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2021 transicion
y oportunidades

Las predicciones econémicas para 2020 no
se cumplieron, producto de la alteracion de
un conjunto de condiciones desatadas por la
pandemia y que cambiaron la perspectiva de
las expectativas del desarrollo industrial para
2021.

Segnn el dltimo informe The Economist, el
proximo afio tendra una “recuperacion lenta y
dolorosa” porque la pandemia “anulé las
suposiciones sobre el desarrollo de la econo-
mia global y destruy6 cualquier esperanza de
crecimiento constante para
muchas industrias”.

Al menos cuatro tendencias
afectaran a las industrias: la
pérdida de empleo y la quiebra
de empresas con finanzas
deprimidas y con pocas posibi-

mmucommu:w.mm lidades de recuperacion; el
Exministrade cir  i1teres de los gobiernos por
[— apoyar iniciativas en pro del

medio ambiente y 1a lucha
contra el cambio climéatico;
consolidacién de mercados con enfoque a lo
internoy la gran oportunidad que abre la inmi-
nente digitalizacion en casi todos los sectores.
El impacto de lo anterior remodelara a todas
las industrias, incluidas las que han surgido de
la pandemia relativamente ilesas (como las
telecomunicaciones). Las industrias deberan
moverse bajo tres parametros para su “normal”
operatividad: riesgo, inclusién y oportunidades.
Colombia tiene la posibilidad-oportunidad
de dar un salto hacia la diversificacion de los
productos primarios y entrar a nuevas tenden-
cias que se van delineando en el pais, como la
energia renovable y el desarrollo sostenible de
productos intermedios con ventaja comparativa
revelada (108 de acuerdo al estudio de Amcham
Colombia) de diferentes indusirias.

SE CORRE EL RIESGO DE
LIMITAR NUEVAS INDUSTRIAS
SINO SE SALTA A NUEVAS
MODALIDADES DE TRABAJO

Adicionalmente, tiene la oportunidad de
potencializar el turismo sostenible y llevarlo a
ser “el nuevo petroleo” si se produce una coor-
dinacién efectiva entre los diferentes actores,
con herramientas de apoyo a la medida del
sector, emprendimiento, innovacién e incorpo-
racién de tecnologia, asi como agregar el turis-
mo a los planes de ordenamiento territorial,
entre otras variables.

Se corre el riesgo de limitar el desarrollo de
las nuevas industrias si no se toma la decision
de dar el salto a nuevas modalidades de trabajo,
a una politica ajustada al rol de las plataformas,
al desarrollo digital y mano de obra calificada
con mayor incorporacion de alta tecnologia.

También mayor inclusion y apoyo a una
poblacién que habia mejorado su nivel de vida
y, por la pandemia, esta en peligro de retroce-
der, sumado al creciente desempleo entre las
mujeres, muchas de ellas madres cabeza de
familia y con limitaciones de acceso a nuevos
empleos, a la educacion y a la financiacion,
entre otras grandes limitantes.

Si bien se han presentado indices de creci-
miento en confianza comercial (22,2% en agos-
1o, segtn Fedesarrollo), e industrial (6,1%,) no se
pueden obviar las tendencias mundiales y es
momento para reprogramar la reconversion y
las estrategias de desarrollo y sostenibilidad,
asi como valorar la oportuna y responsable
disposicién del Gobierno de respaldar el fortale-
cimiento de la industria nacional.

Estamos ante una situacion global que atn
no vislumbra su fin, por lo cual la actitud debe
ser de resistencia y politicas necesarias y perti-
nentes (no creatividad populista), reapertura
econdmica a largo plazo, sopesando las desi-
gualdades sociales, actualizacion legislativa
para el sector laboral y judicial para dar impul-
50, y no limitaciones a las nuevas industrias
que involucran la tecnologia.

Poder de mercado y regulacion digital
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tiempos en
materia de
posicion do-
minante de mercado contra
Google. Se alega que Google do-
mina 90% del mercado publi-
citario de los Estados Unidos.
De hecho, sus acuerdos con
los propios fabricantes de tec-
nologia digital para obtener
prioridad como buscador “de-
fault” han debilitado fuerte-
mente la competencia comer-
cial, aun frente a competido-
res con tanto potencial como
el buscador Bing de Microsoft.
Algo similar se viene cocinan-
do en las Cortes de la zona
Euro y se presume que pronto
haran lo propio las Cortes de
Iowa y Colorado.

La verdad es que el proble-
ma no se limita a Google, sino
que todo el especiro de tecno-
logia digital adolece del mismo
problema de posicién domi-
nante. Esto acarrea graves per-
juicios a miltiples sectores que
aan no se benefician propor-
cionalmente con ganancias en
su productividad, sino con ex-
traccion de rentas cuasi-mono-
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policas. Comentibamos re-
cientemente cOmo esta en jue-
go cerca de 48% del mercado
laboral global: un 38% por des-
plazamiento y un 10% por dis-
rupcién digital total (ver
https://sclavijov.blogspot.com).

Estas cifras sobre amenaza
laboral han sido materia de
debate internacional, en fun-
cion del enfoque gue se tome.
Unos miran tareas especificas
y otros las cadenas producti-
vas, tratando de medir efec-
tos de desplazamiento inter-
sectoriales y otros el efecto
neto de automatizacion total
(disrupcion).

