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Antes de que nacieran las marcas
comerciales de hoy, el tendero te-
nía la sartén por el mango. Buena
parte de las mercancías carecían
de identidad antes del siglo XVIII,
y los distribuidores las compra-
ban allá donde las encontraban
más baratas, con lo que eran los
distribuidores los que fijaban el
precio. La creación de la marca
significó un dni para el producto,
que así logró presentarse directa-
mente al consumidor, puentean-
do al tendero, para conseguir que
el público demandase, no el pro-
ducto en sí, sino su marca en con-
creto. Así que el tendero estaba
obligado a tenerlo para satisfacer
al cliente. Y era el fabricante el
que marcaba el precio.

Es lo que cuentan los libros de
historia de la publicidad. Lo que
habría que añadir ahora es que
aquel tendero se ha inventado su
propia marca, que ésta suele ser
más barata que el resto, que se
ha interpuesto en el camino en-
tre fabricante y cliente, y vuelve
tener, esta vez sólo en parte, esa
sartén por el mango. La marca
del distribuidor (conocida origi-
nariamente como “marca blan-
ca”, apelativo que hoy detesta el
sector, porque se asocia al bajo
coste) ha dado un salto espectacu-
lar en los últimos años: si en 1991
suponía el 7,7% de gasto en com-
pras de los supermercados, en
2008 superó el 30%, según distin-
tos datos de las principales con-
sultoras del sector, Nielsen y TNS
Worldpanel. En total movieron
11.550 millones de euros.

La puntilla a este tirón lo ha
dado la crisis económica, con una
caída histórica del consumo del
2,3% en el último trimestre de
2008. Y es que un tarro de paté
Casa Tarradellas valía el pasado
jueves 0,79 euros en un super-
mercado Mercadona de Barcelo-
na. Mientras que otro frasco del
mismo producto, en otro sabor,
fabricado también por Casa Ta-
rradellas para la marca Hacen-
dado, de Mercadona, valía 0,63.

Cada porción del pastel que la
marca del súper se empieza a co-
mer es una porción que las pri-
meras marcas dejan de tomarse,
con lo que el conflicto está servi-
do. Para Dia, su marca propia sig-
nifica ya el 50% de sus ventas;
para Carrefour, hasta el 25%; pa-
ra Mercadona, el 35%, y para Ca-
prabo-Eroski, del 20% al 30%. Pa-
ra El Corte Inglés-Hipercor, has-
ta un máximo del 22%, y ha lanza-
do incluso una nueva marca más
económica, Aliada.

“Las marcas blancas han cre-

cido mucho en los últimos años,
al nivel de otros países europeos,
y tienen una gran aceptación en-
tre los clientes más jóvenes. Por
eso podemos pensar que aún tie-
nen potencial en España”, opina
Ignacio García Magarzo, director
general de Asedas, la patronal de
los distribuidores. Dentro del fe-
nómeno de bajo coste, los exper-
tos del consumo explican que
los españoles han pasado de pre-
sumir sobre cuánto gastan en al-
go, en hacerlo sobre lo barato
que les ha salido un producto.

Mientras la facturación de

las marcas tradicionales creció
sólo un 4,3% en alimentación el
año pasado, según datos de Niel-
sen para Alimarket, la de los dis-
tribuidores avanzó un 18,2%. Y
en droguería-perfumería, la caí-
da del 0,5% de los fabricantes
contrasta con el avance del
13,6% de los distribuidores.

Los detractores se quejan de
una menor calidad y libertad de
elección para el cliente, además
de que resta recursos a las prime-
ras marcas, que son las que más
invierten en I+D. Al tirón de la
marca blanca han contribuido
también la expansión de cade-
nas como Aldi o Lidl, que se cen-
tran en productos de padres po-
co conocidos a precios muy popu-
lares. Esta última ha empezado
de hecho una campaña en la que
se abraza al lema de que “la cali-
dad no tiene por qué ser cara”.

La enésima mecha la acaba de
encender Mercadona: la cadena
ha decidido eliminar de sus estan-
tes hasta 800 referencias, la mi-
tad de ellas marcas propias (Ha-
cendado, Bosque Verde y Deli-
plus) y el resto de otros fabrican-
tes, por considerar que no tienen

suficiente rotación, es decir, que
se compran poco, y con el fin de
poder reducir los precios hasta
un 10%. “En la época de la abun-
dancia nos hemos pasado con el
número de referencias e inventan-
do opciones que no satisfacen ver-
daderamente una necesidad... Lle-
gamos a tener tomate frito con
calcio. Para bajar precios, hay
que volver a la sencillez”, dicen
fuentes de la cadena valenciana.

Esto significa que muchas
marcas han visto reducido el nú-
mero de sus productos. Gallo, por
ejemplo, ha visto eliminadas 13
de 47, con lo que pierde el 26% de
sus ingresos en los supermerca-
dos de Mercadona. Otros, como
los atunes en conserva de Calvo o
las bayetas Vileda han desapareci-
do. Y teniendo en cuenta que Mer-
cadona aglutina el 20% de las ven-
tas del sector, a muchos fabrican-
tes les salen escamas.

En todos los grupos han gana-
do espacio las marcas propias en
los últimos años, pero otras fir-
mas, como Carrefour o El Corte
Inglés, se desmarcan de este gol-
pe de volante y descartan subir
mucho más sus marcas propias.

El problema —o reto, en el len-
guaje de los hombres de nego-
cios— no es menor. Hojiblanca
ha visto desaparecer su aceite
Torcaoliva, una marca local, de
las estanterías de Mercadona. El
director general de la empresa
aceitera, Antonio Luque, se que-
ja: “Si el dueño de los lineales só-
lo se preocupa de buscar el aceite
más barato y sólo ofrece éste, ¿có-
mo podrán comparar calidades
los consumidores y elegir el que
más les gusta? ¿A qué se dedica-
rán los agricultores?”. También
sostiene que Mercadona ha inver-

tido en olivos en Portugal y el nor-
te de África.

