experimento académico a gran escala.

			Sin embargo, para cualquiera que haga negocios en los Estados Unidos de América, esta es una de las fuerzas más transformadoras que influirá significativamente en quiénes serán los ganadores y los perdedores en el dinámico mercado del país en los próximos años y décadas.

			Decidí escribir este libro con tres intenciones principales en mente. En primer lugar, quiero ayudar a las empresas a hacer crecer sus negocios aprovechando el poder del segmento hispano y compartiendo mi experiencia de más de dos décadas trabajando con las principales marcas de este país y observando cómo tuvieron éxito o fracasaron en sus esfuerzos.

			

			En segundo lugar, espero que mi experiencia pueda inspirar a la generación actual y a las próximas generaciones de profesionales del marketing en este país, haciendo que esta especialización multicultural no solo se comprenda mejor, sino que también tenga una mayor demanda en los próximos años.

			Por último −y algo muy importante para mí−, quiero transmitir un mensaje positivo sobre la idea de la diversidad. A menudo, escucho críticas como “centrarse en la diversidad nos divide, nos separa; debemos centrarnos en la unión” o “debemos centrarnos en nuestras similitudes, no en lo que nos diferencia”.

			De hecho, creo que es todo lo contrario. Creo que solo lograremos una sociedad más justa y equitativa cuando aprendamos a respetar nuestro individualismo. Creo que debemos ser más tolerantes y que debemos celebrar lo que nos hace únicos.

			Formar parte de un colectivo no debería suponer renunciar a celebrar quiénes somos como individuos. Para mí, esa es una de las lecciones más importantes de este siglo y la comunidad empresarial puede y debe contribuir a difundir este mensaje.

			Creo que es hora de evolucionar, de aceptar la idea de que la diversidad (de personas, de razas, de religiones, de orígenes, de géneros, de ideas, ¡lo que sea!) es lo que nos hace mejores, y que al incorporar ideas y tradiciones nuevas y diferentes avanzamos hacia un futuro mejor.

			Mis observaciones se derivan de un punto de vista único que me ha ayudado a lo largo de mi carrera: ver y participar en la evolución del marketing multicultural y ser testigo de las mejores −pero también peores− prácticas de marketing disponibles en el mercado actual.

			Por desgracia, según mi experiencia, muy pocas organizaciones comprenden realmente cómo estos cambios demográficos pueden influir positivamente en sus negocios. Incluso, algunos líderes empresariales que parecen ser conscientes de la oportunidad que supone el crecimiento multicultural tienden a mostrarse reacios a tomar las medidas necesarias para aprovecharlo de manera eficaz.

			Mi objetivo con este libro es ayudar a los líderes empresariales a comprender por qué el marketing hispano es fundamental para su crecimiento futuro y el éxito de sus negocios. Quiero compartir con ustedes lo que están haciendo las marcas eficaces para captar la mayor parte de esta oportunidad de negocio y cuáles son los riesgos y errores asociados a la inacción o a los pasos en falso.

			En este libro voy a tratar algunas ideas y conceptos que he abordado parcialmente en algunos de los artículos que he escrito en los últimos años, principalmente los publicados en Forbes. Espero que sean de utilidad para un amplio espectro de actores del mundo empresarial, incluidos directores de consejos de administración, altos ejecutivos y profesionales del marketing. Además, confío en que este libro también sea relevante para otros profesionales que forman parte del ecosistema de marketing de Estados Unidos, como agencias de publicidad en medios de comunicación, consultores, ejecutivos de investigación y aspirantes a líderes empresariales y de marketing en instituciones académicas.

			

			¿Multicultural o hispano?

			Aunque a lo largo de mi carrera he trabajado en muchos proyectos de marketing multicultural que involucraban a múltiples poblaciones étnicas, este libro se centrará principalmente en el segmento de consumidores hispanos de EE. UU. por varias razones.

			En primer lugar, es el segmento minoritario más grande de este país con más de sesenta y dos millones de personas según los últimos datos del censo y una tasa de crecimiento saludable. Los consumidores hispanos de EE. UU. también representan una de las oportunidades de negocio sin explotar más significativas para las empresas y marcas que operan en Estados Unidos.

