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nlosltimos dos o tres afios ha
E hecho eclosién un fen6meno

gue se venia preparando hace
algin tiempo: el mercado latino.
Tanto los-industriales, como los pu-
blicistas y editoriales, se estdn dando
cuenta de que el «hispano» es un
comprador potencial muy bueno, con
una capacidad de inversi6n de unos
205.000millones de d6lares, un con-
sumidor que puede producir ganan-
cias a los distintos tipos de empresa-
riosdel pafs. Esel casode que, aunos
individuos que anteriormente pasa-
ban casi desapercibidos oficialmen-
te, ahora se les hablaen suidioma, se
toca su musica y hasta se publican
libros en espaiiol. Este fenémeno se
deriva del extraordinario crecimien-
to demogriéfico, cultural y politico,
del pueblo cuyos origenes se remon-
tan al Caribe y Latinoamérica funda-
mentalmente.

LOS LATINOS
SE HACEN NOTAR

Antes que nada, conviene sefia-
lar que el término «latino» es uno de
los varios que se utilizan para ca--
tegorizar alosresidentesen EE.UU.,
pero cuya herencia cultural proviene
de algin pais de Latinoamérica. Sin
embargo, el término, que desde 1978
fue escogido como el ethnic label -
oficial para estos grupos por las
Agencias Gubernamentales Norte-
americanas, es el de «hispano». Se-
gun la definicién gubernamental, el
término «hispanic» incluye a perso-
nas cuyo origen o cultura provienen -
de Mexico, Puerto Rico, Cuba,
Centroameérica o Sudamérica, inde-



pendientemente de su raza, blanca o
negra. Esta definici6n incluye a los
espafioles, pero excluye a los por-
tugueses y brasilefios, junto a todos
aquellos cuyaidentificacion primot-
dial sea como miembro de las cultu-
ras indigenas de Centro o Sudaméri-
ca. En cambio, la definici6én de «la-
tino» incluye a los brasilefios, pero
excluye alos portugueses, espaiioles
y sus descendientes.

No hay acuerdo, por el momen-

to, en los cfrculos académicos y gu-

bernamentales sobre qué término
usar para identificar a estos grupos
minoritarios, -aumentando la polé-
mica en los meses previos a la reali-
zaci6n del censo nacional, cada diez
afios'. La opini6n piblica también
estd dividida a este respecto. Para
muchas personas, la mejor designa-
ci6n es la de origen nacional, es
decir, cubano, puertorriquefio, mexi-
cano..., etc. Otras muchas prefieren
que les denominen simplemente
«americanos», a pesar de su origen,

en un 500% en el mismo periodo.
EE.UU. ocupa en la actualidad el
quinto lugar entre los pafses con mds
poblacién hispana, después de Me-
xico (81 millones), Espaiia (39), Co-
lombia (34) y Argentina (33). Segin
el Bureau del Census, la poblacién
hispana en ese pafs habr4 sobrepasa-
do con creces los 30 millones para el
afio 2000* . Esto dltimo, también, ha
levantado la atencién de los sectores
productivos de la nacién, como un
mercado emergente de grandes pers-
pectivas.

Hasta hace poco, las compaiifas
norteamericanas habfan tratado el
mercado hispano como un lujo inne-
cesario, un desaguadero de precia-
dos recursos en unos presupuestos
publicitarios 4vidos de fondos®. Nor-
malmente, cuando una campafia pu-
blicitaria era financiada, se produ-
cian una serie dnica de comerciales,
dirigidos por igual a todos los secto-
res de la poblacién, ya fueran anglo-
parlantes, hispanoamericanos, u
otros grupos étnicos. Para los hispa-

dando asf paso a una profunda bre- A
cha en su identificacién cultural é‘} ”4.,‘
racial. No quieren ser latinos, pero ?/
Y

tampoco son admitidos como ameri- Y
"t

nos, simplemente se doblaba literal-
mente el comercial inglés al espafiol.
Pero las cosas estdn cambiando,

canos. Mientras este debate gira pri-
mordialmente en torno a categorias
nominales® para la clasificacién de
personas, dado su origen nacional o
regional, otros debates y andlisis sur-
gen cuando se consideran factores

generacionales, de clase social y de

orientaci6n psicolégica, que afectan
la diversidad cultural y 1a identifica-
cién étnica de los latinos. Sinembar-
g0, porrazones obvias, nos centrare-
mos més en el contexto que afectaa
la comunicacién y sus consecuen-
cias inmediatas.

