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UN NOVIEMBRE AGRIDULCE

Como en los “Cantares de Navidad”,
en noviembre unos comerciantes van
sonriendo, otros van llorando. Asi
como hubo un desemperio aceptable

prender que a pesar de una devalua-
cién del peso del 9.3% en lo corrido
del afo, los precios de bienes transa-
bles para el consumidor final hayan

Pag.
para unos, fue poco satisfactorio para  tenido un crecimiento muy leve, lo
UN NOVIEMBRE AGRIDULCE 1 . .,
otros. De acuerdo con nuestra en- que sugiere una reduccion en los
cuesta mensual, el 41% de los consul-  margenes de los detallistas. Los sec-
LAS SORPRESAS DEL DANE 5 | tados report6 un crecimiento en sus  tores de materiales de construccion,

&

ventas expresadas en cantidades
frente al mes de noviembre del afo

ferreteria y remodelacién de la casa
reportaron buenas ventas. La recien-

EL CENTRO DEL PAIS, MEJOR 3 | anterior, en tanto que para el 22% te buena dindmica de esta categoria
hubo disminucién. El balance de res- se explica en alto grado por el au-
SE RETOCAN LAS ESTIMA- 3 puestas (diferencia entre opiniones mento de la actividad edificadora
CIONES DEL PIB positivas y negativas), fue de 19, nivel  para el estrato tres, motivado por el
. ligeramente superior al registrado en  subsidio a la tasa de interés para este
> octubre. Hace un afo el balance fue amplio segmento de la poblacién
LLEGANLAS BIO-GASEOSAS 4 | de 11. Entre los sectores que reporta-  segun lo contempla el llamado PIPE
ﬂ ron mediocres resultados figura el de  ( Plan de Impulso a la Productividad y
LA NUEVA LiNEA DE RoPa 5 | Viveresy abarrotes. Destacados lide- el Empleo). También el sector de
INTERIOR res de este grupo consideran que las  vehiculos reaccioné en noviembre
. promociones de los almacenes de positivamente, y eso que hace un
J : gran formato han estimulado las afio se celebré en Corferias la Feria
&SE HALLEVADOME 5 compras anticipadas de estos pro- del Automévil. Las expectativas in-

ductos, pero en si los consumos no  mediatas, entre tanto, tuvieron un
ﬂ han aumentado: simplemente los inesperado bajonazo y el porcentaje
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hogares se “sobreestockean” aprove-
chando las rebajonas. No deja de sor-

Ventas comercio minorista noviembre

de comerciantes pesimistas pasé de
9% en octubre a 15% en noviembre.

Ventas comercio minorista proximos 6 meses
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LAS SORPRESAS DEL DANE

En agosto las ventas del comercio, segun
nuestra encuesta de opinién mensual fue-
ron francamente mediocres. Similar resul-
tado reportd la encuesta correspondiente
de Fedesarrollo. Sin embargo, en la Mues-
tra Mensual de Comercio al Por Menor el
DANE dijo que agosto habia sido el mejor
mes del afio, con una variacién en ventas
del 6.85%. Este resultado se produjo a pe-
sar del paro agricola que hizo colapsar lite-
ralmente al comercio de Boyacd, Narino,
Cauca y algunas poblaciones de departa-
mentos como Santander, Cundinamarca,
Huila y Antioquia. Dicho mes no se caracte-
rizd por la celebracion de “dias especiales”
en los almacenes de gran formato. La sor-
presa fue mayor cuando el DANE revel6
que en septiembre las ventas tuvieron un
desempefio muy pobre, al crecer apenas
un 2.29%, tendencia contraria a la encon-
trada en las Encuestas de FENALCO y de
Fedesarrollo y a lo que preveian diversos
analistas. Seria deseable que el DANE to-
mara atenta nota de las recomendaciones
que los expertos le han hecho para mejo-
rar la confiabilidad de la encuesta de co-

