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Eficacia en el recaudo:

Durante el examen de vin-
culacién a la Organizacién
para la Cooperacion y el Desa-
rrollo Econémicos, en 2016-
2017, surgieron dos impor-
tantes recomendaciones en
materia de eficacia en el re-
caudo tributario de Colom-
bia: i) se requeria elevar la
relacion Recaudo Neto / PIB
desde el actual 14% hacia el
16% (homologando el prome-
dio Ocde), para asi enfrentar
las urgentes necesidades en
los frentes de infraestructura
y seguridad social; y ii) se
recomendaba elevar el re-
caudo de los hogares, adop-
tando tributacién mas pro-
gresiva sobre los mas ricos.

Vale la pena aclarar que la
Organizacién para la Coope-
racion y el Desarrollo Econé-
micos no recomendaba redu-
cir el recaudo en cabeza de
las firmas, como efectiva-
mente estara ocurriendo tras
la Ley 1943 de 2018 (ver In-
forme Semanal No. 1444 de
enero de 2019). Anif ha esti-
mado que el recaudo prove-
niente de las firmas estara
cayendo del actual 5,5% del
PIB hacia solo 4,5% del PIB
(-1% del PIB durante 2020-
2022). No: la estrategia con-
sistia en aprovechar el co-
rrectivo de la Ley 1819 de

2016 para lograr que mas fir-
mas se unieran al recaudo,
ya que la tasa efectiva de tri-
butacién se estaba reducien-
do desde el exagerado 60%
(Ley 1739 de 2014) hacia un
46% (cifra promedio Ocde).

En efecto, el grafico ilus-
tra como el recaudo combi-
nado de Imporrenta cobrado
a firmas y hogares en los
paises desarrollados rinde
cerca de 10%-12% del PIB,
mientras que en Ameérica La-
tina y en Colombia ese re-
caudo es practicamente la
mitad (6%-7% del PIB). Esto
quiere decir que el problema
de América Latina y de Co-
lombia no es solo de compo-
sicion tributaria (firmas vs.
hogares), sino de baja efica-
cia en el recaudo.

Ahora bien, es cierto que
en los paises desarrollados
cerca de 80%-85% de ese re-
caudo por Imporrenta pro-
viene del gravamen a los ho-
gares y solo un 15%-20% pro-
viene de las firmas.

Usualmente se argumenta
que “esa es la prueba” de que
la baja tributacién empresa-
rial termina por impulsar el
dinamismo de mercado en
los paises desarrollados y no
asi en los emergentes de la
region.
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Esta argumentacion del
“supply-side economics” se
ha visto reforzada con la re-
forma tributaria de Donald
Trump en 2018, la cual redu-
jo drasticamente la tasa del
Imporrenta corporativo des-
de 35% (o de 24% si se man-
tenian las ganancias en el ex-
terior) a tan solo 21%. Pero
poco se ha analizado el pro-
blema fiscal que estara gene-
rando esta reduccién en el
recaudo de las firmas en Es-
tados Unidos, cayendo por
debajo de 1,9% del PIB obser-
vado en 2018.

AMERICA LATINA
Y COLOMBIA
TIENEN UN SERIO
PROBLEMA DE
EFICACIA

Dificilmente esa caida en
el recaudo de las firmas se
podra compensar con el in-
cremento en el recaudo de
los hogares, pues dicha re-
forma Trump tan solo elevd
la tributacién sobre el com-
ponente de ganancias de ca-
pital y de “cruces” con im-
puestos a nivel de ciertos Es-
tados de la Union. Actual-
mente, se pronostica que el
déficit fiscal de Estados Uni-
dos estara bordeando un 4%-

El mundo gira y gira. ..

Elreporte de laindustria del
lujo de 2018 muestra un creci-
miento de 5% durante el afio a
nivel mundial. A pesardela cri-
sis de la venta al detal, la desa-
celeracion europea, las tensio-
nes con China, etc. el consumo
dellujo sigue fuerte con un cre-
cimiento constante desde la
crisis del afio 2009.