Segiin el dltimo censo de 19933,
el nimero de personas en EE.UU.,
cuyo origen y herencia cultural pro-
vienen de paises de América Latina,
sobrepasa yalos 25 millones de indi-
viduos. Esta cifra hace meritoria la
inclusién de toda esta poblacién en
estudios sobre la diversidad cultural
y la construcci6n de identidades en
este pafs. Si la poblacién norteame-
ricana ha crecido un 71%, desde
1950, para llegar a una cifra que se
aproxima a los 260 millones de per-

debido principalmente_al hecho de
que el segmento de habitantes de
origen hispanoamericano, dentro de
la pirdmide demografica de Estados
Unidos, estd creciendo a un ritmo
cinco veces mayor que el promedio
nacional. En este momento, casi re-
presentan el 10% de la poblacién
estadounidense. Para el aiio 2020,
segtin predice Gary Berman, presi-
dente de Market Segment Research,
una firma de investigacién demo-
gréfica radicada en Miami, la cifra
de hispanos en EE.UU. podrfa subir
a 51 millones, o un 16% de la pobla-
ci6n total®,

Ahoranos encontramos que, con
esta tasa de crecimiento, los anun-

# ciantes comienzan a cortejar ¢l mer-

cado hispano, cada vez con mayor
vigorosidad y sofisticacién. En 1994,
los anunciantes gastaron més de 950
millones de délares en publicidad
orientada tnica y exclusivamente al
mercado hispano, lo que constituy6
un sorprendente incremento del 29%,
en comparacién a las cifras inverti-

sonas, la poblaci6n latina ha crecido KESRINBGAXEIONY | das dos afios antes. Simiramos como

ejemplo al gigante de las telecomu-
nicaciones, AT&T, esta empresa in-
virtié 6,7 millones de ddlares, en
1993, en publicidad dirigida exclu-
sivamente al mercado hispano. En
1994, el monto casi se triplicé, lle-
gando a los 19,2 millones de déla-

res’.

PERO... |
(QUE ES SER «HISPANO»?

Estaes la pregunta a la que todos
los publicistas de EE.UU. quisieran
que se les respondiera, ahora que el
mercado hispano, o latino, estd sien-
do objeto de una mayor atencién por
parte de los anunciantes. No estdn
seguros de c6mo los hispanos quie-
ren verse a s{ mismos en los anun-
cios. Noquieren el «estereotipo: san-
gre indigena, tez obscura, 0jos obs-

.curos..., de corta estatura», dice

Adrian Pulido?, de Sosa Bromley
Aguilar Noble and Associates, la
Agencia de Publicidad de duefios
hispanos mds grande del pais. Los
individuos de origen hispano, quizs
por ser una minoria relegada y me-
nospreciada por los estratos cultura-
les, politicos y econémicos dominan-
tes, prefieren con frecuenciaunaima-
gen diferente a la que pueden obser-
var de si mismos en un espejo, aun-
que sigue habiendo una diferencia
entre ser hispano y ser blanco.

En las estadisticas del Bureau of
the Census, citado anteriormente, que
permite a los hispanos describir su
razay su origen cultural por separa-
do, mas del 50% se calificaron a si
mismos como blancos, o dieron res-
puestas en ese sentido; més del 40%
se calificaron como «otro», en el
renglén de la raza, y solamente un
3% dijo que era negro. Este es, tam-
bién, el resultado de la mezcla de
sangres; se pueden encontrar mu-
chos latinos tan blancos como cual-
quiera, tanindios como Cantinflas, o
tan negros como Pelé. Sin embargo,
para las Agencias de Publicidad es-
tadounidenses, los Hispanos consti-
tuyen una raza particular, que se
caracteriza por hablar espaifiol y por
una combinacién de atributos cultu-
rales, nacionales, geograficos y racia-
les®. Pero no creamos que las cosas