			En segundo lugar, este es el segmento con el que tengo más experiencia y conexión personal dada mi trayectoria personal y profesional. Esto no significa que otros segmentos étnicos no sean importantes para los profesionales del marketing de todo Estados Unidos. De hecho, cuando sea apropiado, mencionaré algunos aprendizajes transversales que pueden aplicarse a otros segmentos basándome en mi experiencia.

			Por ejemplo, el segmento de consumidores negros está experimentando un renacimiento desde el punto de vista de la inversión y es un componente esencial de las consideraciones de marketing multicultural de cualquier profesional del marketing. La influencia del segmento afroamericano en los negocios y la cultura de nuestro país es enorme y está bien documentada en muchos libros excelentes, por lo que te animo a que profundices en el tema a través de las obras de otros expertos. En lo que a mí respecta, me gustan los libros de David Morse, entre ellos Multicultural Intelligence y The Tanning of America de Steve Stoute.

			Es importante mencionar que también hay otros segmentos que hoy en día cobran mayor relevancia desde una perspectiva diversa, aunque no representen un segmento basado en la cultura, como el segmento LGBTQ+ o las personas con discapacidad.

			Intentar abarcar todos los segmentos multiculturales a la vez no solo aumenta la complejidad del debate, sino que tampoco hace justicia a la importancia de estos o de otros segmentos diversos relevantes. Al final, esta fue una decisión que tomé basándome en el deseo de centrarme más y profundizar en el marketing hispano.

			¿Hispanos, latinos o latinx?

			En su libro Latino Boom II: Catch the Biggest Demographic Wave since the Baby Boom (El auge latino II: aprovecha la mayor ola demográfica desde el baby boom) Chiqui Cartagena, una de las principales expertas en el segmento hispano de los Estados Unidos y editora de este libro, escribió:

			

			Prefiero simplificar las cosas y seguir el diccionario. Según el Merriam-Webster’s Collegiate Dictionary, latino se refiere a las personas que provienen de un país latinoamericano (hay veintidós) o a una persona de origen latinoamericano que vive en los Estados Unidos. Hispanos es un término más amplio que se aplica a los pueblos y culturas de España y Portugal. 

			Según el Pew Research Center (2019),

			Se han introducido etiquetas panétnicas que describen a la población estadounidense cuyas raíces se remontan a Latinoamérica y España a lo largo de las décadas, con altibajos en su popularidad. Hoy en día, las dos etiquetas dominantes en uso son hispano y latino, con orígenes en las décadas de 1970 y 1990 respectivamente. Más recientemente, ha surgido una nueva etiqueta neutra en cuanto al género y panétnica, “Latinx”, como alternativa que utilizan algunos medios de comunicación y entretenimiento, empresas, gobiernos locales y universidades para describir a la población hispana del país.

			Sin embargo, el estudio realizado por el Pew Research Center en diciembre de 2019 reveló que solo el 3 % de los hispanos de EE. UU. utilizaban el término latinx para describirse a sí mismos. El centro rastrea las raíces de latinx en su informe de 2019 de la siguiente manera:

			La aparición de latinx coincide con un movimiento global para introducir sustantivos y pronombres neutros en muchos idiomas cuya gramática ha utilizado tradicionalmente construcciones masculinas o femeninas. En Estados Unidos, los primeros usos de latinx aparecieron hace más de una década. Se añadió a un diccionario de inglés de uso generalizado en 2018, lo que refleja su mayor uso. Sin embargo, el uso de latinx no es una práctica habitual, y la aparición del término ha generado un debate sobre su idoneidad en un idioma con género como el español. (Bustamante et al., 2020, párr. 3) 

			Como señaló Cartagena (2013), aunque existe una diferencia entre hispanos y latinos (y como persona nacida en Brasil, conozco muy bien esta diferencia), en aras de la simplicidad y la estandarización, este libro adoptará hispanos como término preferido, no solo porque es la forma oficial para aludir a la población en las comunicaciones gubernamentales actuales −como el censo de los Estados Unidos−, sino también porque es neutro en cuanto al género. En ocasiones, en este libro mantuve la referencia a latino o latina como parte de la referencia al nombre de una organización o para respetar una cita de una de las personas entrevistadas y que aparece en esta obra.

			Mi trayectoria

			Creo que vale la pena compartir algunas palabras sobre mi trayectoria para contextualizar mejor mis antecedentes y cómo terminé trabajando en marketing multicultural.

