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IMPULSOR ECONÓMICO Los latinos,ungrupohetero-
géneodepersonasunidasporunalenguacomún,son
yael14%delapoblacióndeEEUUyelmotordesu

crecimientodemográfico.Unaminoríaquetardaen
integrarse,peroqueestácambiandopatronessociales
ypolíticos,ademásdeayudara impulsar laeconomía

E
lmercado hispano en EE UU
ha brindado, y brinda, una
oportunidad comercial exce-
lente a empresas norteameri-

canas, japonesas, latinoamericanas y,
en menor proporción, a las europeas.
¿Y por qué esto último? Porque

desde el otro lado del Atlántico, las
empresas europeas, y sobre todo las
españolas, no han sabido diferenciar
entre su percepción del mercado lati-
noamericano y el hispano-americano.
Si el primero carece de infraestructu-
ras, poder adquisitivo y canales de
distribución fiables, el segundo tiene
todo lo que cualquier gerente comer-
cial quisiera ver en su esquema estra-
tégico de mercado, es decir, infraes-
tructuras que funcionan, un poder
adquisitivo que superará los 863.000
millones de dólares en 2007, una po-
blación hispana que llega a 43,5 mi-
llones y ha representado el 50% del
crecimiento total de la población en
EE UU desde 2000 y, un mercado que
se maneja y funciona dentro de una
cultura latina que tiene más similitu-
des con la española que diferencias.
Los hispanos crecen en EE UU y si-

guen llegando y naciendo en este
país. Se estima que el mercado hispa-
no supere los 60 millones de habitan-
tes en 2020. Hoy es del tamaño de Es-
paña, y en unos años la superará.
Este mercado ha roto las creencias

típicas de una sociedad anglosajona
que siempre ha contado con la asimi-
lación de todos sus inmigrantes. Los
millones de alemanes, italianos, pola-
cos, irlandeses, griegos y demás que
llegaron en todo el siglo XX, se ajus-
taron al sistema y cultura anglosajo-
nes y renunciaron hasta a su idioma
en busca de la aceptación en este

país. No así los hispanos. Antes de
que Puerto Rico se convirtiera en una
Commonwealth de EE UU en 1952,
los mexicanos residentes de Texas,
Nuevo México y Arizona habían deci-
dido mantener sus costumbres, idio-
ma y cultura. Los nuevos inmigrantes
del Caribe hacían lo propio en ciuda-
des como Nueva York, Chicago y
Miami. Este reto a la imposición nor-
teamericana de asimilación total, fue
recibido con recelo y rechazado por
mucho tiempo entre la sociedad de
EE UU. Sólo recientemente han em-
pezado a reconocer lo inevitable: que
los hispanos forman parte del engra-
naje de EE UU y son vitales para el
éxito y funcionamiento de la econo-
mía. Como decía Vicente Verdú en El
planeta americano, “en EE UU, abso-
lutamente cualquier asunto encuen-
tra su traducción en dólares”
Y es aquí donde EE UU ha encon-

trado la razón por la cual los hispa-
nos son tan importantes para el país:
por su importantísima contribución
al desarrollo de miles de empresas.
Los hispanos representan un merca-
do espectacular debido a su composi-
ción. Familias más jóvenes, con más
hijos, más necesidad de comprar más
coches, más alimentos, más produc-
tos de belleza, más llamadas de larga
distancia, más productos infantiles,
más casas, y un largo etcétera.
En 1985 el presupuesto publicitario

de Ford para el mercado hispano era
un millón de dólares, hoy supera los
67 millones. Procter & Gamble invir-
tió 157 millones de dólares en 2005,
General Motors 131 millones, Sears 84
millones, McDonalds 70 millones y
Toyota 58 millones. En 2005 el merca-
do publicitario en castellano recibió
una inversión global de 3.301 millo-
nes de dólares y se estima que este
año superará esa cifra en un 12,9%.
Hay mercados como Miami, Nueva

York, Chicago y Los Ángeles que
siempre han gozado de gran concen-
tración de hispanos con comercios,
tiendas, bares y toda clase de estable-
cimientos donde el idioma castellano,
la comida latina, la música y el am-
biente son totalmente latinos. Hay
también ciudades como Atlanta, Bos-
ton, Filadelfia y Las Vegas donde la
concentración hispana ha comenzado
a dar importantes señales de vida y
su presencia está originando reaccio-
nes positivas y negativas entre la co-
munidad anglosajona. Por un lado, el
impacto económico es bien recibido y,
por otro, el hispano altera el entorno
general con la nueva música, el olor
de la comida y el colorido.
La empresa española goza de una

serie de oportunidades en este merca-
do. Primero, hay una conexión innata
con España, la madre patria, con
nuestra cultura, tradiciones y produc-
tos que han sido parte de la cultura
latinoamericana por generaciones.
Segundo, por la facilidad de comuni-
carse en el mismo idioma y con gus-
tos similares. ¿Qué latino no conoce
el turrón de Jijona, la colonia Lavan-
da Puig, o la sidra asturiana? ¿Quién
no ha cantado a Rocío Durcal o no ha
visto películas de Almodóvar?
Pero aparte de pocas empresas o