son tan ficiles alahoradellegaraun
publico determinado. -
Prescindiendodelas diversas eti-

quetas que se puden colocar a los
latinos, blancos, negros, indios o
mestizos, es dificil superar la brecha
cultural y regional que existe hoy dia
en los diferentes estados del pafs. La
Agencia de Publicidad Sosa Brom-
ley, radicadaen San Antonio, Texas,
tratando de anunciar por televisién
la cerveza Bud Light, ofreci6 a los
cubanos, puertorriquefios y sudame-
ricanos de New York un anuncio
“caribefio”, con musica de salsay un
entorno tropical. Un segundo anun-
cio mostraba hombres con sombre-
ros vaqueros, en un ambiente m4s
parecido a un bar, con misica ran-
chera de fondo'?, obviamente dirigi-
do hacia un consumidor mexicano.
Losactores del aviso caribefio tenian
un acento mds cubano y sutez eraun
poco mds blancaque ladelos actores
del aviso mexicano.
Estaestrategiaresponde alaidea
de que es francamente imposible
conseguir una definicién de hispa-
no, en la todos los miembros de ese
origen se vieran reflejados e inclui-
dos. Mis bien, se ha generalizado la
opinién de que mexicano, cubano o

puertorriquefio, son atributos racia- |

les, independientemente de su raza.
Poreste motivo, se trata de distinguir
a los hispanos més bien por sus na-
cionalidades, atendiendo a los ras-
gos culturales propios, o regionales,
como lenguaje, costumbres, etc. En
New York, por ejemplo, debido a su
mayoritaria poblacién caribefia, sue-
nala salsa y se comen pasteles puer-
torriquefios, mientras que en Los
Angeles, con predominio mexicano,

‘bién fijémonos que este fenémeno

se pueden degustar unas enchiladas
al son de las rancheres.
Sinembargo, algunasdelasagen-
cias publicitarias mds sofisticadas
del pafs estén tratando de presentar
una especie de «hispano genérico».
No es fAcil encontrar a un individuo
de color algo obscuro, pelo negro y
liso, de ojos también negros y pému-
los algo prominentes, que hable un
espaiiol neutro. Se busca al tipo de
hispano que, aunque no se le identi-
fique con el grupo particular de cada
quien, se note que es hispano!'. Es
tan dificil, que muchas agencias han
vuelto a plantear sus estrategias de
publicidad en base a los diversos
valores culturales, en vez de fijarse
tanto en laraza comotal. Llegandoa
este punto, hay que tomar en cuenta
que la programacién importada a
EE.UU. desde Méxicoy otros paises

~ latinoamericanos, principalmente
telenovelas, presentan casi siempre

a sus personajes de color blanco y, a
poder ser, de pelo rubio, lo que viene
aconstituir un punto de discordancia
con la realidad de los hispanos que
viven y trabajan alli. Sin embargo,
podrfamos decir que hasta la rele-
vancia cultural tiene sus limitacio-
nes, por lo que el problema de las
identidades, en el fondo, es un pro- -
blema puramente humano y hay que
tratarlo como tal.

AHORA TAMBIEN
TENEMOS PUBLICACIONES
LOCALES EN ESPANOL

Tomémoslo como lo que es, un
negocio, en primer lugar, pero tam-

sobrepasa lo puramente comercial:
el hispano se est4 haciéndo notar, en
Estados Unidos, por su cultura, no
solamente por su capacidad de con-
sumo. El primer toque de atenci6n 3
para la editoriales norteamericanas
fue més bien un toque coyuntural.
Cuando 1a Editorial Doubleday pu-
blic6 hace dos afios la edicién ingle-
sa de Como Agua para Chocolate,
los lectores estadounidenses queda-
ron cautivados por la mezcla de ero-
tismo mistico y las aromadticas rece-
tas mexicanas de lanovela'. La sor-

rial del pafs, fue que se vendieron
més de 70.000 copias de pasta dura,
en espaiiol, de una edici6n inicial de
5.000 ejemplares. Recordemos, sin
embargo, que estas cifras de ventas
tuvieron un fuerte apoyo en la exhi-
bicién, por las mismas fechas, de la
pelicula homé6nima, que fue todoun
éxito de taquilla. .

