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cruzar la
frontera

POR TANIA LARA ORTIZ I

n negocio sin burbujas fue Diet Coke. El negro
refresco bajo en calorias nunca logrd hacer
numeros negros en México. La solucion para
despegar las ventas fue lanzar la misma bebida,
pero con un nombre menos duro, mis amigable:
Coca Light.

“Unasola palabra puede tener todoun entendimiento cul-
tural”, explica Eduardo Caccia, socio fundador de Branding
Group, una consultora especializada en manejo intercultu-
ral de marcas, en otras palabras en entender la identidad de
los productos de acuerdo con la idiosincrasia de sus clien-
tes. Branding Group trabaja en doble via, explicandole a las
marcas estadounidenses como venderle a los mexicanos v a
las marcas mexicanas como vender en el mercado de Estados
Unidos, va sea a hispanos o a estadounidenses.

AFTE ADFRARS, WODDWAFD
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Seglin los estudios de Branding Group acerca del error
de la corporacion refresquera, la palabra “dieta” compro-
mete el autoestima del mexicano e implica revelar un asun-
to privado, como es el estar cuidindose en la ingesta de
calorfas. “Estar a dieta en México no es un tema tan abier-
to como en Estados Unidos", contesta el especialista. Si
alguien dice “dieta” en una mesa, el resto de los comensa-
les voltearin a ver a la invitada que pide un refresco sin
azucar,

Coca-Cola olvid6é que cruzar la frontera no es s6lo un
movimiento logistico, sino que también implica remaquillar
la imagen de un producto para hacerla mas cercana al con-
sumidor local.

Algo similar ocurrié con el problema de Hershey v su golo-
sina de ‘cajeta’ anunciada por Thalia. La palabra es muy fami-




liar para mexicanos, pero es de doble sentido para el resto de
la comunidad latinoamericana y fue un error millonario que
develd un grave problema: las empresas no son tan exhausti-
vas a la hora de ‘latinizar' una campafia o un producto.

Aunque esto parece obvio, muchos negocios se ahogan
antes de alcanzar ¢l otro lado
del Rio Bravo. "Hacer negocios
en Estados Unidos oen Meéxico
requiere mas que una traduc-
cion de folletos”, dice Caccia. El
especialistade marcas esta con-
vencido que en los negocios se
cometen muchos errores por-
que se olvidan las razones emo-
cionales del consumidor.

En este procesose encuentra,
por ejemplo, la empresa de mul-
tinivel Body Wise que reciente-
mente incursiond en el merca-
do hi':i.paun de Estados Unidos,
con algunas adaptaciones suge-
ridas por Branding Group.

Por ejemplo, las reuniones
de capacitacion para el piblico
estadounidense se realizanalas
siete de la mafiana. *Si convoco
a los latinos a esa hora, me que-
daria sola”, dice Monica Bal-
botin, directora de Operaciones
Hispanas. Nosolocambiaron el
horario para presentar produc-
tos, sino gue tambien decidie-
ron tocar musica durante las
sesiones.

La ejecutiva tapatia vive en
California v es la que le da el
toque latino a los negocios esta-
dounidenses de la firma. “Los
hispanos son una comunidad
unida vy eso actua a favor del
multinivel, porque el consumi-
dor comparte los beneficios de
los productos con familiares y
amigos”, explica. La marca lo
groreclutar a 200 representan-
tes hispanos en ¢l primer mes
v a finales de afio, espera que la red en espafiol tenga 10,000
vendedores de puerta en puerta.

Lo mismo sucedit con Salsa Tajfn. La mexicana compite
conlas marcas Tabasco, Misidn y Tapatio Sauce enunanueva
versidn: el picante en polvo para las frutas. Un producto nue-
vo para los estadounidenses,

“Desde que entendimos por qué nos compraban y por
qué razones no lo hacian, logramos triplicar nuestras ven-
tas v tener Bow de la participacién de mercado en México”,
dice Horacio Fernindez, director general de Tajin.

