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Castillos de
arena en peligro

Cartagena es la puerta del turismo internacio-
nal para Colombia y buena parte de su poblacion
depende de esta industria, por lo que a la hora
de decidir por déonde empezar la recuperacién
del sector tenemos que pensar en ella.

En Cartagena deben confluir rapido todos los
factores de ayuda econémica, facilidades finan-
cieras, medidas sanitarias, programas de asis-
tencia social, de formalizacion y de emprendi-
miento, cooperacion internacional, nuevos
proyectos y un orden institucional que facilite
las acciones.

Mientras no haya vuelosla
crisis empeora. Urge entonces
mucha ayuda econémica,
actividad preventiva, manejo
adecuadoy que el regresoala
normalidad sea inteligente y

MARIA CLAUDIA ;
LACOUTURE Seguro, con protocolf)s serios,
Exiiniistiv entendibles y cu_mphbles. Las
de CIT secuelas que dejara la pande-
@ndacuture mia tardaran es desvanecerse,

porlo que si no se comienza a
generar confianza desde ya
sera muy dificil la recuperacion.

Después del covid-19 los turistas buscaran
sus vacaciones dentro de sus paises, con una
timida tendencia a explorar posibilidades en el
exterior a partir del proximo afio. La eleccion del
destino dependera de como se haya sorteado la
crisis, de los protocolos sanitarios adoptados en
los aeropuertos, en los hoteles, en los puntos de
afluencia y de la actitud de las personas frente a
la situacion.

Lo urgente no deja pensar en lo importante
y eso pensé después de hablar con empresa-
rios y operadores turisticos de Cartagena. En
general, coinciden en que la situacion es criti-
ca, que han tomado medidas muy drasticas de
austeridad, recortes, reducciones consensua-
das de salarios, ayudas a empleados y, en lo
posible, evitar despidos.

SE ESTA A TIEMPO DE
GENERAR ACCIONES
QUE PERMITAN SALVAR
LA JOYA DE LA CORONA

Ante la incertidumbre, los empresarios agra-
decen la voluntad del Gobierno Nacionaly 1a
actitud preventiva de la administracién local,
aunque consideran que las medidas decretadas
hasta hoy terminan siendo insuficientes frente la
gravedad de la situacion.

Es el momento de darle a este sector un
tratamiento diferencial teniendo en cuenta que
sera el ultimo en reactivarse. Y como parte de la
solucién surgen muchas propuestas, como
eliminar la tasa de energia, desembolsar subsi-
dios especiales para pagar salarios, pasar la
prima de junio a diciembre y diferir la de diciem-
bre, eliminar el IVA para el alojamiento de los
nacionales, apoyo en la transformacién tecnolé-
gica y poner en marcha protocolos de bioseguri-
dad racionales.

Adicionalmente, es urgente dar prioridad a
las medidas sanitarias, sumandole una interven-
ci6n urgente al caos en los barrios populares,
pues su condicion de pobreza, hacinamiento e
impotencia los saca de sus casas y los expone, lo
que puede crear una situacion de impacto nacio-
nal con repercusiones medidticas internaciona-
les. Y eso seria desastroso para todos.

Segun Invest in Cartagena, 76% de los inversio-
nistas instalados en la region tenian planes de
expansion, ampliacion o reinversion, de los
cuales 43% esta en stand-by y dependera del
manejo de esta emergencia para seguir su curso,
un 19% mantiene sus planes de inversion y un
14% los cancel6 por completo.

La situacion es compleja, pero se esta a tiem-
po de generar acciones que permitan salvar la
joya de la corona y a la vez trabajar en todos los
frentes y en todas las regiones. Si no salvamos la
punta de lanza del turismo nacional serd muy
dificil recuperar los castillos y tendremos solo
castillos de arena.

Arqueologia fiscal del FMI: ;Re-

Afinalesde
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reporte de Ar-
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FMI sobre Co-
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de los Andes
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involucrardurante marzo-abril
los nuevos escenarios de pers-
pectivas macro-economicas de
Colombia. Estos se vieron alte-
rados profundamente debido a
laaparicién delapandemiaglo-
bal covid-19.

Aunque el FMT hizo un buen
analisis sobre el crecimiento
del PIB-real quevenia mostran-
do Colombia durante 2017-
2019, la verdad es que nos han
quedado varias dudas concep-
tuales y metodologicas sobrelo
alli expuesto.