Esta sorpresa, junto a las buenas
ventas del libro del Papa Juan Pablo
I, Cruzando el umbral de la espe-
ranza, publicado por Alfred A.
Knopf, haalentado alas editoriales a
crear, inclusive, nuevas empresas
para atender las necesidades cultura-
les o de informaci6n del piblico his-
pano. El pasado mes de junio, Simon
& Schuster Inc., filial de Viacom
Inc., lanz6 la Simon & Schuster-
Aguilar-Libros en Espafiol, una nue-
va empresa que tendr4 en su catélo-
go titulos que van desde psicologfa
infantil, medicina general, etc., has-
ta traducciones al espafiol de best-
sellers en inglés. Lo mismo sucede
con Harper Collins Publishers Inc. y

W 1a divisi6n editorial de News Corp.

Juntos han formado la Harper Li-
bros, una editorial que sacar4 antes
de las préximas navidades varios
titulos en espafiol, desde ficcion has-
ta novelas de exitosos escritores.
Ademds, Vintage Books, pertene-
ciente a Random House, se ha unido
al poderoso grupo Santillana para
fundar Alfaguara/Vintage Espaiiol,
que ya ha sacado al mercado sus
primeros titulos®,

Enrealidad, las editoriales norte-
americanas, al igual que los publicis-
tas, no saben todavia c6mo reaccio-
naran los hispanos ante la literatura
en espafiol. Famosas por su falta de
investigacién de mercado no saben
todavia cual serd el mercadoreal. La
explosi6n demogrifica hispana ha
suscitado un gran interés. Sabemos
que el 92% de los hispanos encuesta-
dos en dltimo censo (1993) respon-
dieron que hablaban espaiiol en casa.
Quiz4s los hispanos lean més si se
les ‘facilita libros en su idioma de
origen, incluidas las personas que
hablan los dos idiomas. Es por ello
que la estrategia actual de las edito-
riales es publicar una variedad de

presa, que sedujoalaindustriaedito- ESdubtatidl titulos y temas, tanto literarios como
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para personas sin inquietudes inte-
lectuales, esperando que algunos de
ellos tengan un éxito parecidoaComo
Agua para Chocolate.

Sin embargo, el punto clave, la
ayuda esencial que necesitan los
anunciantes, publicistas y editoria-
les, es la consolidacién de los me-

dios masivos en espaiiol, que cuen-

tan con la audiencia masiva necesa-
ria para promover libros y productos
a nivel nacional. Al igual que otras
empresas, Simon & Schuster espera
utilizar los medios de comunicacién
hispanos para promover su linea
Aguilar-Libros. Con esta medida, la
editorial espera un gran impulso ala
literatura en espafiol, incluyendo ti-
tulos novedosos como Always run-
ning, sobre las memorias del ex-
pandillero Luis Rodriguez, un per-

sonaje promocionable como invita--

do de los diversos programas de la
radio y televisién hispanas.

LA INFLUENCIA,
PARA BIEN O PARA MAL,
DE LOS MEDIOS MASIVOS

El encontrar la serie de mecanis-
mos que facilitan lainteraccién entre
los integrantes de un grupo étnico es
uno de los factores indispensables
para la construccién de la identidad
étnicay sumantenimientocomotal'*,
Si aceptamos la premisa de que el
conocimiento del idioma espaiiol es
uno de los factores que mds puede
contribuir a la formacié6n e identifi-
caci6n cultural de los hispanos como
miembros de dicho grupo étnico, los
medios de comunicaci6n son enton-
ces agentes importantes del mante-
nimiento de dicha identidad.