			

			Nací y crecí en Río de Janeiro. Mis padres eran brasileños de primera generación; sus padres eran inmigrantes judíos que abandonaron sus respectivos países en busca de refugio y una oportunidad para una vida mejor tras sufrir persecución religiosa en Turquía (por parte de mi familia paterna) y el impacto del nazismo y el Holocausto en Polonia (por parte de mi familia materna).

			Creo que mis orígenes ancestrales contribuyeron a moldear mi experiencia profesional, ya que comprendí de primera mano las características fundamentales de las poblaciones étnicas minoritarias en Estados Unidos. Todos los inmigrantes se ven impulsados a abandonar sus países de origen porque tienen la sensación de que pueden mejorar. Los inmigrantes solo intentan proporcionar un presente más seguro y un futuro mejor para las próximas generaciones en comparación con las generaciones pasadas.

			Estudié economía, principalmente porque quería equilibrar el lado racional, cuantitativo y objetivo del entorno empresarial con las partes humanas, emocionales y subjetivas del mismo. Durante mi adolescencia, Brasil atravesó una importante crisis económica y financiera, y para un chico curioso como yo, al que le encantaba leer las noticias y seguir el debate político de un país que acababa de salir de veintiún años de control militar hacia la democracia, los temas relacionados con la economía eran tan populares como el increíble fútbol brasileño o nuestras famosas telenovelas.

			Una pasantía en la oficina local de British American Tobacco se convirtió en mi primer trabajo a tiempo completo y durante cinco años tuve la oportunidad de recibir un curso intensivo de marketing. En ese momento, el marketing y la publicidad de los productos de tabaco aún estaban legalmente aprobados por el gobierno local, y tuve la oportunidad de trabajar y aprender el oficio mediante rotaciones en muchas áreas, como análisis y planificación empresarial, inteligencia competitiva, gestión de marcas, deportes y eventos, además de planificación y compra de medios.

			En 1996, The Coca-Cola Company se puso en contacto conmigo porque buscaban un jefe para su equipo de servicios de marketing en Brasil, un puesto que incluía la planificación y compra de medios, el marketing deportivo, la gestión de las relaciones con las agencias de publicidad de la empresa y el desarrollo de materiales especiales de merchandising para el marketing comercial. Era el trabajo de mis sueños, ya que Coca-Cola Brasil era probablemente uno de los mejores anunciantes del país. No sabía entonces que esa decisión cambiaría mi vida de forma significativa.

			En aquel momento, Coca-Cola operaba con un enfoque muy interesante basado en redes regionales y globales de expertos en la materia. Eso significaba que yo estaba en contacto directo con otros ejecutivos de la compañía que también gestionaban áreas funcionales similares en Latinoamérica y otras redes globales. Esa fue la primera vez que entré en contacto con otros mercados latinoamericanos desde el punto de vista empresarial, viajando a cumbres regionales y escuchando a mis compañeros hablar sobre sus retos y oportunidades.

			

			Unos años más tarde, me invitaron a unirme al equipo de marketing latinoamericano de Coca-Cola con sede en Atlanta, Georgia, y en 1999 emigré a los Estados Unidos para ser el líder regional de servicios de medios de Coca-Cola, trabajando con los mismos colegas con los que ya había interactuado durante algunos años. El traslado de Brasil a los Estados Unidos iba a ser temporal, un contrato de tres a cinco años con la posibilidad de regresar a Río de Janeiro, donde ocuparía un nuevo puesto en la división brasileña de Coca-Cola; al menos, ese era el plan que me presentaron inicialmente.

			Así, el 8 de enero de 1999 se convirtió en el día en que emigré oficialmente a los Estados Unidos como residente temporal (o residente extranjero, para usar la jerga oficial). Ese fue el día en que me convertí en hispano a los ojos de otros estadounidenses. Aunque mi nombre y el color de mi piel podrían fácilmente hacerme pasar por un anglosajón normal, un caucásico blanco de origen judío, mi acento imperfecto y mis diferencias culturales me hicieron darme cuenta rápidamente de que no era exactamente “de aquí”.

			Esta experiencia de ser inmigrante y comenzar una nueva vida en un país diferente también fue significativa para mi trabajo como experto en marketing multicultural al proporcionarme un grado de empatía que es importante para este trabajo.