Para las mujeres es crucial la alimentacion de sus hijos y
una salsa en polvo facilita que los nifios coman frutas y ver-

CONTACTO EN SAN DIEGO,
Eduardo Caccia, Gary Whitlock y Jurgen Klaric.
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duras con gusto, Este descubrimiento de Branding Group
les facilith armar una estrategia para colocar sus productos
junto a las frutas v las verduras en el supermercado. Incluso
Crearon un nuevo picante en polvo para sopas. Esto comba-
te la historica aberracion de los nifios que, como Matalda,
odian este platillo.

(tras marcas primero
tropezaron antes de ver la
necesidad de sus consumi-
dores. Por ejemplo, Kodak
detectd que los hispanos del
pais vecino compraban ci-
maras fotograficas baratas
que después sepultaban en
un cajon. La situacion pre-
ocupd a la empresa por la
caida de ingresos en los ro-
llos fotograficos.

Eduardo Caccia y sus
socios, Jurgen Klaric y Gary
Whitlock, se dedicaron a
observar los fenomenos
sociales de estos compra-
dores, “Los hispanos deja-
ban de usar las camaras
porque las fotos del primer
revelado salian mal vy los
inexpertos fotbgrafos se
volvian la carrilla de la fa-
milia", explica Klaric. Con
estos fundamentos, Kodak
lanzd una cAmara digital
que garantiza buenas fotos
sindificultades y sucampa-
fia se llama “para que todos
volteen a verte”
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OTRO IDIOMA

(EN TODO SENTIDO)
La mision de la consultora
Branding Group, con sede
en San Diego, California,
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v cultural de los consu
midores.

El equipo que lleva ade-
lante esta compaiiia es muy global. Eduardo Caccia es mexi
cano y su colega Jurgen Klaric tiene apellido croata, pero
raices bolivianas y estadounidenses. Ambos fundaron
Branding Group en la Ciudad de México hace cinco afios,
v después de probar éxito se extendieron a Monterrey.
Recientemente, migraron a San Diego, California, para
expandir su carterade clientes a Estados Unidos. Ahise alia
ron con el estadounidense Gary Whitlock, de 53 afos y ex
director creativo de Interbrand.

“Me uni a Branding Group porque pensé que una compa
fifa latinoamericana conoceria mis el lado emocional de las
marcas”, declara el tercer socio. El trio asesora amarcas mexi
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socio de Branding Group
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LA ADUANA
DE LOS NEGOCIOS

Hay filtros dificiles de pasar en las ventas a Estados Unidos:

* Una marca a prucba de estadounidenses. No olvidar nunca gue

Ltarmbiin eflos son clientes,

* Pensar en codigos culturales. Considere la cultura ded consumidor
decde mitos, tradiciones, valores, creencias, habitos hasta conductas

» Bleovenido a la frontera. Las ciudades fronterizas benen trifico de
consurmidores que trasladan marcas y productos de un lugar a otro
Al oz mas facll probar el nuevo mercado.

* Una ciudad pequefia para empezar, Estos sitlos exigen mencs

irreirrsecn pubiicitanin.

» Adids a la improwvisackin. En E<tados Unidos esto significa falta de
planeacidn v capacidad.

* Hay otros mexicans. Los paisanos &n Estados Unidos son una
fercerd culturn ¥ Cambedn 05 habilos o¢ Consumo Cuando yiven
en &5ie pais, no ¢s lo mismo que cuando estaban en México,

¢ Inglés perfeclo. Indispensable para cérror tralos porque los titubeos
reflean vaciiacwon,

* 50l0 buenos amigos, Es bueno relacionarse con un banco estadouni-
dense, una firma legal de prestigio o una auditoria reconocida. Esto
respalda la confianza de los clientes polenciales.

« Cambiar ¢ reloj. La planeacion y la puntualidad son indisperisables.

* Conlra Speedy Gonzdler, El sstereolipo del mindcano e alguien
lento, Mogo y hasta deshonesto, Puede molestarse o cambiar esta
percepcion con un doble esfuerzo.

canas v estadounidenses que sufren el mismo dolor: malos
entendidos entre la marca vy la percepcion de los clientes.

