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La Regidn Caribe colombiana tiene el po-
der de convertir sus marcas en iconos, no
solo en la zona, sino en todo el territorio na-
cional. Este fendmeno se viene dando des-
de hace décadas, porque el consumidor
de la reqién es amante de las marcas de su
zonay forja un vinculo fuerte y afectivo con
ellas, porque las percibe come insignias de
su lugar de origen. En consecuencia, los
consumidores de la region son compro-
metidos y més fieles que los del interior del
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pais. Esto crea un sinnumero de opartuni-
dades para distintos sectores economicos
en todo el territario nacional.

Asi lo evidencio el foro Region Caribe:
ciudades colonidas convertidas en polo de
desarrolio, desarrollado por revista PEM y la
Universidad Jorge Tadeo Lozano, seccional
Caribe. Durante este evento, anunciantes,
medios de comunicacion, agencias de pu-
blicidad y la academia dieron una vision
acerca de como esta la Costa Atlantica en
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materia de desarrollo, innovacion, creci-
miento y generacion de ideas de negocio.

Apenas hace muy poco tiempo algunos
anunciantes han venido comprendiendo esa
simpatia especial que caracteriza la Region
Caribe. Por ello, agencias de la zona y de otras
partes del pais tienen equipos creativos de esta
region, para que las marcas hablen el mismo
lenguaje del consumidor costero.

“El consumidor de la Costa es mas
emocional que racional; por eso, para



Con un aporte de 15,2% anual al Producto Interno Bruto (PIB) nacional y una reduccion del
desempleo de 0,6% en el primer semestre de 2017, el Caribe colombiano es imprescindible para el
desarrollo del pais. Alegria, ritmo y hospitalidad son caracteristicas de esta zona donde vive el 21,8%
de la poblacién de Colombia, seguin cifras del Departamento Nacional de Estadistica [DANE). Este
aspecto la clasifica como un area de gran potencial econdmico, lo que ha convertido ciudades como
Barranquilla, Cartagena y Santa Marta en polos de desarrollo para el pais y para la region. Ademas,
el indice de confianza del consumidor en la Region Caribe esta por encima del nacional, segun la
Fundacion para el Desarrollo del Caribe, Fundesarrollo.
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construir marca en la zona hay que llegar-
le por el corazén. Si las marcas hacen ese
proceso, pueden decir que coronaron,
es decir, llegaron a donde debian llegar.
Ademas, es imprescindible hablarle en su
lenguaje. Algunos anunciantes han co-
metido el error de tratar de llegarle al con
sumidor local imitando sus costumbres,
es decir, su forma de hablar, expresarse
0 vivir, pero no hay nada que cause mas
rechazo para los costenos que eso, por-
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que lo ven como una burla. Las agencias
nacionales estdn contratando creativos
costenos para hablarles a los consumido-
res de forma correcta’, afirma Juan Carlos
Chamat, socio fundador de Nova Creativi-
dad & Estrategia.

La evolucién es un tema que inquieta
a los anunciantes de la region, Por ello,
tienen la firme conviccion de que sus
productos deben ir creciendo a la par
con los consumidores.

“No basta con el amor que tienen las
personas por un producto: es absoluta-
mente necesario que vaya de acuerdo a
las generaciones, esa es la Gnica manera
de asegurar una larga vida en el mercado.
Muchos productos se quedaron rezagados,
y aunque la gente los recuerda, se hancon-
vertido en un fracaso por no tener presente
que el consumidor es diferente con el paso
de los anos,, dice Rodolfo Pereira, gerente
de mercadeo de Laboratorios Gerco.
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IDEAS DE NEGOCIO La Regién Caribe tiene el privilegio de sempleo de 8,3%, una disminucion de 0,6
que sus habitantes se adapten faciimente a puntos porcentuales respecto al mismo
INNOVADORAS distintas condiciones de vida, debido a esa : semestre de 2016 (8,9%). Este dato sugiere
idiosincrasia alegre que los caracteriza. Esa que la region ha venido poniendo en mar-
destreza también ha convertido la region cha ideas de negocio que estan reducien-
en una zona en la que el emprendimiento do el desempleo.
€5 protagonista, sobre todo cuando utiliza / La pasion por la investigacion y la prepa-
la tecnologia a su favor. racion académica, que para el costefio son
Durante el primer semestre de 2017, / : vitales, convirtieron sus principales ciuda-
segun el DANE, la tasa de ocupacion de g des en epicentros de exportacion de distin-

- la region Caribe fue de 55,3% y la de de- tos productos de tecnologia e innovacion.