A nivel conceptual, poco
profundizo el FMI sobre la pro-
blematica estructural del sec-
tor productivo de Colombia y
su falta de competitividad. Este
tema es fundamental para
diagnosticar las serias dificul-
tades de rebote econémico que
enfrentard el pais por cuentade
su elevada dependencia de
commodities minero-energéti-
cos. Ya no se trata tnicamen-
te del duro golpe exportador
que recibiremos dada la nue-

vatrayectoriadel preciodel pe-
tréleo, mas cercana de los
US$30-40 barril/Brent que de
los US$60. También estaremos
enfrentando desplome del pre-
cio del carbon y postracion del
turismo y de las exportaciones
de flores debido al aislamien-
tosocial resultante delapande-
mia. Luego, no es para nada
claralaconclusiéndequelain-
version extranjera continuara
financiando dos terceras par-
tes del déficit externo que el
propio FMI proyecta en 4% del
PIB y de forma sostenida du-
rante 2020-2025.

SIN
INFRAESTRUCTUR
A PUBLICA SERA
IMPOSIBLE TENER
CRECIMIENTO

Otro elemento conceptual
sobre el cual poco elabor6 el
FMI es el supuesto aporte eco-
noémico de los inmigrantes de
Venezuela. Yo considero que
Colombia sehacomportado de
manera ejemplar acogiendo a
cerca de 1,5 millones de ellos
durante 2017-2020. Eso es lo
correcto de hacer por razones
de indole humanitaria, pero no
tanto por razones de conve-
niencia econdomica para Co-
lombia.

Esos inmigrantes han gene-
rado no menos de 0,5% del PIB

de mayor gasto para Colombia
y, de hecho, esa fue la justifi-
cacion para la “clausula de es-
cape” invocada en la aplica-
ciondelaReglaFiscal en2019.
Es claro que, dada la sobre-
ofertalaboral que enfrenta Co-
lombia, estos inmigrantes
poco calificados resultan sien-
dounacargaeconémica. Bien-
venidos ellos, pero porrazones
de indole humanitaria. De esta
manera, Colombia le esta de-
volviéndole a Venezuela la
gran acogida que ellos le ha-
biandadoaunos 2 millones de
los nuestros cinco décadas
atras.

Y, a nivel metodologico,
nuestras dudas tienen que ver
con la “arqueologia fiscal”y la
re-escritura de la historia fiscal
del pais. Resulta que en las
“nuevas cuentas fiscales de Co-
lombia” del FMI aparece como
sieldéficitdel gobierno central
hubierasidode 4,8%del PIBen
2018, en vez de 2,9% que ha-
biareportado el propio FMI en
su Art. TV de abril del 2019. El
FMI decidi6 afiadirle al afio
2018 (y no al afio 2019) +1,9%
del PIB de gasto puablico de
cuentas atrasadas de salud, fa-
llos judiciales y subsidios
energéticos, ver grafico adjun-
to. Estadecision escondid bajo
el tapete historico ese mayor
gasto y, ademas, concluyo de
forma olimpica que se habia

VILANOVA

Fundadora
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Marcas y redes: nuevas

El confinamiento ha cambia-
donuestraformade comunicar-
nos: las conversaciones en re-
des sociales han crecidoun 50%
y pasamos mas tiempo en ellas.
No serd el mejor momento para
hacer negocios en las redes,
pero es una ocasion tnica para
crear marca, construir reputa-
ciony llegar a pablicos que en
otro contexto no estarian tan
presentes.

Ahorabien, nohayqueimpro-
visar. Se necesita una estrategia
que identifique demandas, valo-
resy actitudes, porque los erro-
res en redes se pagan caros.
Como afirma Mar Camps, direc-
toradel Area Digital de ATREVIA,
debemosteneren cuentacue “las
redes son encuentros entre ami-
gosy las empresas somos las in-
vitadas. No podemos hablar solo
de nosotros. Hay que interesar-
se por el resto de los invitados™.

Almismo tiempo, las marcas
debemos tener nuestro ADN,
que nos diferencia y nos haga
reconocibles en diferentes en-
tornos. Debemos conocernos y
saber qué podemos transmitir
y aportar. Ese es el primerpaso.
El siguiente es escuchar activa-
mente. Las redes son muy vo-
latiles. Por ejemplo, elusodela
palabra “gracias” se triplico al
comienzo del confinamiento,
peroahora “crisis” o “ansiedad”
ganan terreno.