Actualmente se publican con re-

gularidad en EE.UU. unos cinco pe- \
riédicos diarios en espaiiol en tres 4

ciudades: El Nuevo Herald y Diario
Las Américas, en Miami; El Diario
La Prensa y Noticias del Mundo, en
New York; y La Opinién, en Los
Angeles. También se publican en
varias ciudades més de 350 periédi-
cos, con circulacién semanal o men-
sual, y decenas de revistas cuyo mer-
cado principal son los lectores hispa-
noparlantes del pais'. Incluso se
publican algunas revistas en inglés

para los hispanos, como pueden ser
Hispanic, Vista, Hispanic Link y His-
panic business, esta Gltima especia-

lizada en negocios y personalidades x4

financieras del mundo hispano.

La radio y la televisién también
son accesibles a la inmensa mayorfa
de los hispanos en Estados Unidos.

En el espectro radioeléctrico nos.

encontramos con mds de 233 emiso-
ras deradio, unas 177en AM y porlo
menos 56 en FM,.que transmiten a
tiempo completo en espafiol. Habrfa
que afiadir otras 300 mds, cuya pro-
gramaci6n se transmite parcialmen-
te en espafiol e inglés, lo que hace

_que todos los hispanos o latinos del

pais tengan la oportunidad de sinto-
nizar por lo menos una emisora de
radio en su propio idioma. En las
grandes ciudades, con gran concen-
tracién de hispanos, se pueden loca-
lizar dos, tres y hasta doce emisoras
en espaifiol, como sucede en Miami.

Tampoco podemos olvidar a las
dos cadenas de televisién a nivel
nacional: Telemundo y Univisién.

‘Estas televisoras, a través de sus

emisoras propias, filiales y centros
de retransmisién, pueden llegar a la
inmensa mayoria de los hispanos
que habitan aqui. Tendrfamos que
afiadir en este renglén los circuitos
de televisién por cable, como por
ejemplo, Galavisién de Mexico, la
venezolana Gems y otras varias lo-
calizadas en Miami y Los ‘Angeles.
Todos estos circuitos transmiten no-
velas, noticias y diversos tipos de
programacién traidos directamente
de sus pafses de origen, como de toda
Latinoamérica. :
Como deciamos anteriormente,
una de las funciones de estos medios
es la de conservar la vigencia del
idioma espafiol entre los miembros
de su audiencia, no sélo entre los
inmigrantes latinoamericanos, sino
entre aquellos cuyo segundo idioma
es el espafiol o que estdn interesados
en la temdtica y cultura hispanas.

- Tenemos como ejemplo los diversos

informativos, tanto en radio, televi-
sién, periédicos y revistas, que trans-
miten diariamente gran cantidad de
noticias sobre temas y eventos, in-
cluyendo las deportivas, que suce-

EOIITIEAXEO) | den en América Latina y el Caribe.
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Presentan frecuentemente la misi-
ca, artistas, personalidades, costum-
bres, tradiciones, etc., de un pais en
particular ode unaregién en general,
que mantienen las relaciones de los
hispanos con su pais de origen, o €l
de sus padres y abuelos.

En general, los principales me-
dios de comunicacién en inglés tien-
den aignorar todo lo relativo a Lati-
noameérica, de la misma manera que
ignoran los logros, la cultura, los
intereses, la politica, las perspecti-
vas, los problemas y las necesidades
de los latinos que viven en ese pais’s.
En este sentido, los medios masivos °
en espafiol cumplen con la funcién
de establecer vinculos entre los pro-
pios hispanos de EE.UU. No sola-
mente algunos programas de
Univisién y Telemundo, sino tam-
bién la prensa local y las revistas,
como Temas, Mds y Réplica, dan
amplia cobertura a los latinos en
todas sus variantes.