La cadena lo niega con rotun-
didad y saca pecho: “Los 58 millo-
nes de litros de aceite que vende-
mos están comprados en Andalu-
cía, Extremadura y Castilla-La
Mancha. El 90% de nuestros pro-
ductos de marca propia están
producidos en España”. Mercado-
na, asegura, realiza compras a
proveedores españoles por valor
de 14.000 millones de euros.

Lluís García Renart, profesor
de la escuela de negocios IESE,
explica cómo funciona el tingla-
do: “Una cadena que vende el
20% de todo lo que se vende en
España le dice a un fabricante.
¿Por cuánto me harías un café
que esté bien? Mira, ahórrate el
gasto en publicidad porque no te
hará falta, ahórrate buena parte
de la logística y también todo el
equipo comercial, porque de to-
do eso me encargo yo. Fabríque-
me toneladas, a buen precio y, a
cambio, en mis tiendas sólo se
venderá su marca”.

Ello explica que, además de
cientos y cientos de pequeños pro-
veedores menos conocidos, por

ejemplo, la pasta fresca que se
vende en Condis sólo sea de dos
marcas: la italiana Rana y la de
Condis, que también fabrica Ra-
na. O que las galletas Hacendado,
una marca propia de Mercadona,
estén hechas por Siro. O que Casa
Tarradellas produzca sus pizzas
frescas. Y que Zahor elabore el
chocolate de Eroski.

El grupo vasco, propietario
desde hace un año de la catala-
na Caprabo, tiene muy claro
adónde va en esta batalla. “Te-
nemos alrededor de 2.000 pro-
ductos de marca propia. Desde
hace tiempo la tendencia de ven-
tas es ascendente, y es una ten-
dencia más estructural que co-
yuntural”, dicen fuentes de Eros-
ki. En alimentación, uno de cada
tres productos que se compran
en sus tiendas son de la casa.

Otros fabricantes se quejan en
privado, dado que no pueden criti-
car a su todavía gran cliente, y
alertan del peligro para sus pues-
tos de trabajo por la caída de sus
ventas. Otros enseñan la patita de
otra forma. Por ejemplo, Danone
deja claro en sus últimos anun-
cios publicitarios que “Danone no

fabrica para otras marcas”. “Pero
esto no responde a ninguna gue-
rra”, se apresuran a responder
desde la compañía. “Simplemen-
te nos preocupamos de que los
consumidores estén bien informa-
dos y sepan que no producimos
para otros. Porque cada vez que
sacamos un producto a la venta
hay un importante esfuerzo de in-
novación detrás”, agregan.

Esta compañía también ha su-
frido un recorte de sus productos
en Mercadona. La cadena ha eli-
minado sobre una decena de sus
artículos, de los casi 100 que te-

nía, y sobre todo en formatos. Por
ejemplo, antes ofrecía lotes del yo-
gur bebible Actimel de 12 y 6 uni-
dades y ahora sólo venderá de
seis u ocho.

Porque una marca líder, como
Actimel, demandada por los con-
sumidores, tiene plaza asegurada
en los supermercados si éstos pre-
tenden contentar a sus clientes,
pero las segundas y terceras mar-
cas lo tienen crudo con este mo-
delo. “Es que las marcas del distri-
buidor se han sabido posicionar
muy bien, han creado una ima-
gen propia de prestigio, así que el
resto de marcas, que cobran un
sobreprecio y no aportan valor, lo
tiene mal. Pero en España, los
consumidores son fieles a su su-
permercado, no a la marca del
supermercado en sí”, opina Bea-
triz Soler, directora del Observa-
torio de la Marca de Esade.

El peso de la marca blanca va-
ría en función del tipo de pro-
ducto: supone el 35% de todas las
ventas de alimentación envasada,
según Nielsen, y hasta el 40,9% en
droguería y limpieza, aunque aún
le quedan recelos que superar en
el segmento de la perfumería e
higiene (15,4%) y las bebidas
(15,5%), donde el público sigue re-
clamando una marca tradicional.

Aunque, según TNS, el precio
medio de los productos de los dis-
tribuidores subió el año pasado
un 9% respecto a 2007, cuatro
puntos más de lo que lo hizo el
conjunto del sector, este tipo de
artículo sigue siendo, en general,
más barato que el de los grandes
fabricantes. Un estudio de profe-
sores de la Universidad Complu-
tense de Madrid y recogido por
Mercasa señala que las marcas
del distribuidor permiten aho-
rrar entre un 18% y un 42% res-
pecto al resto.

“Pero las marcas blancas no
son siempre las más baratas”,
alerta Rubén Sánchez, portavoz
de la asociación de consumido-
res Facua. “Suelen ser más eco-
nómicas, pero también se utili-
zan de gancho por parte de las
cadenas para atraer al público
que busca bajo precio. El Corte
Inglés, por ejemplo, además de
su marca blanca habitual ha sa-
cado ahora Aliada, una nueva de
bajo coste para poner más énfa-
sis en este concepto”.

Fuentes de El Corte Inglés ex-
plican que Aliada “se lanzó para
dar respuesta a algo que deman-
daba el cliente, que son los pre-
cios más bajos, con la garantía
de El Corte Inglés detrás”. El gru-
po también tiene las marcas El
Corte Inglés e Hipercor, aunque
destaca que no renuncia a la va-
riedad del surtido.