Después, conocer cuales son
losvaloresenalzaenunescena-
rio tan complejo. Me referiré a

aquellos que conviene transmi-
tir y asociar con nuestra marca.
En primer lugar, positividad y
empatia, para generar buenas
vibraciones, pero sin olvidar la
gravedad delacrisis.Laclavede
humor de los de los primeros
dias ha dado paso mensajes de
animo. También la coherencia
entre la imagen que transmiti-
mos y cOmo actuamos con em-
pleados y proveedores. Tene-
mos que pensar en todos
nuestros publicos, pero sin olvi-
dar que la seguridad y empleo
de nuestros trabajadores ahora
es lo primero.

HAY QUE
APOSTAR POR
ESTRATEGIAS
INTELIGENTES
Y FLEXIBLES

La veracidad, credibilidad y
transparencia para combatir
bulos también son fuandamenta-
les. Yuna formade generaresos
valores es dar la cara: ponien-
dorostroa CEO ydirectivos, que
sean ellos los que comuniquen
acciones importantes, posicio-
nando a nuestras empresas
como lideres de pensamientoy
fuentes de referencia.

Lasolidaridad, siempre, pero
si esta basada en hechos y lejos
de todo oportunismo. Siunaem-
presa textil comienza a fabricar
mascarillas -0 una cosmética,
gel desinfectante- hay que co-
municarlo porque es positivo.

actitudes

Y si se estan haciendo donacio-
nes, también, porque estamos
potenciando actitudes colecti-
vas. Pero midiendo el tono y
guardando equilibrio entre ac-
cion y difusion. Es clave tam-
bién la anticipacion a las dudas
yproblemas delosclientes, dan-
do informacion y explicaciones
en tiempo real y antes de que
nos las pidan. Y ofreciendo al-
ternativas, como han hecho ae-
rolineas o cadenas hoteleras,
anunciando en redes que flexi-
bilizaran cambios de fechas en
vuelos y reservas.

Otro vector es la cercania a
través de nuevas experiencias
porque, aunque nada puede
sustituirun encuentrofisico, los
digitales son lo mas parecido.
Tenemos que ser cercanos, or-
ganizando eventos, cursos o
conciertos. Otra opcion es ofre-
cer acceso gratuito limitado a
nuestros productos y servicios
para que nos Conozcan y nos
disfruten, como han hecho va-
rias plataformas digitales.

Tenemos gque comunicar y
posicionarnos en redes. Sinolo
hacemos, otros loharany toma-
ran ventaja. Pero sinolvidar que
una crisis es un entorno cam-
biante. Hay que apostar por es-
trategiasinteligentesy flexibles.
Cimentar la capacidad de escu-
chay, a partir de ahi, ofrecer las
soluciones que necesiten nues-
tros seguidores, transmitiendo
los valores que mas aprecie la
audiencia en cada momento.
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escribiendo la historia?

DEUDA BRUTA DEL GOBIERNO NACIONAL CENTRAL

(% del PIB, 2016-2024)
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dado cumplimiento a la Regla
Fiscal de 2019, aunque en las
Actasdel Comité Asesornunca
figuro nada de eso.

Dicho de otramanera, el FMI
decidio adoptarel papel de “In-
diaJones - arquedlogo fiscal de
Colombia” que el propio Min-
Carrasquilla habia rechazado
cuando este respondi6 a los
medios que é] no sabria como
distribuir ese “gasto atrasado”
en el tiempo.

Elproblemaes que todaesta
“contabilidad creativa” le hace
perder credibilidad a la Regla
Fiscal del pais. Las calificado-
ras de riesgo han venido aler-
tando sobre ello y por eso nos

tenian en “perspectiva negati-
va”. Recientemente, al agre-
garse los riesgos de la pande-
mia, nos han degradado a
simple grado-de-inversion y
ratificado las “perspectivas ne-
gativas”, tanto Fitch como S&P.
Moody’s acaba de asignarnos
perspectiva negativa sobre el
sector financiero.

Baste mirar la trayectoria de
la relacion Deuda Pablica/PIB
para dimensionar la gravedad
del problema fiscal que tenia
Colombia aun antes de la pan-
demia: esta habia escalado de
35% a 53% durante 2012-2019
y el FMI proyecta que llegara a
58% en 2020.

Pero de forma algo sorpren-
dente (;ingenua?), el FMI pro-
nosticaque esarelacionde deu-
da caeria hacia el 55% tan
prontocomo en 2021. Estoluce
casiimposible de alcanzarse si
se tiene en cuenta el desplome
delosrecaudos (al 13% del PIB).
Ademas, en las trayectorias de
ladeudadel periodo 2021-2025
el FMI omiti6 el compromiso
del gobierno de reponer cerca
de 3% del PIB de dineros “to-
mados prestados™ del FAE-
FONPET-FDN y AFPs (Retiros
Programados).