- “La vocacion exportadora de servicios
ha traido desarrollo a la Costa. Inicialmente,
por dar un ejemplo, en las principales ciu-
dades se crearon call center que atendian
en espanol, luego pasaron al inglés, francés
y portugués. Después, la region evoluciond
en muy poco tiempo y hoy desde Barran-
quilla hay empresas que estan atendiendo
20,000 licitaciones anuales de compra de
productos para la exploracion aeroespacial,
» En Cantagena también hay empresas, liga-
. das a sus raices, que estan exportando apli-
caciones maéviles y web, con toda la con-
viccion de que pueden hacerlo’, comenta
Ramiro Avendanio, presidente del periddico
I Heraldo, de Barranquilla.



LA INVESTIGACION
COMO FUENTE
DE INNOVACION

Los habitantes de la Region Caribe tie-
nen un natural deseo de preparacion y la
conviccion de ser los mejores, Estas capa-
cidades han despertado entre los actores
del sector naranja el animo de desarrollar
investigaciones para conocer mejor al
consumidor costeno, crear nuevas ideas
de negocio y, sobre todo, darles a los crea-
tivos publicitarios nuevas herramientas
para sus campanas.

“En este momento, la investigacion es
lo méas importante ya sea para conocer
mejor al consumidor, encontrar nuevos
mercados y hacer una nueva publicidad.
La academia se ha dado cuenta de que
la participacion de la Costa Atlantica no
debe enfocarse en el interior del pais, sino
hacia otros paises como Panama, Guate-
mala, Republica Dominicana... entre otros
de Centroamérica, pues tienen una gran
afinidad con esta region. La academia esta
preparando gente para que pueda abas-
tecer ese mercado, pero no con globitos
O avisos, sino para que la publicidad sea
parte de la idea’ revela Jairo Sojo Gomez,
coordinador del programa de publicidad
de la Universidad Jorge Tadeo Lozano, sec-
cional Caribe.

Sin embargo, los actuales lideres em-
presariales de la region aun consideran
que la inversion publicitaria y de merca-
deo es un gasto, no una inversion, lo que
implica un reto para el sector en esta par-
te del pais.

“La mayoria de los empresarios coste-
fios cree que no van a recibir un retomo
de su inversién en publicidad y mercadeo;
esto se debe a que son personas mayores,
Aun no sucede ese cambio generacional
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desafio para las agencias. Sin embargo, se
ha hecho la tarea de educar al anunciante
de la regién para que no lo vea de esta for-
ma; apunta Juan Carlos Chamat,

Para mitigar esta situacion, los medios
de comunicacion y las agencias consideran
que es fundamental trabajar en equipo con
el objetivo de demostrar la efectividad de
las estrategias en estos tiempos de evolu-
cion, para que los diferentes anunciantes
locales tengan presente que la publicidad
hace parte de sus negocios y no es un
egreso de dinero.

‘Es necesario que las agencias, los
medios de comunicacion y las dreas de
mercadeo de los anunciantes trabajemos
juntos para alcanzar la meta de probar
efectividad, que es lo que finalmente es-
tan esperando los que invierten en publi-

/
cid sta targa es compleja, pero debe-
mos desarrollarla prontamente’, agrega
Ramiro Avendafio. | ‘

Esta sitvacidd ha llevado a que la in-
version publicitaria en la region esté mas
enfocada en los medios tradicionales que
en los digitales. Actualmente, los consu-
midores y usuarios de la Region Caribe es-
tan tardando mas en tomar una decision
de compra; esto no indica que no estén
consultando los medios de comunicacion
tradicionales ni que estén renunciando al
uso de herramientas virtuales.

*Las personas que quieren comprar un
producto o un servicio no estan dejando
de lado los medios ni electrénicos ni los
tradicionales, simplemente estan adqui-
riendo productos de una forma distinta. La
mayoria esta conservando el periddico o la
revista para luego acudir a la marca y adqui-
rir un bien’, puntualiza Chamat. =

Falta mucho por hacer

@ La Region Caribe tiene un mercado en crecimiento, por lo que el sector en-
cuentra distintas oportunidades. Esta zona estd en una constante evolucion y,
cada vez mas, el sabor y la alegria que la caracterizan son ejes de su desarrollo.
En este momento, hay que continuar con la investigacion, para conocer mejor
a un consumidor que, aunque ama las marcas, es riguroso en cuanto a que le
digan la verdad y que la comunicaciéon que recibe sea coherente con su estilo
de vida. Ademas es exigente con el lenguaje con el que las marcas le hablan,
pues requiere que sea apegado a su cultura.

En materia creativa, la Region Caribe cuenta con una enorme riqueza cultural y
artistica lo que les facilita a los creativos publicitarios concebir ideas coloridas,
llenas de magia y de facil aceptacién por las audiencias de distintas partes del

continente y del mundo.
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