Ni Facua ni la Confederación
Españolas de Amas de Casa y
Consumidores (CEACCU) ponen
pegas a la expansión de las mar-
cas propias de los súper, siempre
y cuando mantengan la calidad y
hagan público quién es el fabri-
cante del alimento en cuestión, lo

que no ocurre siempre. “La estra-
tegia de Mercadona es lícita. No
es ni buena ni mala, será el consu-
midor el que decida ir al super-
mercado con poca variedad o
no”, sentencia Rubén Sánchez.

El éxito de una política tan
rotunda no está claro al 100%,
aunque el experimento en otros
países funciona. En el Reino Uni-
do, por ejemplo, con una tradi-
ción más antigua en el negocio
de la marca del distribuidor, los
productos de los supermerca-
dos Tesco son éxito de ventas.
La británica Asda, por ejemplo,
también ha retirado el 30% de
sus productos de marca. Y la bel-
ga Delhaize ha retirado 300 pro-
ductos de Unilever.

Francia es el país de Europa
registra un mayor peso de las
marcas de distribuidor. En los
supermercados de la cadena Dia
en España la cuota de ventas de
sus marcas propias alcanza el
50%, pero en Francia se dispara
hasta el 75%. En cuanto al deba-
te con los fabricantes, la firma
zanja la cuestión señalando que
“la consigna de Dia siempre ha
sido lograr el mejor producto al
mejor precio, y no tiene que ver
con la crisis”.

El problema puede llegar
cuando el cliente se plante delan-
te de las estanterías de su super-
mercado habitual y no encuen-
tre más que una marca o dos. El
director general de Condis, Enri-
que Ezquerra, recuerda que
“más del 50% de la decisión de
compra se toma en el mismo
punto de venta”. Según fuentes
del sector, el no disponer de mar-
gen de maniobra puede generar
frustración en el consumidor al
que, aunque acabe comprando
lo mismo, le gusta poder elegir.

Cuando se ponen a elucubrar
sobre el futuro, los expertos del
sector de la distribución admiten
que el peso de la marca propia
“ya no podrá crecer mucho más
del 30 y pico por ciento” y que la
tendencia de futuro no deja de
apuntar a una mayor concentra-
ción en el sector, es decir, me-
nos empresas pero mayores,
con todo lo bueno y malo que
eso conlleva para el consumo.

“Lo que hay en el fondo no es
más que la pelea por el cliente”,
explica un experto del sector de
la distribución. Cómo el vende-
dor ha dejado de ser intermedia-
rio en la compra para hablar de
tú a tú al fabricante. Y los empre-
sarios de la alimentación tam-
bién atacan el terreno del distri-
buidor, a su manera. “Por ejem-
plo, con el Nespresso, es una
marca de café que sólo se puede
comprar a través de su canal y
de ninguna más”, cuestionan
fuentes del sector. Otros fabri-
cantes, como Lindt, han abierto
sus propias tiendas. “Hay que de-
jar de hablar de batallas y apos-
tar por un modelo de colabora-
ción entre fabricantes y distribui-
dores”, zanja la misma fuente.
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OPINIÓN

N o sé cuándo empezó, pe-
ro hace ya más de una
década que el lenguaje

gestual ha incorporado, con un
leve alzamiento de manos y rá-
pida flexión de dos deditos, el
signo de las comillas a su reper-
torio. Que yo sepa, es la prime-
ra vez que un signo de puntua-
ción ha cruzado ese espacio, to-
da una conquista que segura-
mente envidian el guión o el
punto y coma; y, aunque posi-
blemente no quepa considerar-
lo un triunfo de la cultura escri-
ta, sí parece significativo que
haya sido ese signo en particu-
lar, y no otro, el que haya dado
el salto. El hecho de que se tra-
te de un signo de puntuación
—y no de una letra, como la V
de victoria, o la O de okay— indi-

ca, por lo demás, un intrigante
grado de sofisticación.

Como ocurre con los usos
muy difundidos, el gesto de las
comillas se aplica ya indiscrimi-
nada y automáticamente, y re-
sulta curioso verlo a veces ha-
cer de forma viciosa, sin que
signifique nada. Pero, cuando
significa, suele dar a entender
que lo que uno está diciendo no
hay que tomarlo muy en serio.
El gesto señala que lo que deci-
mos es repetición de palabras o
frases muchas veces dichas, pe-
ro de cuya autoridad, tan mano-
seada, no podemos ahora res-
ponsabilizarnos. Lo entrecomi-
llado es siempre discurso trans-
mitido, discurso de otros, y gra-
cias al gesto podemos marcar
una frontera entre lo que noso-

tros decimos y lo que hemos
oído decir. Tiene un sentido
cautelar, preventivo: “ojo, esto
no lo estoy diciendo yo”, avisa-
mos; nos permite poner en cua-
rentena lo que nos parece sos-
pechoso, o directamente ina-
ceptable. Podemos estar segu-
ros de que, si alguien hace el
gesto de las comillas mientras
dice “el guapo Juan”, el susodi-
cho Juan es un petardo. Es un
rápido recurso para eso que
tanto nos gusta, la ironía.

Sin embargo, en la lengua es-
crita las comillas no sólo tienen
un uso irónico. Cuando leemos
uno de esos típicos discursos
que empiezan citando el Diccio-
nario de la Real Academia, a Ci-
cerón o a Paul Auster, las comi-
llas no nos sugieren escepticis-

mo o desapego, sino todo lo con-
trario. Paradójicamente, el sig-
no sirve aquí no para marcar la
frontera entre uno mismo y los
otros, sino para borrarla: cita-
mos literalmente aquello que
suscribimos, no aquello de lo
que dudamos. Si con el uso que
ha pasado al lenguaje gestual
ponemos en entredicho la auto-
ridad, aquí nos identificamos
con ella; intentamos, de hecho,
que se nos pegue algo de ella.
Las comillas nos colocan den-
tro, del mismo modo que antes
nos colocaban fuera.

