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MAGINESE UN MUNDO

I en el que su cesta de ]a
compralaconformen
tlnicamente las mar-
~ blancas del stiper,

donde los productos de los grandes
fabricantes scan la excepci6n y en el
que la hegemom’a la tengan los de Ha-
cendado, Carrefour, Dia o Auchan.
Imagine un futuro en el que su com-
pra sea totalmente blanca. 2Qu~ con-
secuencias tendria?

~Si algulen nos hublera dlcho
hace 10 afios que Nokiaiba a desapa-
recer delmercado, no lo hubi~ramos
creido~, explican fuentes del sector
de la distribuci6n. ~Y sin embargo,
nuestros m6viles boy son de otras
marcas. Que los consumidores com-
pren cada vez m~is productos con la

ensefia del supermercado no tiene
por qu6 ser algo malo,>.

Promarca, la asociaci6n que de-
fiende los intereses de los fabrlcantes
llderes de productos de gran consu-
mo en alimentaci6n, droguerlayper-
fumerla, denuncia la ~discrimina-
ci6m> que sufren
las gcandes mar-
cas.Dice que du-
rante este tiltimo
lustm,en el que las
marcas blancas
han disparado sus
ventashasta alcan-

mercado de133%,
~da economla ha
perdido empleo e
innovaci6n~,.

Si la tendencia se apuntalara, vati-
cinan un escenario depresivo. Dicen
que un mayor empuje de la marca
te6ricamente m~ barata tendrla un
impacto negativo en la econom[a:
nuevas ca/das en I+D y puestos de tra-
bajo.

Un directivo del sector ilustra el
problema con lo que ~1 llama el_ via
crucis del consumidor de marca:
~Pongamos que usted quiere corn-
war unos yog~res de una ensefia
lfder. Los busca en las baldas pero
no los ve porque est~n escondidos
tras los de marca blanca. Si aun asi
logra dar con el ltlcteo, ahora tiene
que llegar hasta 61, pues suelen es-
tar colocados lejos del alcance del
cliente de estatura media. Tambi~n
ha de tener buena vista pues hay pro -
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ductos blancos que se hacen con di-
sefio similar para confi_mdir. Siusted
es perseverante, alto y con ojo, ya s61o
le quedarfi un obsttleulo por sorcear:
la capacidad de persu~si6n del caje-
ro para convencerle de que se lleve
otro artlculo mils barato~.

~Un mercado donde rein~an las
marcas del distribuidor seria mils
aburrido, mils estandarizado. La
novaci6n no existe sin las marcas~,
sefiala Gustavo Nfifiez, director de
Nielsen Ib6r[ca. ~Serla un munde sin
variedad~, explica Ignacio Larracoe-
chea, presidente de Promarca.

En realidad ese mundo blanco
ya existi6 en el pasado en la URSS,
donde estaba prohibido el lujo y la
exclusividad, tener algo que los de-
mils no tenian. En los supermer-

cados habla pocas marcas y perte-
necian al nombre de las fib~cas que
haclan los productos. Hoy Corea
del Norte es el finico pals que se
acerca a aquella utopia.

~Ese modelo ya fracas&~, defien-
de Larragoechea. Lamenta que entre
2008 y 2014 se haya invertido un 37%
menos en I+D. Los fabricantes de-
fienden que aportan el 76% del to-
tal de la inversi6n del sector deI gran
consumo, frente a124% del distribui-
dot, y un 7,4% al PIB, euatro veces

m~s que las marcas
blancas, segfin datos
de Esade.

Un mundo s61o
con compra blanca
tendria tambi6n un
impacto en el em-
pleo. Seg6n Promar-
ca y Esade, los fabrl-
cantes llderes
suponen un mill6n
de puestos de traba-
jo, el 5,5% del total de

empleos del mercado laboral. ((Ya 
hart perdido puestos por el auge de la
marca blanca,~, dicen.