servicios, la empresa española no ha
sabido establecerse en este mercado
latino de EE UU como ha hecho en
América Latina, y no es que en Amé-
rica Latina lo haya hecho muy bien
tampoco. Hay mucho más consumo
de productos alimentarios de Italia
que de España, más productos de la
moda franceses e italianos que espa-
ñoles, más consumo de televisión lati-
noamericana que española. ¿Por qué?
Porque las empresas españolas no
han sabido comercializar, alterar y
adaptar sus líneas comerciales y/o
productos a este mercado o hacer un
marketing apropiado. No han sabido
aislar mercados y estudiar nuevos
métodos y estrategias comerciales
para después, con estos nuevos cono-
cimientos, avanzar a otros mercados.
El mercado hispano en EE UU ofre-

ce una serie de oportunidades a las
empresas españolas que ni el merca-
do anglosajón de EE UU ni el latino-
americano pueden superar. No es
tarde para plantearse este reto ni
para conquistar este mercado.
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C
on casi 44 millones
de habitantes legales
(y otros ocho millo-
nes más de ilegales)

lo hispano arrasa en EE UU.
De acuerdo con los últimos
datos del Censo la población
hispana representa en la ac-
tualidad un 14,4% del la po-
blación y se ha convertido ya
en la primera minoría del
país. Uno de cada dos norte-
americanos que nacen es his-
pano, y esta explosión de-
mográfica se intensificara
en las próximas décadas ya
que el Censo estima que la
poblaciónhispana crecerá un
113,9% (a un ritmo anual de
más de 1,7 millones de per-
sonas) hasta representar un
23%de la población en 2043.
Una quinta parte de los jó-
venes menores de 20 años
son de origen hispano.
Pese a no ser una comuni-

dad totalmente homogénea,
con diferencias basadas su

origen, raza, y nivel econó-
mico, una de las caracterís-
ticas de los hispanos en
EE UU es el orgullo por sus
raíces y por la lengua, que se
ha convertido en la segunda
lengua de facto en el país.
Este factor unificador esta

facilitando su emergencia
como un importante seg-
mento de consumidores.
Pese a que todavía no tienen
el mismo poder adquisitivo
de los blancos anglosajones
(se estima que el poder ad-
quisitivo medio de los his-
panos es de un poco menos
de 8.000 dólares, frente a los
88.650de los blancos), los his-
panos están aportando unos
750.000 millones de dólares
a la economía de EEUU. Los
hispanos son también gran-
des consumidores pese a su
bajo nivel de renta: gastanun
93%de su sueldo antes de im-
puestos (frente a lamedia de
gastos estadounidense del

82%). Estas cifras dauna idea
del potencial de negocio de
este mercado.
Este boom presenta al

mismo tiempo retos y opor-
tunidades para elmundo em-
presarial, que esta empezado
reorientar sus estrategias
hacia el mercado hispano.
Por un lado, esta el poten-

cial de crecimiento de la po-
blación hispana y las expec-
tativas de crecimiento del
poder adquisitivo de los his-
panos, que ofrecerán nuevas
oportunidades a sectores
como la construcción, ali-
mentario, financiero (para las
remesas) y los servicios. Por
otro lado es un mercado re-
lativamente virgen y desco-
nocido, y almismo tiempodi-
verso y fragmentado que no
es fácil de capturar. Muchas
empresas estadounidenses
ya están diseñando produc-
tos específicos y campañas de
marketing en español dirigi-

das a este mercado para au-
mentar sus ventas.
El potencial y el dinamis-

mo de la población hispana
también se están traducien-
do en la creación de empre-
sas porhispanos. Yahay gran-
des empresas hispanas en
sectores como el inmobilia-
rio (por ejemplo el Related
Group del empresario Jorge
Pérez que genera 2.125 mi-
llones de dólares anuales), el
alimentario (Goya Food con
ingresos de 850 millones de
dólares) o la automoción (la
BurtAutomotiveNetwork, de
Colorado, con ingresos de
1.922 millones de dólares).
La Cámara de Comercio

Hispana de EE UU esta in-
tegrada por 210 oficinas lo-
cales y representa a casi dos
millones de empresas con in-
gresos demásde 300.000mi-
llones de dólares anuales.
Según los datos de la agencia
que recauda los impuestos en

EEUU (el IRS), el 10% de las
pymes estarán controladas
por hispanos en 2007.
Las empresas españolas

están tratando de estable-
cerse en el mercado esta-
dounidense para explotar
este mercado. La inversión
española enEEUU (560.000
millones en 2004) está cre-
ciendo pese a que las expor-
taciones siguen siendo rela-
tivamente pequeñas (sólo
un4,7%del total).Másde 200
empresas españolas tienen
subsidiarias en EE UU, par-
ticularmente en la construc-
ción y en la banca. El BBVA
ha adquirido una participa-
ción en el fondo de capital
riesgo PalladiumEquito para
invertir en empresas hispa-
nas, y el Santander ha com-
prado casi el 24,9% del So-
vereign Bank (la mayor in-
versión española en EEUU).
Los bancos españoles tam-
bién están tratando de pe-

netrar el sector de las reme-
sas y el BBVA ha comprado
un banco en Laredo.
Dos sectores de gran po-

tencial de crecimiento son el
energético y el alimentario:
Gamesa ha firmado un con-
trato para suministrar ener-
gía eólica en EE UU por casi
700millones dedólares, y Sos
Cuétara y Ebro Puleva están
invirtiendo y comprando em-
presas en EE UU (SOS Cué-
tara ha comprado American
Rice). El reto para las em-
presas españolas será adap-
tarse a la realidad y la diver-
sidad de este mercado.
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