			Afirmar que la cultura hispana es fascinante es caer en redundancias. Trabajar con países tan ricos en su propia cultura, pero al mismo tiempo con tantas cosas en común a nivel macro fue una experiencia única en la vida. Para alguien como yo, criado en la cultura brasileña, moldeado por un proceso de colonización portuguesa (tan diferente del de la gran mayoría de los países latinoamericanos, que fueron colonizados por los españoles), fue una especie de llamada de atención, porque muchos brasileños de mi generación tienden a ignorar por completo a sus vecinos latinoamericanos y las cosas increíbles que pueden ofrecer.

			Durante mi estancia en Coca-Cola pude ser testigo de lo difícil que es para las marcas globales equilibrar la necesidad de buscar la eficiencia con una única estrategia global de posicionamiento y comunicación con los requisitos y expectativas de los comercializadores locales que, basándose en los conocimientos y la información de sus consumidores locales, querían crear oportunidades para ideas y adaptaciones locales que podían costar más, pero que también podían ser más eficaces y producir un mayor rendimiento de la inversión en marketing.

			Fue en esta compañía donde conocí por primera vez el segmento hispano de Estados Unidos al trabajar como consultor interno de medios para Fanta, una marca con fuertes ventas en Latinoamérica que veía el creciente segmento hispano como una oportunidad de negocio.

			Después de unos años allí, decidí convertirme en residente permanente en Estados Unidos, porque la situación política y económica de Brasil a principios de la década del 2000 me llevó a considerar la posibilidad de adoptar Estados Unidos como mi hogar permanente. Poco después, recibí una invitación para unirme a una empresa de telecomunicaciones de Atlanta llamada BellSouth, que tenía una división inalámbrica en Latinoamérica, con operaciones en diez países.

			

			Mi estancia en BellSouth fue breve, ya que la división latinoamericana fue vendida poco después a la española Telefónica, así que en 2004 busqué un nuevo trabajo tras solo cinco años en Estados Unidos. Pero la espera fue corta y tuve la suerte de poder elegir entre varias oportunidades, por lo que decidí aceptar una oferta de Nextel, un operador nacional de telefonía móvil con sede en el área metropolitana de Washington D. C. Nextel era famosa por su función similar a la de un walkie-talkie (llamada push to talk), muy popular entre empresarios de todo tipo de compañías y especialmente entre los hispanos.

			¿La razón de su popularidad entre los hispanos? La comunicación ilimitada y gratuita por walkie-talkie entre Estados Unidos y determinados países latinoamericanos, incluido México, que era obviamente el más importante de ellos. Básicamente, los usuarios de Nextel en EE. UU. podían hablar todo lo que quisieran con familiares, amigos y contactos profesionales en México como parte de su plan de telefonía móvil habitual sin tener que pagar las astronómicas tarifas que solían cobrar los planes de llamadas internacionales existentes ni tener que comprar tarjetas de llamadas internacionales, que eran más baratas, pero también ofrecían una menor calidad de llamada y un proceso de llamada complejo que implicaba memorizar números y largos códigos PIN.

			Conseguir el trabajo fue sorprendentemente fácil pese a mi limitada experiencia trabajando con hispanos estadounidenses. Por supuesto, aporté mi reciente experiencia práctica trabajando con consumidores latinoamericanos en una empresa de telefonía móvil. Así que, después de ponerme al día sobre lo que era clave para el segmento, me encontré trabajando a tiempo completo exclusivamente en el segmento multicultural de Estados Unidos. El trabajo se centraba principalmente en el segmento hispano, pero también gestionaba un programa para asiático-americanos e isleños del Pacífico (AAPI) dirigido a chino-americanos, coreano-americanos y filipino-americanos en mercados clave como Los Ángeles, San Francisco y Nueva York. Al principio, mi trabajo se centraba en la comunicación de marca y marketing, pero al cabo de unos meses me pidieron que gestionara todo el programa comercial, incluidas las actividades de ventas.

			Aproximadamente un año después de mi llegada a Nextel, la empresa fue adquirida por Sprint, el gigante de las telecomunicaciones con sede en Kansas, y me invitaron a permanecer en la nueva empresa fusionada, gestionando ahora ambas marcas, Sprint y Nextel, con un alcance y un presupuesto mucho mayores.

