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EXPORTANDO
NOSTALGIA:

asi llegan productos
latinos a Europa

Las comunidades expatriadas son

una oportunidad para proveedores de
suplir una experiencia atipica, pero

que cada vez mds cobra relevancia: la
nostalgia. Empresas como Jota Jota
Foods capitalizan desde ese sentimiento
y con resultados positivos. Su éxito mds
reciente, la entrada de Chocorramo en el
mercado espafiol

Por: Jorge lvan
Parada Hernandez
editor IAlimentos
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a nostalgia es una vendedora podero-
sa. Varios estudios han comprobado
que no solo la nostalgia es un factor
potente a la hora de que el consu-
midor final haga una decision de
compra, sino que también modifica
la relacion de estos con el dinero. El
estudio Nostalgia Weakens the Desire for Money
concluye que es posible que las personas estén
mas dispuestas a gastar en productos que perciben
como nostalgicos, debido a que este sentimiento
es capaz de conectar socialmente a los individuos,
debilitando el deseo por la sensacién de satisfac-
ci6n que el dinero puede proveer.
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Es una estrategia de marketing que ha gana-
do popularidad en los tltimos afios; una férmula
replicada a través de los afios por Coca-Cola y su
merchandising clasico o McDonald's la celebracion
de los 50 afios de su popular Cajita Feliz. No obs-
tante, el alcance de la nostalgia no se trata tnica-
mente de superar la brecha del tiempo, sino tam-
bién del espacio.

Las comunidades expatriadas son un target ade-
cuado para la nostalgia por productos de consumo.
Existe la oportunidad de capitalizar este sentimien-
to con consumidores finales que buscan aquellos
sabores que son sinénimos de su pais de origen
en otros mercados alrededor del mundo. Jota Jota
Foods, una empresa que se dedica a exportar los
productos mds representativos de Latinoamérica,
tiene algo por decir acerca de la oportunidad en la
nostalgia por los sabores.

'Nos tomamos el tiempo para replicar

el sabor y la textura, para que, como

migrantes, recordemos desde nuestra
infancia."

JOTAJOTAFOODS Y LA ENTRADA DE
CHOCORAMO A EUROPA

Hace 20 afos que el colombiano John Dulcey
fundé Jota Jota Foods y, tras ese periodo, ya se estd
consolidando en el mercado espafiol y europeo con
600 referencias de producto y 150 marcas. Al dia de
hoy, la empresa vende més de 12 millones de euros
anuales netos, importa desde 15 paises de América
Latina y el Caribe y exporta a més de 25 paises en
Europa, el Sudeste asidtico y Oriente medio.

"Somos una empresa especializada en la comer-
cializacion en la importacion y exportacion de pro-
ductos nostalgicos", dice Diego Uscategui-Leyva,
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director de Proyectos Especiales de Jota Jota Foods.
Lo que llaman en la industria "el sector étnico", es
una recordacién del lugar de origen para los in-
migrantes y esta empresa es una de las pocas en el
continente europeo en hacer la inversion y crear la
infraestructura para la comercializacion y distri-
bucién de productos latinoamericanos.Ellos son
los responsables de uno de los mayores hitos de un
tradicional producto colombiano fuera del pais: la
llegada de Chocoramo a Europa. "Es innegable que
el Chocoramo ha tenido una rapida aceptacion. En
solamente 15 dias de distribucion ya llega a 11 pai-
ses europeos.”, explica el ejecutivo.

CHOCORAMO EN EUROPA:
A ESTOS PAISES HA LLEGADO

e
Alemania Portugal
Austria Reino Unido
Bélgica Suecia
Espafia Suiza

Francia Finlandia
Italia Noruega
Paises Bajos Malta
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Debido alos altos estandares en Europa parala im-
portacion de productos de origen animal, la empresa
se tomd el tiempo necesario para lograr el sabor y la
textura adecuados para replicar la sensacion nostal-
gica del Chocoramo. El desarrollo también obligé a
la empresa a robustecer el iconico empacado naran-
ja del producto. "El empaque es caracteristicamen-
te diferente al del mercado nacional para evitar las
importaciones en paralelo que no cumplen con las
regulaciones de admisibilidad y, ademas, dura mas
tiempo; es un producto que dura facilmente 90 dias
en anaquel.”

Tal logro solo ha sido posible debido a dos factores.
El primero es la pericia de reconocer una oportuni-
dad que las empresas colombianas no estan contem-
plando por su posicion privilegiada en su mercado
nativo. La exportacion, si bien contextualmente re-
sulta como una apuesta riesgosa con el precio de los
fletes y la inflacion, podria resultar en conquista de
nuevos mercados.

El segundo es la capilaridad del negocio, al menos
en Espafia. Uscategui-Leyva indica que el alcance co-
mercial de Jota Jota Foods es tan profundo que alcan-
za €] 92% del territorio espafiol. "Si miras los flujos de
migracion en el mapa Europa y de Espana, identificas
los asentamientos latinoamericanos, y antepones a
los de donde llega nuestra facturacion, es decir, don-
de estamos nosotros comercializando, distribuyendo
o exportando, son mapas calcados', dice.

Asi se ha configurado el ascenso de Jota Jota Foods
en Europa; anualmente estd creciendo a razén de
doble digito. "Hoy por hoy venimos creciendo un
12% con respecto al ao anterior. El afio anterior a
ese crecimos un 19%, el anterior crecimos un 30% y
asi sucesivamente.”, explica el gerente de proyectos
especiales.

NOSTALGIA SIN RECORDACION DE MARCA

Si bien los consumidores pueden tener apegos
desde la nostalgia hacia marcas como Chocorramo,
también generan estos vinculos con productos ajenos
a una identidad determinada. "No tenemos [como
expatriados migrantes] una fidelidad hacia una mar-
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CAPILARIDAD DE JOTA JOTA FOODS
EN ESPANA

ca particular. Cuando piensas en panela, por ejemplo,
no piensas en una marca de panela", dice Uscétegui-
Leyva.

Jota Jota Foods cuenta con su propia marca de pro-
ductos nostalgicos llamada Coéxito, que, sin recurrir
a famosas marcas de productos tradicionales latinoa-
mericanos, ofrece consumibles tipicos de estos paises.
"Nosotros comercializamos, distribuimos y exporta-
mos productos nostélgicos sin recordacion de marca,
como la panela o el maiz choclo.”, explica el ejecutivo.
El caso de la panela es uno de sus mayores éxitos, pues
es uno de los principales productos para exportacion
y cuenta con reconocimiento regional y continental.

Curiosamente, en tendencias de consumo entre di-
ferentes etnias y grupos migrantes de otras regiones,
la Pony Malta y todas las bebidas de malta dulce son
muy aceptadas, por ejemplo, en paises del nordeste de
Africa. Donde hay asentamientos norteafricanos en
Europa, la demanda y aceptacion de ese producto es
alta.", aiade Uscategui-Leyva. "Gracias a un gran es-
fuerzo, ya la encuentras en anaqueles junto al aziicar,
miel, edulcorantes artificiales, y no en una esquinita
de las grandes superficies. ®
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