mercio detallista: por ejemplo, a los supe-
retes no los incluye en la muestra, las cifras
sobre el comportamiento del sector de
vehiculos por lo general difieren de las que
compila el Comité Automotor de
FENALCO y las de la firma Econometria, a
pesar que estas son de caracter censal. El
DANE desglosa, creemos nosotros en exce-
so, las ramas de actividad comercial, lo que
es inusual en paises estadisticamente mas
avanzados que el nuestro: por ejemplo,
investigar las variaciones en las ventas de
productos de aseo para el hogar en una
encuesta de caracter mensual no parece
atil. EI DANE no ha podido presentar infor-
macién confiable sobre la coyuntura del
comercio  detallista  por  ciudades-
escasamente lo hace para Bogotd en forma
trimestral-, y mucho menos investiga el
comportamiento del comercio al por ma-
yor mensualmente, a pesar de la importan-
cia de este indicador. Estas son algunas ob-
servaciones de caracter metodologico, que
en ningun momento ponen en entredicho
la seriedad y el rigor técnico que siempre
ha caracterizado a esa entidad.

VARIACION ANUAL

Septiembre
GRUPOS DE MERCANCIAS 2011 2012 2013
Total comercio minorista 8,5 2,1 2,3
Total comercio minorista sin vehiculos 7,6 6,5 0,3
Alimentos y bebidas no alcohoélicas -14 75 -1,1
Licores, cigarros y cigarrillos 117 -0,7 3:1
Productos textiles y prendas de vestir 115 4.5 3,0
Calzado, articulos de cuero 16,8 7.4 2,6
Productos farmacéuticos 5,1 0,6 -2,6
Productos de aseo personal, cosméticos 12:5 7,2 0,9
Electrodomésticos y muebles hogar 14,2 11,6 -3,4
Articulos uso domeéstico 16,1 48 -5,0
Productos para el aseo del hogar 7,1 7,0 -0,7
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EL CENTRO DEL PAI[S, MEJOR

La encuesta que realizamos en la Presiden-
cia del Gremio permite mostrar resultados
por regiones. El cuadro muestra, por una
parte, el porcentaje promedio de comer-
ciantes cuyas ventas fisicas obtenidas en el
periodo comprendido entre enero y no-
viembre de este ano fueron mas altas (+) o
mas bajas (-) en comparacién con el mismo
periodo del ano anterior. El balance es cal-
culado a partir de la diferencia entre estos
dos porcentajes. Los resultados sugieren
que Tolima y Huila, el lamado Tolima Gran-
de, es la region que mejor desempeno ha
tenido en este ano en materia de ventas del
comercio. Le sigue Eje Cafetero. Las demds
regiones registraron balances negativos,
siendo Cundinamarca y Antioquia las de
mas pobre desempefio. Asimismo, el cua-
dro muestra el porcentaje promedio de co-
merciantes cuyas expectativas sobre las
ventas y el comportamiento de sus activi-
dades empresariales en el periodo enero-
noviembre fueron optimistas (+) o pesimis-
tas (-). Segun los resultados, el Caribe conti-
nua siendo la region con mayor optimismo.
Santander, entretanto, es la regiéon de me-
nor estado de animo. Esto, en razén a la cri-
sis econémica venezolana, que parece no
tocar fondo. El balance de las expectativas

VENTAS Y EXPECTATIVAS DEL COMERCIO
enero - noviembre 2013 (datos no ponderados)

VENTAS

Balance

Region +

Tolima y Huila| 41% 33% 8

Eje Cafetero 37% 32% 5

Caribe 33% 34% -1
Valle 28% 43% -15
Santander 27% 46% -19
Cundinamarca| 22% 48% -26
Antioquia 21% 47% -26

EXPECTATIVAS
Region + - Balance

Caribe 75% 4% 71
Tolima y Huila| 74% 6% 68
Eje Cafetero 57% 5% 52
Valle 61% 9% 52
Antioquia 55% 14% 41
Cundinamarca| 53% 14% 39
Santander 50% 14% 36

promedio a nivel nacional fue de 45. A nivel
general, se puede decir que los comercian-
tes son optimistas sobre las ventas y el
comportamiento de sus actividades para
los préximos 6 meses.