			Creación de mi primer modelo de marketing multicultural

			Trabajar como líder de marketing multicultural en cualquier organización es una batalla constante por los recursos y la atención. La mayor parte de mi tiempo en Sprint lo dedicaba a viajar con frecuencia para visitar los mercados locales, reunirme con los equipos de ventas, los distribuidores de telefonía móvil, los medios de comunicación locales y, por supuesto, los consumidores locales. La otra gran parte del trabajo la dedicaba al proceso de venta interna: explicar lo que hacíamos y, lo más importante, por qué lo hacíamos.

			

			Desafortunadamente, ninguna de las dos empresas tenía un historial sólido de apoyo al segmento hispano y muchas consideraban la oportunidad del mercado hispano como una extensión del marketing solidario o una iniciativa de marketing corporativo. Además, las escasas actividades que se habían llevado a cabo dirigidas a los consumidores hispanos se basaban en la traducción de mensajes del inglés al español siguiendo un enfoque descentralizado en el que cada jefe de departamento tenía libertad para elegir el enfoque que quisiera para ese segmento.

			Entonces, mi primer y más importante reto fue crear consciencia sobre el segmento hispano como una oportunidad de negocio e implementar un nuevo modelo integrado en el que los departamentos colaboraran en un único plan que también aprovechara la singularidad, las idiosincrasias y las oportunidades del segmento. Todo ello debía lograrse sin dejar de trabajar con los objetivos y estrategias generales de marketing de la empresa.

			¿Tenía algún punto de referencia o alguna orientación que me ayudara a implementar este complejo plan? En realidad, no. Me guiaba principalmente una enorme dosis de optimismo y energía combinada con la intuición. Tuve la suerte de que mi anterior jefe, el director de marketing de Nextel, Mark Schweitzer, fuera nombrado director de marketing de la nueva empresa fusionada. Durante mi etapa inicial en Nextel, él conocía mi trabajo y estaba satisfecho con los resultados iniciales. Además, su estilo daba autonomía a los miembros de su equipo y siempre se posicionaba como alguien que ayudaba a eliminar obstáculos.

			Para el proceso de venta interna, hice lo que hace todo vendedor. Tenía mi argumento de venta bajo el brazo y me reuní con casi todos los directores de operaciones de marketing de Sprint y otras áreas relacionadas. Para estas reuniones, me preparé con tres principios que guiaron nuestro enfoque.

			En primer lugar, una imagen de las tendencias demográficas del país a nivel nacional y local. Segundo, un conjunto de indicadores clave de rendimiento empresarial desglosado entre los consumidores hispanos y no hispanos, como las ventas, la tasa de abandono, los ingresos medios por usuario, la cuota de mercado y mucho más.

			Por último, durante estas reuniones presenté un modelo sencillo para explicar a mis compañeros cuál era nuestro enfoque hacia el segmento hispano, representado por tres dimensiones fundamentales que debíamos incorporar para tener éxito:

			Primero, que el idioma (español) era la base de nuestra estrategia. Por lo tanto, el español debía reflejarse en todos los puntos de contacto con los consumidores (tiendas físicas y virtuales, servicio al cliente, facturación) y no solo en la publicidad.

			

			En segunda instancia, que nuestro enfoque hacia el segmento hispano comprendiera, celebrara y aprovechara aspectos culturales fundamentales de la vida de los consumidores hispanos. Por ejemplo, en aquel momento, el marketing de consumo de Sprint se basaba en un importante acuerdo de patrocinio con NASCAR, y se esperaba que el programa hispano de la empresa reflejara completamente el calendario promocional que seguía la empresa.

			Por fortuna, pudimos convencer a la dirección de que NASCAR no era culturalmente relevante para nuestro segmento y, en cambio, buscamos otras plataformas basadas en la cultura, como el fútbol y la música para llegar de forma más eficaz a los hispanos.

			Por último, como empresa analizamos los comportamientos específicos de uso de los productos por parte de los consumidores hispanos y los abordamos al elaborar nuestros planes de marketing.

			Alinearse con estos tres principios puede parecer trivial para algunos lectores, pero lo cierto es que estos eran contrarios a la forma en la que Sprint y muchas otras marcas veían el marketing
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