Entre la ironía y el homena-
je, la nuestra parece ser una
cultura de la cita. Una cultura
además donde la cita no es sólo
pura y objetiva textualidad.

 Pasa a la página siguiente

L as recriminaciones se su-
ceden: que si la culpa la
tuvo Bush, que si la tuvie-

ron los banqueros, que si los
constructores, que si el Gobier-
no, que si la tuvimos todos por
gastar tanto y no ahorrar, etc. Ha
habido acusaciones para todos
los gustos y no habría espacio
aquí para examinarlas todas. A
lo que quiero referirme ahora es
a varios artículos aparecidos en
estas páginas atribuyendo al sis-
tema de mercado la responsabili-
dad y propugnando un reequili-
brio en favor del sector público,
es decir, recomendando que au-
mente la intervención del Estado
en la economía para que no se
vuelvan a producir catástrofes
económicas del tamaño de la que
estamos viviendo y sufriendo.

Es cierto que los mercados fi-
nancieros puede ser inestables y
necesitan regulación; pero tam-
bién es cierto que esa regulación
ya existe en todos los países desa-
rrollados desde hace mucho
tiempo. El control y regulación
de los mercados corresponde a
varios ministerios: el de Sanidad
y Consumo, el de Industria, etc.;
sobre los mercados financieros
velan el de Hacienda y/o el de
Economía, los bancos centrales y
un número considerable de orga-
nismos especializados —en Espa-
ña, la Comisión Nacional del Mer-
cado de Valores (CNMV); en Esta-
dos Unidos, la Securities and Ex-
change Commission (SEC), pero
hay otros varios comités de vigi-
lancia dependientes del Gobier-
no y del Congreso, además, por
supuesto de la FED (la Reserva
Federal, el banco central esta-
dounidense)—. Ante esta maraña
de organismos reguladores uno
se pregunta si lo que falló fue el
mercado o si más bien fallaron
los encargados de corregir los fa-
llos del mercado.

En Estados Unidos el anterior
presidente de la FED, Alan
Greenspan, ya ha entonado el
mea culpa a raíz de unas infor-
maciones periodísticas que deta-
llaban cómo se negó a escuchar
las numerosas advertencias de al-

gunas agencias federales y de al-
gunos legisladores (entre otros,
John McCain) acerca de la irres-
ponsabilidad con que se estaban
financiando y comercializando
las tristemente célebres hipote-
cas basura. Es verdad que la falta
de rigor con que se concedían es-
tas hipotecas se debía, en parte, a
instrucciones del Gobierno de
Bill Clinton, motivadas sin duda
por el deseo de favorecer a las
clases humildes; pero la Adminis-
tración Bush no hizo nada por
corregir esta política heredada.
Otro fallo, esta vez de la SEC, per-
mitió que la agencia de Madoff
siguiera operando varios años
después de que hubiera graves
denuncias. Cosas parecidas ha-
bían ocurrido antes con Bear
Stearns, con Lehman Brothers,
etc. Fue gran responsabilidad de
Greenspan el haber favorecido
que un país con la bajísima tasa
de ahorro que tiene Estados Uni-
dos disfrutara largamente de ba-

jísimos tipos de interés, algo que
se podía permitir porque había
países dispuestos a prestarle pe-
se a la baja remuneración que
los préstamos obtenían.

El principal prestamista de Es-
tados Unidos era China. Se daba
la escandalosa anomalía de que
este país pobre (pese a su rápido
crecimiento), con una renta por
habitante de unos 1.800 euros,
financiara masivamente al país
más rico del mundo. Esto se de-
bía a que de nuevo había aquí
intervención estatal para evitar
el normal funcionamiento de los
mercados. Los chinos financia-
ban la orgía consumista y bélica
de Estados Unidos para no reva-
luar su moneda, que hubiera si-
do la consecuencia lógica de su
gigantesco superávit comercial.
Para mantener a sus trabajado-
res ocupados, China tenía que
vender a precios muy competiti-
vos; invirtiendo en dólares su su-
perávit, mantenía el yuan bajo y

el dólar alto, con lo que su compe-
titividad se sostenía. Así, blo-
queando los mecanismos de mer-
cado cuyas consecuencias les
resultaban desagradables (re-
ducción del consumo estatal y
privado en Estados Unidos, ame-
naza al empleo industrial en Chi-
na), los Gobiernos de ambos paí-
ses estaban cebando una bomba
que tarde o temprano tenía que
estallar. La osadía de ciertos ban-
queros y agentes de Bolsa esta-
dounidenses hicieron el resto.

Aunque a regañadientes, Eu-
ropa se vio arrastrada al peligro-
so jueguecito: ante los bajos ti-
pos de interés norteamericanos,
el Banco Central Europeo no po-
día subir los suyos, para no ele-
var la cotización del euro, ponien-
do en peligro la competitividad
de la industria. Cuando Jean-
Claude Trichet se resistía a bajar
los tipos se le criticaba acerba-
mente. Y así Europa también se
deslizó por el vertiginoso tobo-
gán de los bajos intereses. Con el
Euríbor por los suelos todo el
mundo podía comprarse una ca-
sita, e incluso un castillo en Espa-
ña. Y también aquí los órganos
de intervención miraron para
otro lado e hicieron gala de in-
dulgencia benévola ante una
euforia económica que prometía
un gran éxito en las cercanas
elecciones, pese a las adver-
tencias en estas páginas
(21-02-2004) del hoy gobernador
del Banco de España.

Todo esto arroja serias dudas
sobre la conveniencia de dar
más poder a los políticos en el
funcionamiento de los merca-
dos. Y si volvemos la vista atrás e
indagamos en las causas de la
Gran Depresión de la década de
1930 también encontraremos po-
líticos incompetentes y electore-
ros compartiendo la responsabili-
dad con banqueros y agentes de-
saprensivos.