Me llama mucho la atencién
como esta cambiando el perfil
del consumidor dellujo, en par-
ticular que sea cada vez mas jo-
ven. Las generaciones Y y Z, es
decir los nacidos entre 1981 y
2010, representaron 47% del
consumo de lujo y 33% de las
compras. Uno esperaria que la
audiencia de productos de tra-
dicién y marcas establecidas
envejeciera, sin embargo, afio
tras afio la edad de la audien-
ciavienebajando. Estome hace
recordar el propésito funda-
mental dellujo segtin Thorstein
Veblen, el consumo conspicuo
odeproductos suntuarios cum-
pleunafuncién basicasocial de
diferenciacién. Creo que en
nuestros tiempos no es diferen-
ciacion de clase o econémica,
sino que cumple un proposito
de diferenciarnos de los otros
como individuos, definir nues-
tra identidad, nuestra calidad
de Gnicos. .

La capacidad de reaccion de
las empresas delaindustriaha
sido de admirar, han sabido
evolucionar paralograr conec-
tarse con estas nuevas genera-

ciones y mantener asi su lide-
razgo. Han cambiado sus estra-
tegias para llamar la atencién
de millennials y centennials,
han adaptado su ofertade pro-
ducto. Dolce & Gabbana es una
marca que la tiene clara, por
ejemplo, en su coleccién
#DGKingsAngels, cre6 una
propuesta dirigida especial-
mente a hombres millennials.
En su desfile de 2018 incluy6
blogueros einfluenciadores de
lageneracion cuyos seguidores
enredes sobrepasanlos 13 mi-
llones. Dolce & Gabbana celebra
atravésdesuscoleccioneslali-
bre expresion y creatividad
que define y forma la sociedad
multimediatica en la que vivi-
mos hoy.

GENERACIONES Y
Y Z, REPRESENTAN
47% DE CONSUMO
DE LUJO Y 33% DE
LAS COMPRAS

Enparalelo, por primeravez
en mucho tiempo, el creci-
miento del consumo de lujo
provino de compradores loca-
les y no de turistas. El creci-
miento de 4% de compras lo-
calesesun cambioradicalenla
manera de vender. Estan to-
mando protagonismo subcul-
turas y segmentos puntuales.
La moda “incluyente” dirigida
a mujeres con curvas y/o de
mayor tallaje represent6 20%
de las prendas en el segmento

de lujo. Dentro de la hospita-
lidad la categoria de “expedi-
cion” esta disparada, ylanutri-
cion “ética” reflejada como el
deseo de los consumidores de
autenticidad, calidad, frescura
y transparencia del origen de
los productos fue particular-
mente importante.

Las ventas de lujo online si-
guen con un crecimiento soli-
do, 22% el afio pasado. Yarepre-
sentan 10% del mercado
mientras que en2015apenas si
llegaban a 6%. Si bien las em-
presas de lujo tuvieron una en-
‘trada tardia al mercado, ahora
se nota el esmero por brindar
una experiencia a la altura en
sus redes y websites. Estan in-
ventandose el negocio, como
todos, pero a su manera, sien-
do pioneros en muchas cosas
sin descuidar la tradicién y
creatividad quelos caracteriza.

Laselectamarcaderelojeria,
Jaeger-Le Coultre, haimplemen-
tadoun bot (un asistente perso-
nal de inteligencia artificial
tipo Siri o Alexa, pero de chat)
que brinda informacién de los
productos, sugerencias y tips
acerca de la funcionalidad. Es-
tan tratando de mantener per-
sonal la experiencia digital y
enriqueciéndola al volver su
atencion personalizada dispo-
nible en la mano, en la cotidia-
nidad del cliente.

El mundo gira y gira, hay co-
sas que no cambian, y cosas
que debemos cambiar.
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