En sintesis, el gobierno ha
obrado bien al adoptar politi-
cas fiscales contra-ciclicas por
valor cercano a 6% del PIB para
enfrentar esta dificil pandemia
Covid-19. Pero urge que, en el
segundo semestre de 2020, le
proponga al Congreso una refor-
ma tributaria que permita in-
crementar el recaudo en al me-
nos 2% del PIB para evitar que
la deuda publica desborde el
+65% del PIB antes del 2022.

Por el momento, el compo-
nente massacrificado continua-
ra siendo la inversion piablica.
El FMI pronostica que esta tan
solollegara a 0,5% del PIB fren-
te a un promedio histérico del
2% del PIB. Sin infraestructura
publicaseraimposibleregresar
a nuestro potencial de creci-
miento de 3,5% anual en afios
venideros.

TRIBUNA EMPRESARIAL

Ausencia publicitaria en

Durante el
aislamiento
social obliga-
torio, concep-

toscomolare-

invenciényla
CARBLINA transforma-
Eﬁﬁ“;},’(ﬁ“ cion son aho-
Managing ra el pan de
Director Kantar cada dia y se
Thope Media aplican para

casi todas las

actividades
del ser humano a nivel global.
Larealidad esque todos nos es-
tamos viendo obligados a
adaptarnos y a asumir de la
mejor manera esta “nuevanor-
malidad”.

Si abordamos la realidad
desde el punto de vista del con-
sumo de mediosydel cambioen
los habitos de las audiencias,
encontraremos varios temas
que enmarcan la transforma-
cion que nos deja como conse-
cuencia este tiempo de pande-
mia. El primero y mas
importante si abordamos la si-
tuacion desde el angulo de
nuestraactividad en KantarIbo-
pe Media, es que, es un hecho
que el consumo de medios y so-
bre todode contenidos devideo
ha aumentado vertiginosamen-
te, légicamente porque ahora
contamos conmayores tiempos
y espacios de exposicion ante
una pantalla, cualquiera que
esta sea. Precisamente debido

alconfinamiento, este medio se
convierte en un punto esencial
de contactoconel exteriorycla-
ramente en este momento los
contenidos noticiosos se consu-
men a diario como el vehiculo
que nos transmite el minuto a
minuto de larealidad y que nos
genera un sinnamero de senti-
mientos y sensaciones encon-
tradasentrelas que sobresale el
temor. Este altimo claramente
ha venido afectando de forma
directa también a las marcas y
anunciantes.

Si hablamos de la TV vemos
como a partir de 1a cuarentena
podemos registrar un creci-
mientode masde40%enelcon-
sumo de minutos por persona.
Parte de la nueva normalidad
paranosotros es queahoraelra-
ting alcance muy frecuente-
mente cifras que anteriormen-
te solo experimentibamos
durante magnos eventos depor-
tivos, comomundiales de fatbol
o los juegos olimpicos. El con-
finamiento ademaés de traernos
espacios de acercamiento fami-
liar, nos esta llevando a contar
con el tiempo para experimen-
tar nuevos tipos de contenido,
reencontrarnos conlos quenos
fueron agradables en el pasado
y observar los que siempre qui-
simos, pero que nuncatuvimos
oportunidad de ver.

Durante el aislamiento social
hemos podidover que el colom-

cuarentena

biano consume en promedio
una hora mas de television res-
pecto alo que consumia diaria-
mente, antes de la cuarentena.
También se observa un incre-
mento mas marcado entre los
hombres si comparamos con el
publico femenino. Esto llevaa
preguntarnos, si hay tantadata
que nos marcatendenciasy nos
indica oportunidades latentes
en el mercado, ;por qué existe
tantotemor entrelos anuncian-
tes? Igualmente son concluyen-
teslascifras delainversion pu-
blicitaria que cayeron en marzo
de este afio, un 12% conrespec-
toa2019.

Desde Kantar recomenda-
mos alas marcas y anunciantes
no afectar tangencialmente su
inversion publicitaria pues se-
gan estudios que hemos reali-
zado, seis meses de ausencia
pueden facilmente equivaler a
un 39% de diminucion en awar-
ness demarca, unindicador di-
ficil de superar en el tiempo.
Esmomentodeatrevernosare-
definir audiencias y de marcar
ladiferencia con contenidos de
calidad que se identifiquen a
nivel mas profundo con los
consumidores y definitivamen-
te saldran mas fortalecidos
quienesse mantenganvigentes
con mensajes dirigidos a su
consumidor en este momento
crucial, que es cuando mas los
necesitan.