La historia se repite, y los que
menos la conocen son los que
más la repiten.

Gabriel Tortella es catedrático emé-
rito en la Universidad de Alcalá.
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Antes de que nacieran las marcas
comerciales de hoy, el tendero te-
nía la sartén por el mango. Buena
parte de las mercancías carecían
de identidad antes del siglo XVIII,
y los distribuidores las compra-
ban allá donde las encontraban
más baratas, con lo que eran los
distribuidores los que fijaban el
precio. La creación de la marca
significó un dni para el producto,
que así logró presentarse directa-
mente al consumidor, puentean-
do al tendero, para conseguir que
el público demandase, no el pro-
ducto en sí, sino su marca en con-
creto. Así que el tendero estaba
obligado a tenerlo para satisfacer
al cliente. Y era el fabricante el
que marcaba el precio.

Es lo que cuentan los libros de
historia de la publicidad. Lo que
habría que añadir ahora es que
aquel tendero se ha inventado su
propia marca, que ésta suele ser
más barata que el resto, que se
ha interpuesto en el camino en-
tre fabricante y cliente, y vuelve
tener, esta vez sólo en parte, esa
sartén por el mango. La marca
del distribuidor (conocida origi-
nariamente como “marca blan-
ca”, apelativo que hoy detesta el
sector, porque se asocia al bajo
coste) ha dado un salto espectacu-
lar en los últimos años: si en 1991
suponía el 7,7% de gasto en com-
pras de los supermercados, en
2008 superó el 30%, según distin-
tos datos de las principales con-
sultoras del sector, Nielsen y TNS
Worldpanel. En total movieron
11.550 millones de euros.

La puntilla a este tirón lo ha
dado la crisis económica, con una
caída histórica del consumo del
2,3% en el último trimestre de
2008. Y es que un tarro de paté
Casa Tarradellas valía el pasado
jueves 0,79 euros en un super-
mercado Mercadona de Barcelo-
na. Mientras que otro frasco del
mismo producto, en otro sabor,
fabricado también por Casa Ta-
rradellas para la marca Hacen-
dado, de Mercadona, valía 0,63.

Cada porción del pastel que la
marca del súper se empieza a co-
mer es una porción que las pri-
meras marcas dejan de tomarse,
con lo que el conflicto está servi-
do. Para Dia, su marca propia sig-
nifica ya el 50% de sus ventas;
para Carrefour, hasta el 25%; pa-
ra Mercadona, el 35%, y para Ca-
prabo-Eroski, del 20% al 30%. Pa-
ra El Corte Inglés-Hipercor, has-
ta un máximo del 22%, y ha lanza-
do incluso una nueva marca más
económica, Aliada.

“Las marcas blancas han cre-

cido mucho en los últimos años,
al nivel de otros países europeos,
y tienen una gran aceptación en-
tre los clientes más jóvenes. Por
eso podemos pensar que aún tie-
nen potencial en España”, opina
Ignacio García Magarzo, director
general de Asedas, la patronal de
los distribuidores. Dentro del fe-
nómeno de bajo coste, los exper-
tos del consumo explican que
los españoles han pasado de pre-
sumir sobre cuánto gastan en al-
go, en hacerlo sobre lo barato
que les ha salido un producto.

Mientras la facturación de

las marcas tradicionales creció
sólo un 4,3% en alimentación el
año pasado, según datos de Niel-
sen para Alimarket, la de los dis-
tribuidores avanzó un 18,2%. Y
en droguería-perfumería, la caí-
da del 0,5% de los fabricantes
contrasta con el avance del
13,6% de los distribuidores.

Los detractores se quejan de
una menor calidad y libertad de
elección para el cliente, además
de que resta recursos a las prime-
ras marcas, que son las que más
invierten en I+D. Al tirón de la
marca blanca han contribuido
también la expansión de cade-
nas como Aldi o Lidl, que se cen-
tran en productos de padres po-
co conocidos a precios muy popu-
lares. Esta última ha empezado
de hecho una campaña en la que
se abraza al lema de que “la cali-
dad no tiene por qué ser cara”.

La enésima mecha la acaba de
encender Mercadona: la cadena
ha decidido eliminar de sus estan-
tes hasta 800 referencias, la mi-
tad de ellas marcas propias (Ha-
cendado, Bosque Verde y Deli-
plus) y el resto de otros fabrican-
tes, por considerar que no tienen

suficiente rotación, es decir, que
se compran poco, y con el fin de
poder reducir los precios hasta
un 10%. “En la época de la abun-
dancia nos hemos pasado con el
número de referencias e inventan-
do opciones que no satisfacen ver-
daderamente una necesidad... Lle-
gamos a tener tomate frito con
calcio. Para bajar precios, hay
que volver a la sencillez”, dicen
fuentes de la cadena valenciana.

Esto significa que muchas
marcas han visto reducido el nú-
mero de sus productos. Gallo, por
ejemplo, ha visto eliminadas 13
de 47, con lo que pierde el 26% de
sus ingresos en los supermerca-
dos de Mercadona. Otros, como
los atunes en conserva de Calvo o
las bayetas Vileda han desapareci-
do. Y teniendo en cuenta que Mer-
cadona aglutina el 20% de las ven-
tas del sector, a muchos fabrican-
tes les salen escamas.

En todos los grupos han gana-
do espacio las marcas propias en
los últimos años, pero otras fir-
mas, como Carrefour o El Corte
Inglés, se desmarcan de este gol-
pe de volante y descartan subir
mucho más sus marcas propias.