Esto iltimo ayuda a crear vin-
culos entre los mismos hisparios den-
tro del pafs. Asi los puertorriquefios
de New York pueden saber de los
logros y problemas de los puertorri-
quefios en Chicago u otras grandes
ciudades, ¢6mo trabaja la comuni-
dad mexicana en Los Angeles, 0los

" cubanos en Miami. Es bueno que los

hispanos de cada una de las regiones
del pafs se puedan informar sobre los
problemas educativos, sociales, eco-
némicos, politicos, de descrimina-
ci6n, inmigracién, etc., que padecen
los hispanos de la regién en un mo-
mento dado. Estos medios de comu-
nicacién, tanto hablados como escri-
tos, sobre todo, a nivel local, son
generalmente los que mds luchan
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por el mejoramiento de las condicio-
nes de vida de los hispanos en sus
respectivas comunidades, al mismo
tiempo que impulsan sus derechos
politicos y de voto.

Por otro lado, no hay que profun-
dizar demasiado, porlo conocido, en
el hecho de que, por lo general, los
hispanos o latinos son ignorados por
los medios de comunicaci6n para la
poblacién angloparlante. Sin embar-
go, esto tiltimo no es suficiente, por-
que cuando presentan alos latinos en
dramas, comedias, etc., 1o hacen de
forma totalmente estereotipada, o
COMO personas que tienen o causan
problemas sociales y econ6micos"’.
Parece paradégico, pero no sélo los
medios de comunicaci6n en inglés,
sino también los medios en espafiol
pueden perjudicar al sentimiento his-
pano en el pais.

Puede sonar mal, pero me parece
16gico que los medios de comunica-
cién, como medio de a);udar al hispa-
no aprogresar en una sociedad distin-
ta y sofisticada, traten de ayudar al
inmigrante, hispano/étnico, a adap-
tarse a la sociedad del pais donde se
encuentran. Sin embargo, pueden
hacer dafio, en el sentido de que los
valores humanos que fomentan no
s6lo son distintos, sino que pueden
estar deformados. Por lo tanto, los
medios informativos, asf como los de
entretenimiento, suelen difundir cuan-
tiosa informaci6n, claramente expre-
sa o de forma subliminal, sobre cu4-
les son las reglas de la sociedad ma-
yoritaria, Nos muestran, adem4s, cus-
les son los valores anglos en las rela-
ciones financieras, culturales, socia-
les y politicas'®. Es 16gico suponer
que toda esta préctica puede contri-

buir a la disminucién del proceso de
ser hispano, en lamedida en que este
ser se perciba como un impedimento
al progreso individual y colectivo.
Otro de los fen6menos parad6gi-
cos, en esta misma linea, lo produ-
cenlos mismos pafses latinoamerica-
nos. Se dael casode que latelevisién
en espaifiol, Telemundo y Univisi6n,
asi como redes de distribucién por
cable, ofreceny transmiten al consu-
midor hispano cantidad de telenove-
las, producidas tanto en Mexico,

.como enAVenezucla, Colombiay Ar-

gentina. Todas estas producciones
se caracterizan por el uso despropor-
cionado de actores blancos, de clase
media, con historias que pueden ir
desde el més rancio romanticismo

" hasta la moderna critica social. Ha-

blan con un acento a poder ser neu-
tro, promueven un estilo conspicuo
de consumismo y muestran el ma-
chismo latino en forma integral. En
este sentido, es de esperarse que lo
que promueve la televisién hispana
en EE.UU. sea lo mismo que se pro-
mueve en casi todo el continente:
una sociedad altamente clasista,
alienada y hasta racista.

La ausencia de encuestas confia-
bles o estudios serios al respecto
limita el conocimiento de hasta qué
punto ladiversidad cultural latina se
ve afectada por los medios de comu-
nicacién en Estados Unidos. Por otro
lado, es necesario mejorar el enten-
dimiento de las caracteristicas de la
diversidad cultural latina, asi como
de los diversos grupos étnicos que
constituyen la poblacién hispana en
el pais. Es posible que los medios
masivos en espaiiol promuevan poli-

ticas y mecanismos que reflejen la

asimilacién ideol6gica respecto a la
politica y economia mayoritarias,
pero también promueven, al mismo
tiempo, identidades culturales que
reflejan el pluralismo cultural real o
estandarizado. Sin embargo, serfa
necesario ver con més claridad las
relaciones entre los diversos grupos
hispanos que residen en los EE.UU.,
sus mecanismos y medios de comu-
nicacién y los de América Latina.
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