SE RETOCAN LAS ESTIMACIONES DEL PIB

Hace seis meses los analistas, desinflados
por los pobres resultados observados en el
primer trimestre, redujeron al unisono sus
proyecciones de crecimiento de la econo-
mia para el ano completo. Cuando se divul-
garon los resultados del sequndo trimestre
con un inesperado crecimiento del 4.2%,
mejoro el optimismo y las proyecciones se
ajustaron levemente al alza, pero eso si, in-
ferior al 4% y algo lejos de la cifra alcanzada
el ano pasado, del 4.2%. Pero en la medida

en que se conocen algunos resultados del
tercer trimestre en cuanto a reduccion del
desempleo, comportamiento de la cons-
truccion, en especial las obras civiles y el
buen desempeno de la actividad cafetera
entre otros resultados, los gurus han repen-
sado su posicion y aumentaron sus expec-
tativas de crecimiento para el aho comple-
to. El que mayor optimismo desbordado ha
expresado es, nada mas y nada menos, que
el Departamento Nacional de Planeacion,

¥
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que al comenzar el mes de diciembre pre-
sento ante el Consejo Permanente de Con-
certacion Laboral un estimativo del 4.5%.
Este seria un magnifico crecimiento en me-
dio de las turbulencias que sufre la econo-
mia mundial, pero para llegar a este guaris-
mo el desempeno econdmico en el segun-
do semestre de este afo tendria que ser
excepcional y alcanzar un crecimiento del
5.55%. De esta forma se obtendria el pro-

yectado 4.5%. Mas prudente es la postura
del Banco de la Republica que estima el
crecimiento econémico del pais en un 4%,
dentro de un rango de entre 3.5% y 4.5%.
Para 2014 los gurus, por ahora, vaticinan
un crecimiento mayor que el que se alcan-
ce en este afno.

Pronostico de PIB
(Variacion anual, %)

Mundo

Economias desarrolladas
Estados Unidos

Zona Euro

Japon

Economias emergentes y en desarrollo
Asia Emergente

China

India

América Latina

Brasil

México

m
3,2 2,9 3,6

1,5 1,2 2,0
2,8 1,6 2,6
-0,6 -0,4 1,0
2,0 2,0 1,2
4,9 4,5 51
6,4 6,3 65
7,7 7,6 7,3
3,2 3,8 Syl
239 2,7 25l
0,9 2,5 2,5

3,6

1,2 3,0
Ccoomnia s,

Fuente: FMI y Corficolombiana

LLEGAN LAS BIO-GASEOSAS

El proximo capitulo en las guerras de mar-
keting que libran las gaseosas, pero en es-
pecial las bebidas cola, se definird no tanto
en los avisos de TV como en los laborato-
rios  cientificos. Segun el portal
mercado.ar, PepsiCo y Senomyx, una fir-
ma de biotecnologia con sede en San Die-
go (California), estan desarrollando un mo-
dificador de sabor que seria capaz de hacer
creer a las papilas gustativas que estan re-
cibiendo mas azucar de la que en realidad
reciben. El ingrediente permitiria a Pepsi
bajar la cantidad de azucares en las bebi-

das no dietéticas mientras simultdaneamen-
te mantiene el mismo sabor dulce de la
cola. Entre tanto, Coca-Cola continua expe-
rimentando con los glucdsidos de steviol,
que son dulces, libres de calorias y se ex-
traen de plantas de stevia, para usarlos en
la tradicional bebida negra en Sprite y Fan-
ta. Las nuevas féormulas podrian contrarres-
tar las criticas que les llegan del ambito
médico y politico por causar obesidad. Un
boletin de Senomyx informé que estan en
marcha los tramites para lograr la aproba-
cion regulatoria del invento y anticipa que
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el ingrediente serd introducido en los pro-
ductos en 2014. Senomyx tiene un acuerdo
comercial con Pepsi para comercializar
“edulcorantes de alta potencia y resaltado-
res de dulzura para lanzar bebidas PepsiCo
de bajas calorias y gran sabor”. Quien haya
creido que la guerra de las colas era cosa
del siglo pasado o que solamente se veia
en realities, estd muy equivocado.