El problema —o reto, en el len-
guaje de los hombres de nego-
cios— no es menor. Hojiblanca
ha visto desaparecer su aceite
Torcaoliva, una marca local, de
las estanterías de Mercadona. El
director general de la empresa
aceitera, Antonio Luque, se que-
ja: “Si el dueño de los lineales só-
lo se preocupa de buscar el aceite
más barato y sólo ofrece éste, ¿có-
mo podrán comparar calidades
los consumidores y elegir el que
más les gusta? ¿A qué se dedica-
rán los agricultores?”. También
sostiene que Mercadona ha inver-

tido en olivos en Portugal y el nor-
te de África.

La cadena lo niega con rotun-
didad y saca pecho: “Los 58 millo-
nes de litros de aceite que vende-
mos están comprados en Andalu-
cía, Extremadura y Castilla-La
Mancha. El 90% de nuestros pro-
ductos de marca propia están
producidos en España”. Mercado-
na, asegura, realiza compras a
proveedores españoles por valor
de 14.000 millones de euros.

Lluís García Renart, profesor
de la escuela de negocios IESE,
explica cómo funciona el tingla-
do: “Una cadena que vende el
20% de todo lo que se vende en
España le dice a un fabricante.
¿Por cuánto me harías un café
que esté bien? Mira, ahórrate el
gasto en publicidad porque no te
hará falta, ahórrate buena parte
de la logística y también todo el
equipo comercial, porque de to-
do eso me encargo yo. Fabríque-
me toneladas, a buen precio y, a
cambio, en mis tiendas sólo se
venderá su marca”.

Ello explica que, además de
cientos y cientos de pequeños pro-
veedores menos conocidos, por

ejemplo, la pasta fresca que se
vende en Condis sólo sea de dos
marcas: la italiana Rana y la de
Condis, que también fabrica Ra-
na. O que las galletas Hacendado,
una marca propia de Mercadona,
estén hechas por Siro. O que Casa
Tarradellas produzca sus pizzas
frescas. Y que Zahor elabore el
chocolate de Eroski.

El grupo vasco, propietario
desde hace un año de la catala-
na Caprabo, tiene muy claro
adónde va en esta batalla. “Te-
nemos alrededor de 2.000 pro-
ductos de marca propia. Desde
hace tiempo la tendencia de ven-
tas es ascendente, y es una ten-
dencia más estructural que co-
yuntural”, dicen fuentes de Eros-
ki. En alimentación, uno de cada
tres productos que se compran
en sus tiendas son de la casa.

Otros fabricantes se quejan en
privado, dado que no pueden criti-
car a su todavía gran cliente, y
alertan del peligro para sus pues-
tos de trabajo por la caída de sus
ventas. Otros enseñan la patita de
otra forma. Por ejemplo, Danone
deja claro en sus últimos anun-
cios publicitarios que “Danone no

fabrica para otras marcas”. “Pero
esto no responde a ninguna gue-
rra”, se apresuran a responder
desde la compañía. “Simplemen-
te nos preocupamos de que los
consumidores estén bien informa-
dos y sepan que no producimos
para otros. Porque cada vez que
sacamos un producto a la venta
hay un importante esfuerzo de in-
novación detrás”, agregan.

Esta compañía también ha su-
frido un recorte de sus productos
en Mercadona. La cadena ha eli-
minado sobre una decena de sus
artículos, de los casi 100 que te-

nía, y sobre todo en formatos. Por
ejemplo, antes ofrecía lotes del yo-
gur bebible Actimel de 12 y 6 uni-
dades y ahora sólo venderá de
seis u ocho.

Porque una marca líder, como
Actimel, demandada por los con-
sumidores, tiene plaza asegurada
en los supermercados si éstos pre-
tenden contentar a sus clientes,
pero las segundas y terceras mar-
cas lo tienen crudo con este mo-
delo. “Es que las marcas del distri-
buidor se han sabido posicionar
muy bien, han creado una ima-
gen propia de prestigio, así que el
resto de marcas, que cobran un
sobreprecio y no aportan valor, lo
tiene mal. Pero en España, los
consumidores son fieles a su su-
permercado, no a la marca del
supermercado en sí”, opina Bea-
triz Soler, directora del Observa-
torio de la Marca de Esade.

El peso de la marca blanca va-
ría en función del tipo de pro-
ducto: supone el 35% de todas las
ventas de alimentación envasada,
según Nielsen, y hasta el 40,9% en
droguería y limpieza, aunque aún
le quedan recelos que superar en
el segmento de la perfumería e
higiene (15,4%) y las bebidas
(15,5%), donde el público sigue re-
clamando una marca tradicional.

Aunque, según TNS, el precio
medio de los productos de los dis-
tribuidores subió el año pasado
un 9% respecto a 2007, cuatro
puntos más de lo que lo hizo el
conjunto del sector, este tipo de
artículo sigue siendo, en general,
más barato que el de los grandes
fabricantes. Un estudio de profe-
sores de la Universidad Complu-
tense de Madrid y recogido por
Mercasa señala que las marcas
del distribuidor permiten aho-
rrar entre un 18% y un 42% res-
pecto al resto.

“Pero las marcas blancas no
son siempre las más baratas”,
alerta Rubén Sánchez, portavoz
de la asociación de consumido-
res Facua. “Suelen ser más eco-
nómicas, pero también se utili-
zan de gancho por parte de las
cadenas para atraer al público
que busca bajo precio. El Corte
Inglés, por ejemplo, además de
su marca blanca habitual ha sa-
cado ahora Aliada, una nueva de
bajo coste para poner más énfa-
sis en este concepto”.

Fuentes de El Corte Inglés ex-
plican que Aliada “se lanzó para
dar respuesta a algo que deman-
daba el cliente, que son los pre-
cios más bajos, con la garantía
de El Corte Inglés detrás”. El gru-
po también tiene las marcas El
Corte Inglés e Hipercor, aunque
destaca que no renuncia a la va-
riedad del surtido.