En el ffente contrarlo, la dlstribu-
ci6n defiende que es ~un debate pa-
sado de moda~. Dicen que ~(hoy la
g~lerra no es entre distribuidores y fa-
brlcantes, slno entre dlstlntos mode-
los de fabricaci6n: hay empresas que
cuidan la innovaci6n, la sostenibili-
dad y la calidad y otras que descuidan
esos aspectos, tanto en la distribuci6n
como entre las marcas ]ideres~, sefia-
lan fuentes del sector.

Segdn estas fuentes, ya hay fabri-
cantes que hacen marca llder y blan-
ca a la vez, aunque no en ]a misma ca-
tegoria. Pot ojemplo: leche bajo una
ensefia conoclda y yogures para Ca-
rte four, Dia o Lidl. ~Hay incluso
gxandes grupos que no hacen sus
productos sino que se los encarg~n
a un tercero,, dicen. <<Por eso la cla-
ve estil en saber a qu6 nos referimos
cuando hablamos de marca blanca.
4A la que no aporta innovaci6n o no
idenfifica a su fabricante? aO ala que
lleva la etiqueta del supermercado?
Ambas cosas ya no tienen por qu6 ir
unidas,~.

Gustavo Nfifiez, de Nielsen, coin-
cide en que es un debate semlntico:
~Hacendado o Carrefour se hart con-
vertido en mareas llder; son gTan-

EFECTOS
DEL BOOM

DEflDE
2008

des er~sefias, igual que Danone o Pas-

La distinci6n entre ~marca blan-
ca y marca del fabricante ya no exis-
te como tal,~, apunta una conocida ca-
dena de supermercados. Espafia es
un pals con 29.000 industrias, la ma-
yorla pequefios negoeios que ~tam-
bi6n hacen su propia marea, por lo
que vMr en un mundo sin ensefias
serla imposible~, defienden en la dis-
tribuci6n. ~Lo que sl se ha acabado es
el mundo en el que unos pocos fabri-
cantes decidian qu6 productos se
tenlan que vender en los supermer-

4Qu6 es una marca blanca y qu6
no? La diferencia, para la mayoria
de los expertos, estil en el nivel de
innovaci6n. Mercadona es, por ejem-
plo, uno de los grupos de distribuci6n
que m~s invierte en este aspecto y
asl lo reconocen los defensores de la
marca.Algunos productos de Hacen-
dado aparecen en los informes anua-
les que elabora Promarca con los pro-
ductos m~ novedosos del mercado.

En las cinco principales econo-
mlas europeas se lanzan al ado unos
18.000 productos nuevos. $61o en Es-
pafia ven la luz 3.500. Sin embargo,
segfln fa consultora, s61o el 7% de los
lanzamientos son sorprendentes para
el consumidor. Ocho de cada 10 no
agum~tan mils de un mSo en las baldas
del sfiper. **$61o algunos de los nue-
vos lm~zamientos se pueden conside-
rar como taL Un mercado sin noveda-
des ralentizaria mucho la
innovaci6n,, sefiala Gustavo Nflfiez.

En la dism~ouci6n crlfican que mu-
chos fabricantes visten sus productos
como novedades cuando realmente
no lo son. **Esta es una pol6mica de los
afios 80. Antes habla alguna marca
blanca que innovaba, ahora 1o hacen
todas. Algunas blancas se han conver-
fido en lideres y otras que eran lide-
res se dedican a fabrlcar los produc-
tos para la distribuci6w~.

Estos expertos defienden ademfis
que la marca blanca ha democrati-
zado algnanos productos, haci6ndolos
accesibles a todos los consumido-
res. ~Hay un momento para la mar-
ca blanca y otto para las del fabri-
cante~,, media Nflfiez. Niblanca nl de
marca, pues segfln apuntan fuentes
del sector ~ya es imposible dilucidar
qu6 es marca blanca,~. @rvillaecija
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