LAS
ALTERNATIVAS
REGULATORIAS
LUCEN
COMPLICADAS

Al mirar simplemente “ta-
reas en riesgo”, se tenian con-
clusiones disimiles para el
mundo desarrollado: la Ocde
tan solo veia un riesgo laboral
para 9% de las tareas, pero
PwC llegaba a 38% y el estudio
de Oxford a 50%. Posterior-
mente se actualizaron varios
de estos estudios y se enfoca-
ron también en las cadenas
productivas. Lee (2019) con-
cluye que se encuentra en
riesgo laboral global ese 38%
del mercado.

i Qué hacer desde el punto
de vista de regulacion digital?
Philippon (2020, The Great Re-
versal) ha realizado un profun-
do analisis sobre la trayectoria
menos competitiva de los mer-
cados en Estados Unidos fren-
te a los de la zona Euro, forta-
lecida esta ailtima por tener re-
guladores y supervisores re-
gionales, con menor posibili-
dad de captura por parte de las
firmas. Y él concluye que exis-
ten, efectivamente, posiciones
dominantes avaladas por las
instituciones regulatorias y de
control en los Estados Unidos.

También ha jugado en con-
tra de la competencia del mer-
cado y perjudicando a los con-
sumidores la forma en que se
financian las camparias electo-
rales y la “industria del lobby”
que de alli se deriva. Este per-
verso andamiaje institucional
obstruye la entrada de firmas
competidoras, promueve el
bloqueo arancelario y la prohi-
bicioén de importaciones. ;Les
suena familiar a Colombia?

En el caso particular de la
tecnologia digital, alli se des-
nuda lo que en realidad hacen
las llamadas GAFAMs (Google,
Apple, Facebook, Amazon y Mi-
crosoft): aprovechar gigantes-
cas bases de datos para explo-
tar la comercializacion a su fa-
vor. Mientras Google y Facebook
coleccionan informacion gra-

Inmunidad ante el virus de las fake news

Hace pocos meses, en el ar-
ticulo “Fakes news: el otro vi-
rus global” anticipé lo que ha
acabadosiendounarealidad: el
pasado 23 de septiembre, Na-
ciones Unidas v la Organizacion

g]‘ﬁ%am g\dun.diallde la Sa!ud,jumo otras
W instituciones, reconocieron ofi-
de ATREVIA cialmente la existencia de una
@nuriilanon infodemia-una epidemia infor-

mativa colectiva- provocada por
noticias falsas. Y es que las fake
news, que tienen enlas crisis su
mejor caldo de cultivo, son ca-
paces de infectar a una colecti-
vidad. Con apariencia de ver-
dady a través de cuentas falsas
ogeneradaspor ‘bots’, inundan
lasredesy, enausenciadecrite-
rios periodisticos e impulsadas
poralgoritmos, escalan posicio-
nes en buscadores expandién-
dose por el mundo.
Setratadeunaamenazamuy
seria. Por eso, en Atrevia hemos
volcadonuestro conocimientoy
estrategia para combatirlaenel
estudio Las corona-fakes, una
pandemia en las redes. Tres da-
tos confirman el crecimiento de
estefenomeno. Uno: aunque las
redes sociales nacieron para
compartir contenido generado
porlos propios usuarios, segan
el MIT 65% de la ciudadania ya
seinformaatravés deellas. Dos:
las fake news verbalizan ideas
que el pablico ya ha comprado,
reafirmando su postura, de for-
ma que, también segtan el MIT,
las informaciones falsas se re-
tuitean un 70% mas que las ve-

races. Y tres: segiin la consulto-
ra Gartner, en dos afios y en las
economias avanzadas, las au-
diencias consumiran mas infor-
macién falsa que verdadera.

Ante este escenario, y pues-
to que las empresas son una de
sus principales victimas, hay
que estar preparado. Quiza el
ataque no se pueda evitar, pero
hay que impedir que los conte-
nidos perjudiciales se vinculen
y atrapen a la marca.

HAY EPIDEMIA
INFORMATIVA
COLECTIVA
PROVOCADA POR
NOTICIAS FALSAS

En su dia, ya hablé de prac-
ticar una escucha activa en las
redesy aplicarla ciberinteligen-
cia para rastrear contenidos y
detectar amenazas, asi como de
ofrecer una respuesta propor-
cional al ataque, evitando
agrandar el bulo; desmintiendo
enel entornoy canal donde sur-
ge (Facebook, Twitter, etc.) e im-
pidiendo que salte a otras redes
y canales. Ahora me centraréen
quéhacersiesaprimeralineade
defensa, compuesta por preven-
cion y respuesta, falla.

Sera el momento de recurrir
a aliados externos que difun-
dan una bateria de mensajes
claros y sencillos que desen-
mascaren la aparente legitimi-
dad del rumor, sus ambigiieda-
deseinconsistencia. Entre esos

aliados deben estar represen-
tantes de nuestros stakehol-
ders, clientes y empleados.
Ademas, por supuesto, de me-
dios de comunicacién solven-
tes, porque nadie mejor que
ellos conocen las técnicas de
verificacion y desmentido.

Sinembargo,lamejor defen-
sa es generar inmunidad ante
las fake news, construyendo
una marca fuerte, visible y
abiertaenlasredessociales, co-
nectada directamente con sus
pablicos, de forma que anteuna
noticia falsa automaticamente
la descarten. Para ello se nece-
sita una estrategia de comuni-
cacién en redes enfocada a
construir espacios para estre-
char una relacién transparen-
te con nuestro pablico; a apor-
tar contenidos de calidad; a
participar activamente en te-
mas de actualidad y a reforzar
aspectos de nuestra marca no
tan conocidos, pero si impor-
tantes en momentos de crisis.
Todo ello convertira a nuestros
seguidores en nuesiros mejores
aliados y escudo de proteccion
ante bulos. Seran ellos los que
reforzaran nuestra credibilidad
y fortaleceran la capacidad in-
mune de la marca ante un ata-
que de fake news.

Eso si, generar esta inmuni-
dad frente a las fake news,
como frente a los virus, debe
ser algo previo al ataque. Una
vezinfectados, lavacunanosir-
ve de nada.