LA NUEVA LINEA DE ROPA INTERIOR

En el ramo de la confeccién, la competen-
Cia es cada vez mas fuerte en cuanto a pre-
cios e innovacion. En este proceso muchas
empresas se han visto obligadas a cerrar
sus puertas pero otras han generado nue-
vas ideas y proyectos que les han permiti-
do mantenerse y crecer. En Europa causa
sensacion la innovacion de la britanica
Shreddies, que recientemente lanzé al
mercado la nueva ropa interior que filtra
las flatulencias. Este producto ha sido todo
un éxito en Reino Unido y en Europa gra-
cias a sus cualidades. La ropa interior
Shreddies tiene un panel posterior hecho
de tela que incorpora un material a base
de carbono llamado Zorflex, un material
usado normalmente en trajes de guerra
quimica y es capaz de detener el olor 200
veces mas fuerte, que el de una flatulencia
promedio.

Este problemita afecta diariamente a millo-
nes de personas, en especial a los hom-
bres, pero ahora Shreddies ayuda a estas
personas, dandole solucién al sintoma mas
evidente de las flatulencias, el olor. Esta
firma ya ha ganado premios y reconoci-

STEP 1 FIND A SECLUDED SPOT
STEP 2 COMMENCE FARTING
STEP 3 VACATE!

or.. BUY SHREDDIES

FLATULENCE
FILTERING UNDERWEAR

mientos por su disefio innovador y habili-
dad para mejorar la vida de la humanidad.

{Qué haran los anunciantes cuando a al-
gun importador visionario se le ocurra ven-
derlo en Colombia?
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;QUIEN SE HA LLEVADO MI QUESO?

Por estos dias se cumplen 15 afos de la
publicacion de un librito de autoayuda ti-
tulado ;Quién se ha llevado mi queso?, una
obra algo pobre a juicio de la critica litera-
ria pero que se vendié como pan gracias a
la magia del marketing. Este “aniversario”
es un buen pretexto para mencionar cifras
del consumo de queso en Colombia: lo pri-
mero es que el consumo por habitante es
de 1.1 kilos anuales (50 mil toneladas),
mientras que los campeones mundiales
son los franceses, con 26.3 kilos. En Estados
Unidos es de 16.6 Kg. Los argentinos con-
sumen 11 kilos al afio y los venezolanos 4
kilos. Eso sugiere que la industria lactea
tiene ante si un mar de oportunidades, no
s6lo porque el consumo doméstico es ex-
tremadamente bajo, sino porque otros pai-
ses demandan ingentes cantidades de este
producto. Los ultimos hallazgos de Nielsen
y el Grupo Exito revelan que el 49% del
queso consumido por los colombianos se
vende en almacenes de cadena: hace 25
anos dicho porcentaje no llegaba al 30%.
Pero el gran reto, tanto de productores co-
mo de distribuidores y restaurantes, es
crear cultura del queso en el pais y lograr

Basado en el bestseller de

SPENC.ERJOHNSON. M.D. @
cQuién se ha
llevado

que el producto esté en la mesa de los co-
lombianos y en la lonchera de los colegia-
les. Las ventas de queso en los supermer-
cados crecieron 7.8% en 2013 y 4.7% en
2012 y un elemento clave para que los
consumos anuales crezcan mucho mas es
que los colombianos conozcan mas del
producto. Segun los tipos de queso, los
semimaduros y maduros tienen el 84.1%
de las ventas en las cadenas, el 8.4% se
venden por los canales tradicionales y el
7.5% se comercializan a través de los inde-
pendientes. Los quesos frescos se venden
mas en los canales tradicionales.

REFLEXIONES

MI BARBIE ES UN CADAVER

En esta época de regalos, los juguetes ganan preponderancia, especialmente entre el publico
infantil. En esta nota de una bloguera, publicada por la revista chilena Qué pasa, se ilustran
los cambiantes gustos de las ninas. Firmas nacionales, a tomar nota.

;Qué pasé para que de la perfeccion imposi-
ble de las mufecas barbie las nifas pasaran
a adorar la monstruosidad de Draculaura y el
resto de sus companeras de Monster High?
Quizas aprendimos a valorar los defectos. Y
eso no es tan feo.

Conoci a Draculaura en Navidad. Sin escalas,
mi hija mayor cambié el reino de Equestria
de My Little Pony por la galeria infernal de
Monster High, una creacién de Mattel lanza-
da en 2010 que recrea un colegio donde chi-
cos y chicas se visten a lo Tim Burton,

Fenalco Presidencia Nacional
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mientras  convi-
ven con su propia
monstruosidad.
Una metafora de
la adolescencia, ni
mas ni menos,
que compite en
publico con el
universo perfecto
de Barbie.