CONSEJOS
PARA
LIDERES

MAURICIO
RODRIGUEZ

@liderazgoms

Esta grave
Crisis es una
oportunidad
para redisefiar
la forma en
que vivimos,
pensando en
el bienestar
real, no solo
propio, sino en
el de toda la
sociedad.

Permitamos que la
ciencia nos hable

El Dr. David Katz es el presidente del “True
Health Initiative” y el Fundador del Yale-Griffing
Prevention Research Center de 1a Universidad de
Yale. Es médico cirujano del Albert Einstein Colle-
ge of Medicine de la Universidad de Yale y tiene un
Master de Salud Publica de la misma institucion.
Hace un mes larguito el Dr. Katz salt6 al estrellato
por un editorial que publico en el New York
Times. Su columna, ;“Es Nuestra Lucha Contra El
Coronavirus Peor Que La Enfermedad?”, genero
mucha controversia. Valga decir que el Dr. Katz
trabajo de voluntario en el pabellén de cuidados
intensivos de un hospital en el Bronx (NYC) por
un mes entero durante la pandemia.

En su columna del NYT el Dr. Katz argumenta-
ba lo siguiente (mi traduccion): “Muchos jefes de
estado de Occidente han declarado que estamos
“en guerra” contra este patégeno. Hay dos for-
mas de luchar esta guerra: una, es con una
estrategia sin cuartel con todas las consecuen-
cias que esta estrategia presagia; y otra opcion,
esvia la utilizacion de una estrategia mas qui-
rargica. EE.UU. y gran parte del
mundo hasta ahora han optado
por lo primero. Escribo con un

sentido de urgencia para pedir
un enfoque quirargico, mien-
tras haya tiempo.”

Mas recientemente el Dr.
g?l{ilﬁ{?l.{ilélﬂ Katz h?_i dado un centenar de
Jefe De Estrategia  CDTEViStas en cadenas de
Global, XP television. En una entrevista
Investments reciente el Dr. Katz decia lo
@alberiobemalle

siguiente: “Aplanar la curva no
disminuye el namero de
muertes, simplemente expan-
de el intervalo de tiempo en el cual estas muer-
tes van a ocurrir. La légica de la cuarentena ya
fue, la de tratar de evitar que los sistemas
sanitarios colapsaran. Necesitamos avanzar en
la fase dos de la estrategia.” Y la fase dos de la
estrategia implica necesariamente reabrir la
economia.

LA FASE DOS DE LA
ESTRATEGIA IMPLICA
NECESARIAMENTE
REABRIR LA ECONOMIA

Segun el Dr. Katz, a futuro, la estrategia tiene
que enfocarse en el famoso “esquema quirargi-
co”. Y ese esquema es basicamente este: las
personas de alto riesgo se mantienen bajo aisla-
miento, pero se le permite al resto de 1a pobla-
cién volver a la normalidad. Si, eso quiere decir
que se reabren colegios, comercios, y se avanza
en un proceso de contagio progresivo de las
personas para eventualmente lograr que la
sociedad logre la inmunidad rebafio. Lo dice el
Dr. Katz sin tapujos: “sinceramente, lo mejor que
nos podria pasar es que la mayor cantidad de
gente joven posible se infecte en el corto plazo,
para asi poder salir de esto lo antes posible™.

Algunos lectores diran que ese Dr. Katz es
mas irresponsable que el antisocial del Bernal.
Lo que pasa es que el Dr. Katz sabe cosas que el
lector del comtn no sabe. Por ejemplo, el Dr.
Katz desmiente el mito urbano de que no se
pueda abrir la economia hasta que no todala
sociedad haya recibido una prueba de Covid-19.
¢Larazon? Lo que estan mostrando las pruebas
de serologia en el mundo. La data esta mostran-
do que mucha més gente de la que se pensaba ya
tuvo covid-19 y ni se dio por enterada. Segan el
Dr. Katz, solo en el estado de Nueva York se
estima que ya 4 millones de personas tienen los
anticuerpos del covid-19. Oficialmente, hay
337.000 casos de covid-19 en NY, lo que implica
que (1) el subregistro es de 11 veces, (2) la tasa
de mortalidad no es de 7,8%, sino de 0,6%, y (3)
que los casos totalmente asintomaticos deben
superar 95%. Y valga decir que 97% de las victi-
mas de NY tenian preexistencias de salud. Por lo
tanto, el riesgo de muerte de covid de una perso-
najoven y sana es de 0,019%, exactamente el
mismo riesgo que corre ese individuo de morir
de la gripa cotidiana.