Ni Facua ni la Confederación
Españolas de Amas de Casa y
Consumidores (CEACCU) ponen
pegas a la expansión de las mar-
cas propias de los súper, siempre
y cuando mantengan la calidad y
hagan público quién es el fabri-
cante del alimento en cuestión, lo

que no ocurre siempre. “La estra-
tegia de Mercadona es lícita. No
es ni buena ni mala, será el consu-
midor el que decida ir al super-
mercado con poca variedad o
no”, sentencia Rubén Sánchez.

El éxito de una política tan
rotunda no está claro al 100%,
aunque el experimento en otros
países funciona. En el Reino Uni-
do, por ejemplo, con una tradi-
ción más antigua en el negocio
de la marca del distribuidor, los
productos de los supermerca-
dos Tesco son éxito de ventas.
La británica Asda, por ejemplo,
también ha retirado el 30% de
sus productos de marca. Y la bel-
ga Delhaize ha retirado 300 pro-
ductos de Unilever.

Francia es el país de Europa
registra un mayor peso de las
marcas de distribuidor. En los
supermercados de la cadena Dia
en España la cuota de ventas de
sus marcas propias alcanza el
50%, pero en Francia se dispara
hasta el 75%. En cuanto al deba-
te con los fabricantes, la firma
zanja la cuestión señalando que
“la consigna de Dia siempre ha
sido lograr el mejor producto al
mejor precio, y no tiene que ver
con la crisis”.

El problema puede llegar
cuando el cliente se plante delan-
te de las estanterías de su super-
mercado habitual y no encuen-
tre más que una marca o dos. El
director general de Condis, Enri-
que Ezquerra, recuerda que
“más del 50% de la decisión de
compra se toma en el mismo
punto de venta”. Según fuentes
del sector, el no disponer de mar-
gen de maniobra puede generar
frustración en el consumidor al
que, aunque acabe comprando
lo mismo, le gusta poder elegir.

Cuando se ponen a elucubrar
sobre el futuro, los expertos del
sector de la distribución admiten
que el peso de la marca propia
“ya no podrá crecer mucho más
del 30 y pico por ciento” y que la
tendencia de futuro no deja de
apuntar a una mayor concentra-
ción en el sector, es decir, me-
nos empresas pero mayores,
con todo lo bueno y malo que
eso conlleva para el consumo.

“Lo que hay en el fondo no es
más que la pelea por el cliente”,
explica un experto del sector de
la distribución. Cómo el vende-
dor ha dejado de ser intermedia-
rio en la compra para hablar de
tú a tú al fabricante. Y los empre-
sarios de la alimentación tam-
bién atacan el terreno del distri-
buidor, a su manera. “Por ejem-
plo, con el Nespresso, es una
marca de café que sólo se puede
comprar a través de su canal y
de ninguna más”, cuestionan
fuentes del sector. Otros fabri-
cantes, como Lindt, han abierto
sus propias tiendas. “Hay que de-
jar de hablar de batallas y apos-
tar por un modelo de colabora-
ción entre fabricantes y distribui-
dores”, zanja la misma fuente.
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OPINIÓN

LA PRESENCIA de Zapatero, decidida en el
último momento, en el cierre de la cam-
paña para las elecciones gallegas de ma-
ñana confirma la sensación de que el
PSOE y sus aliados nacionalistas llegan a
la meta con el PP pisándoles los talones.
Los efectos de la crisis económica y el
desencanto en una parte del electorado
de izquierda con el balance del Gobierno
de Pérez Touriño han lastrado los esfuer-
zos de movilización de la coalición, que
hace apenas unos meses parecía tener el
camino despejado para renovar mayoría
y pacto para otros cuatro años.

El PP se ha empleado a fondo en las
dos últimas semanas para reconquistar
uno de sus feudos históricos y, de paso,
dar oxígeno a Mariano Rajoy, agobiado
por los escándalos de corrupción y las
batallas internas, espías incluidos. Que en
semejantes circunstancias el PP haya lle-
gado vivo a la cita con las urnas corrobo-
ra que su suelo electoral resiste incluso
en los peores momentos. A Rajoy nadie
podrá acusarle de huir de la batalla: ha
estado en su tierra 12 de los 15 días de
campaña, recorriendo pueblos y aldeas,
pidiendo el voto casi puerta a puerta. Se
ha implicado de tal manera que ya no hay
duda de que, para bien o para mal, su lide-
razgo en el partido quedará marcado por
lo que ocurra en la comunidad donde na-
ció y donde comenzó su carrera política.

Pero no todo ha sido encomiable en el
esfuerzo final del PP. La campaña de acu-
saciones contra la Xunta por su supuesto
lujo y despilfarro acabó traspasando to-

dos los límites hasta llegar a insinuacio-
nes sin fundamento sobre la vida perso-
nal del candidato del BNG, Anxo Quinta-
na. El ariete de las embestidas ha sido el
presidente del PP de Ourense, José Luis
Baltar, que culminó sus excesos verbales
llamando “maricón” a un consejero socia-
lista. Con personajes como Baltar, poco
creíbles resultan las promesas de regene-
ración democrática y de lucha contra el
caciquismo del líder del PP gallego, Alber-
to Núñez Feijóo.

Por lo demás, no deja de resultar sor-
prendente que un partido que mira para
otro lado cuando las sospechas de corrup-
ción salpican a su responsable de finan-
zas desate un ataque furibundo contra
sus rivales por los gastos en remodela-
ción de despachos o en coches oficiales.

Sin la trascendencia que los comicios
tienen para Rajoy, también el PSOE se
juega mucho en Galicia. Tanto que Zapa-
tero se ha implicado mucho más de lo
previsto al inicio de la campaña y que su
número dos en el partido, el también ga-
llego José Blanco, ha trasladado su cuar-
tel general a Galicia durante las dos últi-
mas semanas.