“La genética del problema es tratar de sacar respuestas
emocionales a través de métodos tradicionales de mercado-
tecnia”, explica Klaric. El método Branding Group consiste
¢n hablar a los tres cerebros del consumidor: el racional, el
emocional v el de los instintos. La mayoria de las marcas
solo utilizan lenguaje racional.

Por e¢jemplo, los estadounidenses hablan al consumidor
hispano con mensajes paraahorrar tiempo y esto esun error.
“En México, el valor amigos es superior al valor tiempo, mien-
tras que en lacultura estadounidense, el tiempo es oro”, dice
el consultor boliviano.

Las marcas en Estados Unidos piensan que traducir sus
anuncios al espaiiol o usar el gran cliché de fiesta, familia y
mariachis, es tocar al hispano.

Un caso recordado fue el de Tropicana, que quiso lanzar
sus jugos de naranja para el mercado latino y fracast con todo
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éxito. Ellos hicieron campa-
fias millonarias anunciando
“jugo de china natural®,
cuandochinaesel modoen
quesdlolos cubanos llaman
a las naranjas y que ¢s un
término que el resto de las
comunidades latinas desco-
nocian.

Algo asi como ¢l mais
reciente caso Thalia-Her-
shey-cajeta. “Se puede dejar
elanuncioeninglés, perouti-
lizando los codigos cultu-
rales adecuados”, sefala

Eduardo Caccia, quien de- SN FoT0S. Los hispanos
nuncia que muchas veces se g:aelidéb}gg ﬁrﬂlﬁiﬂk
confunde al mexicanocon  cambis de campana.

otros grupos latinos de Es-
tados Unidos.

PICAR PIEDRA

En carne propia, ¢l dio de Caccia v Klaric sufrié la amar-
gura de llegar a tierras estadounidenses con un pasaporte
de México. “Toda potencia tiene su arrogancia”, sefala
Klaric. Paraeste latinoamericano, lainsolenciade San Diego
se nota en los habitantes que niegan ser una ciudad fronte-
riza, mientras que Tijuana grita su cercania con los esta-
dounidenses.

“Te marca ¢l pais de origen”, agrega Eduardo Caccia. Para
¢l, fue dificil entrar a San Diego con la marca México enci-
ma porque ¢s una nacionalidad despreciada en la cultura
americana. “Es triste pero existe un prejuicio de que los mexi-
canos no trabajan ni siguen reglas”, dice el socio esta-
dounidense Gary Whitlock.

PPor esta percepcion equivocada, los mexicanos necesitan
trabajar el doble para desmantelar esta imagen. Los estadou-
nidenses s6lo se alian con empresas altamente organizadas,
con buena planeacion, gente puntual y suficientes fondos para
sobrevivir en las buenas vy en las malas.

“Es un mercado muy cuadrado porque buscan propor-
ciones, nimeros, porcentajes y utilidades”, confiesa Klaric.
Conesta mentalidad, buscaron a Gary Whitlock como socio
para abrir la confianza de sus nuevos clientes.

*Cuando una marca mexicana llega a esta tierra, debe
tener apertura para aliarse con un nativo americano”, dice
Klaric. Lo mismo hicieron Cemex, Cuervo y Modelo cuan-
do iniciaron con distribuidores de Estados Unidos.

Para ellos, las empresas mexicanas deben buscar el pas-
tel completo. “Una empresa debe ir por latinos, afroameri-
canos, anglosajones v asidticos”, dice Caccia. Su caso es un
ejemplo. Los clientes de Branding Group son diversos, entre
ellos, Mexicana de Aviacion, Tablaroca, Dow Agrosciences,
Muebles Dico, Nextel y Dorians.

El primer afio facturaron $800,000 délares. Actualmente,
sus servicios de consultoria facturan mds de $2 millones de
dblares anuales y asi demuestran que entender al cliente no
deja de ser un negocio rentable. @
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