La galeria del te-
rror incluye a una
serie de descen-
dientes de los
mas célebres
monstruos imagi-
nados y que han
sido convertidos
por Mattel en per-
sonajes de televi-
sion y en mune-
cos, stickers, sitio
web, mochilas, poleras y el habitual et-
cétera de productos de este tipo. Ahi
estan los hijos de Frankenstein, el Yeti,
los zombis, las gargolas, las momias y
los monstruos marinos. Draculaura es la
hija adolescente del Conde Dracula. La
chiquilla es vegetariana y se desmaya
cuando ve sangre. El dato no es banal,
porque fundamenta una ética que ape-
la al respeto a lo distinto. A diferencia
del mundo Barbie o del mundo de las
Princesas Disney, en Monster High el
lema es “Nadie es perfecto”. Y no lo son.
Y hay cierto orgullo en eso.

Por eso mi sorpresa cuando mi hija, que
tiene 4 afnos, me lanza sin arrugarse: “Tu
no tienes que ser como los demas, tie-
nes que ser lo que suefas ser”. ;A quién
le has escuchado esa frase?, le pregun-
to. “A Lagoona, la Monster High que
mas me gusta”. Lagoona es un ser acua-
tico, hija del monstruo del lago. Una
chica de tez verde agua que pregona el
cuidado del ambiente marino. Para Na-
vidad, sin embargo, la mufieca de moda

era Draculaura.

Una amiga, madre de una nifia de 11
anos, me advirtié que no la encontraria
facilmente. Que se agotaban en unos
dias. La buscamos en tiendas, en persas,
en portales de venta por internet. Los
precios eran prohibitivos y chocaban
con mi propia relacién de infancia con
las munfecas de colecciéon: recuerdo que
tuve una sola Barbie, rubia hasta la
blancura, sonriente hasta la estupidez, a
la que yo veneraba por su belleza. De
tanto peinarla y vestirla, un dia la rompi.
Ya no era perfecta. Ya no servia. Mal re-
cuerdo.

Isadora, la hija de mi amiga, tiene ya
una pequena coleccién de munecas
Monster High. Cuando recién comenza-
ba a juntarlas, su madre le sugirié inter-
venir una de sus antiguas barbies y
adaptarla “a lo Monster”. “No se pue-
de”, argumentd la nifa, “porque no
puedo borrarle la sonrisa tonta”.

Hay una moral Monster High muy bien
pensada por los creadores de esta nue-
va oferta de juguetes. Las mufiecas es-
tdn disenadas
para romperse,
para sacar ma-
nos, brazos,
piernas, cabe-
zas y hacerlas
intercambia-
bles. No hay
cabelleras se-
dosas; las chi-
cas apenas
sonrien, y lo
que destaca de
Sus rostros son
Sus 0jos inmen-
sos. No hay
voluptuosidad
ni esa suerte de
disposicion
para el amor
que  siempre
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me ha sorprendido de Barbie hacia Ken.
No soy una madre anti-Barbie ni mucho
menos, pero algo en mi corazén goético
se conmueve cuando veo a Ghoulia, la
nina zombi de la escuela, la de mejores
notas, que sélo se comunica con los
gruiidos de su lenguaje de muerta vi-
viente.

Para Navidad, mi vieja amiga me consi-
gui6 a Draculaura en Miami (;la ciudad
perfecta para Barbie?). Mi bolsillo respi-
ré tranquilo y comprobé que en Chile el
mercado del juguete especula con el
ansia de los padres. Elena, mi hija, grité
de emocién cuando abrié el regalo y la
vio ahi, con sus colmillos y su pelo ne-
gro con fucsia. Isadora, la hija de mi
amiga, ya superd la etapa Draculaura.
Su favorita, dice, es Abbey, la hija del
Yeti. La que es capaz de congelarlo to-
do. De eso se trata, pienso. De nifias que
ya no suefan con derretirse de amor ni
con ser la muchacha perfecta.
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