Tan apretada se presenta la batalla
que no es descartable que, como ocurrió
hace cuatro años, el desenlace final no se
conozca hasta dentro de una semana,
cuando se escruten los votos de los galle-
gos del exterior, el 12% del censo. De nue-
vo, un puñado de votos decidirá si Galicia
sigue con la actual coalición de izquier-
das o vuelve a manos de la derecha.

Rajoy se la juega
El final de la campaña gallega se embarra
ante la incertidumbre sobre el desenlace

EL BORRADOR de Presupuesto que ha pre-
sentado Barack Obama no representa úni-
camente una nueva agenda de priorida-
des, como sucede en todos los cambios de
presidencias, sino que constituye un autén-
tico cambio de rumbo en la política
estadounidense. El destino de esos 3,6 billo-
nes de dólares presupuestados producirá
el cambio más profundo de los últimos 30
años: aumento de las infraestructuras, uni-
versalización de la sanidad, potenciación
de la educación y desplazamiento hacia
energías alternativas son los grandes vecto-
res con los que se compensará el desplome
sin precedentes de la economía de EE UU
(que en el último trimestre de 2008 ha co-
nocido su mayor contracción del PIB en 26
años) y acelerar la transición hacia un mo-
delo más moderno y sostenible.

Son unos presupuestos muy ambicio-
sos, que diseñan un modelo de sociedad
más próximo al europeo que al manteni-
do por EE UU en las tres últimas décadas.
Y quizás también muy optimistas en su
asunción de que el gigantesco déficit
actual, 1,75 billones de dólares, se podrá
reducir a poco más de medio billón al fi-
nal de los cuatro años de mandato. A Oba-
ma hay que agradecerle que intente dejar
atrás esa era de “profunda irresponsabili-

dad” en todos los ámbitos de la acción de
gobierno. Y también que quiera cumplir
sus promesas fundamentales de campa-
ña. Otra cosa es que lo permita la alarman-
te senda de la economía estadounidense.

Obama asegura que su borrador presu-
puestario es un primer paso para salvar
millones de empleos y cimentar un creci-
miento real. De momento, tiene la virtud
de romper con el pasado en aspectos tan
relevantes como desplazar el gasto bélico
hacia otros destinos mucho más producti-
vos, o pretender que los ciudadanos con
menor renta y riqueza sean los que menos
soporten el gasto. Aumentar los impues-
tos a las familias con ingresos superiores
a 250.000 dólares es absolutamente razo-
nable. Como lo es la promesa de retirar de
Irak la mayoría de las tropas estadouni-
denses antes de que finalice 2010.

La prueba de fuego será la credibilidad
del conjunto. El presidente ha sugerido
que necesitará más dinero que el ya autori-
zado por el Congreso para sanear bancos.
Pero permanecen en el limbo cuestiones
fundamentales, por ejemplo sobre la mul-
timillonaria reforma de la sanidad. Presu-
miblemente, los republicanos no correrán
a apoyar el primer Presupuesto de Oba-
ma. El debate no ha hecho sino comenzar.

Las cuentas de Obama
El ambicioso primer Presupuesto del presidente

establece nuevas prioridades para EE UU

D ecía Pío Baroja que
sólo cultivaba un

deporte: el de asistir al
entierro de los amigos
que practicaban alguno.
La escasa afición del
escritor por someterse a
los rigores de cualquier
disciplina deportiva la
comparten hoy un gran
número de españoles. Es
la conclusión a la que
acaba de llegar un
estudio encargado por la
Fundación La Caixa.
Sólo 4 de cada 10 de los
encuestados (el 36%)
realiza alguna actividad
deportiva, y sólo dos la
practican con frecuencia
(tres o más veces por
semana). Los datos
colocan a España en la
cola de Europa (muy
cerca de Grecia y
Portugal). Viendo
además los resultados
con mayor detalle, se
observa que cuando la
educación física deja de
ser obligatoria, al
terminar el colegio, el
52% de los españoles (los
que tienen entre 16 y 34
años) se tumba a la
bartola.

Conviene, sin
embargo, matizar. Una
cosa es practicar algún
deporte y otra muy
distinta ir al gimnasio.
Porque al mismo

tiempo que se hacía
público el estudio que
revelaba la querencia de
muchos españoles por
el dulce arte del far
niente, un reportaje en
un periódico económico
mostraba que el negocio
de los gimnasios sigue
creciendo incluso en
tiempos de crisis, que
continúan abriéndose
centros y que España es,
dentro de Europa, el
país que en este terreno
más millones factura
(por delante de Italia,
Alemania y Francia).

T ambién hay que
leer aquí la letra

pequeña: y es ahí donde
uno se entera de que la
máquina que hoy arrasa
en los gimnasios tonifica

y fortalece todos los
músculos del cuerpo con
sólo someterse a ella
durante 15 minutos tres
veces por semana.

A sí que una cosa es
practicar algún

deporte, otra distinta ir
al gimnasio y otra, aún
más diferente, meterse
en negocios con la
cocaína. Y es que poco
después de saber que el
64% de los españoles no
practica ningún deporte
y que los gimnasios
siguen llenándose pese a
la crisis, se descubría
que dos agentes FIFA y
tres futbolistas eran
detenidos en el curso de
una operación policial
en la que se
decomisaban 600 kilos

de cocaína. El
estudio de La
Caixa pretendía
llamar la atención
sobre el
crecimiento de los
índices de
obesidad y de las
enfermedades
cardiovasculares.
Ni imaginaban que
hay quien utiliza el
deporte más que
favorecer la salud,
de tapadera para
mover sustancias
que la perjudican.

EL ACENTO

Tumbarse a la bartola

EL ROTO

marcos malfagón


