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MADRID. Innovarse o morir. Así 
podría adaptarse esa popular frase 
del refranero. Y parece que ésta es 
la principal arma de los grandes fa-
bricantes para hacer frente a la dura 
competencia de las marcas blancas. 
Sin embargo, durante estos duros 
años de crisis la inversión en I+D+i 
en el sector del gran consumo (ali-
mentación, bebidas y artículos de 
droguería) también se ha visto se-
riamente afectada, hasta el punto 
de que el número de innovaciones 
se llegó a reducir hasta un 30%. Se 
pasó de los 156 productos novedo-
sos de 2010 a los 108 de 2014, cuan-

do tocó mínimos. Bien es verdad 
que, tras estos cuatro años consecu-
tivos de caídas, en 2015 la recupe-
ración económica también se dejó 
notar en este segmento y experi-
mentó un crecimiento del 9%. Pero 
aun así, sigue en niveles muy bajos 
y mantiene un descenso del 24%, 
según datos aportados por la con-
sultora Kantar. 

La cuestión es que esta caída es 
más importante de lo que a priori 
pueda parecer puesto que «la inno-
vación es fundamental para el cre-
cimiento del PIB y del empleo en el 
primer sector industrial de España 
y es un dinamizador de la economía 
en su conjunto», según se pone de 
manifiesto en un informe sobre su 
impacto económico elaborado por 
KPMG para la asociación de fabri-
cantes Promarca. De hecho, los mer-
cados innovadores crecen cuatro ve-
ces más que los que no lo hacen, se-
gún el documento.  

Así, las ventas de las 22 catego-
rías analizadas en este reciente es-
tudio se habrían incrementado en 
1.125 millones de euros si se hubiera 
mantenido el nivel innovador pre-
vio a la crisis, lo que habría supues-
to un aumento del gasto de los ho-
gares de hasta un 5,8% en 2015 y 
hasta el 8,3% si se toma como refe-
rencia el periodo entre 2013 y 2015. 
Y, como es lógico, a más ventas, más 
empleo.  

De igual manera, si no se hubiera 
cercenado de esta forma drástica en 
I+D+i se podrían haber creado has-
ta 8.100 nuevos puestos de trabajo 
en este sector que representa el 9% 
del Producto Interior Bruto (PIB). 

«La innovación no solo incremen-
ta las ventas del producto innova-
dor, sino que provoca un efecto arras-
tre al aumentar las ventas del resto 
de productos dentro de la catego-
ría», defendió Ignacio Larracoechea, 
presidente de Promarca.  

No cabe duda de que el principal 
motor de las innovaciones en el sec-
tor son las marcas de fabricante, 
que son responsables de nueve de 
cada diez productos nuevos. Y es 
que mientras los grandes distribui-
dores basan su estrategia en la in-
novación y apuestan con fuerza en 
este factor para crecer (productos 
sin sal, bajos en grasa, etc.), las mar-
cas blancas se sostienen en los pre-
cios reducidos, explica el presiden-
te de Promarca, que se queja de que 
«hay un cierto desincentivo a lan-
zar innovaciones porque no llegan 
al consumidor». Y es que apenas 
una de cada cinco se pueden encon-
trar, de promedio, en los lineales 
de las cadenas principales del país. 

La crisis reduce el 30%  
de las innovaciones en el 
sector del gran consumo
Los fabricantes crean 
nueve de cada diez 
nuevos productos  
y los utilizan como arma 
contra las marcas blancas 

En los años de la Transición, 
se diseñó un modelo de 
Estado fuertemente des-
centralizado. Se empezó 

por aquellas comunidades que de-
mandaban autonomía, y otras co-
sas, con mayor fuerza y enseguida 
el resto imitaron las demandas. Al 
final, y con independencia de cual-
quier valoración subjetiva, el he-
cho cierto es que no existe ningún 
Estado, ni siquiera federal, que 
haya transferido tanto poder a sus 
entes territoriales. Poder, medido 
en términos de porcentaje del gas-
to total de las administraciones. 

No son pocas las voces que con-
sideran que el proceso provoca al-
gunas disfunciones económicas 
–medidas en términos de duplici-
dades, inflación de cargos, funcio-
narios y asesores varios y con la 
ubérrima proliferación de legisla-
ciones que parcelan el mercado co-
mún del Estado e incrementan los 
costes de las empresas–; sociales 
–en términos de desigualdades en-
tre los servicios recibidos por los 
ciudadanos– y políticas –con la 
acumulación de procesos electora-
les y la dificultad de acordar cosas 
en común, como vemos ahora con 
el sistema de financiación–. No 
son pocas las voces que proponen 
desandar parcialmente el camino, 
pero no han tenido la mínima re-
percusión. Nadie, con poder para 
hacerlo, se ha detenido un minuto 
para pensar en cómo hacerlo. 

Sin embargo, de repente, la cosa 
ha cambiado. En la última Confe-

rencia de Presidentes celebrada 
esta misma semana, la presidenta 
de Andalucía ha iniciado una sor-
prendente campaña para limitar el 
poder de las autonomías. No se ha 
referido ni a la Sanidad ni a la Edu-

cación que hasta ahora ocupaban 
el centro de interés de los partida-
rios de una mayor armonización, 
sino ¿lo adivina? a la fiscalidad. Su-
pongo que no le sorprenderé si le 
digo que la voluntad de armonizar 

trata de evitar las bajadas de im-
puestos practicadas por alguna au-
tonomía y que, en su opinión, ha-
cen dumping fiscal a las demás y 
para garantizarse los niveles más 
elevados practicados en la imposi-
ción autonómica. 

Las ciencias sociales disponen 
de pocas verdades absolutas y, en-
tre ellas, la economía de muchas 
menos. Pero sí hay una que se 
cumple a rajatabla. Todas las em-
presas desean –aunque no lo digan 
– que sus proveedores trabajen en 
un espacio de libre competencia 
dura, puesto que eso les garantiza 
que comprarán a los precios más 
bajos. Mientras que ellas aspiran 
para sí mismas a una situación de 
monopolio, en donde nadie les dis-
cuta los precios que proponen. Eso 
es así, pero el mercado libre se en-
carga de que no se cumplan tan 
perversos deseos. 

Es así, claro, en la parte privada 
de la sociedad. La parte pública 
nunca se aplica el cuento. No le 
gusta que le midan en su actua-
ción y se vea los líos que suscitan 
los hospitales o las universidades 
privadas cuando se comparan cos-
tes operativos con los públicos. 
Ahora que el proceso de descentra-
lización normativa ha permiti-
do/provocado una situación de li-
gera competencia fiscal, empiezan 
a saltar las alarmas y se generali-
zan las protestas. 

¿Por qué razón no debería de 
existir? Porque ninguna autono-
mía quiere competir en eficacia 

administrativa y porque todas acu-
san a Madrid de abusar del privile-
gio de la capitalidad. Es obvio que 
esto último influye decisivamen-
te. Madrid se ha convertido en un 
agujero negro que atrae a las mejo-
res mentes del país y absorbe a las 
mayores empresas. En este senti-
do, en España hemos seguido un 
modelo de desarrollo territorial si-
milar al de Francia o al de Reino 
Unido y no al de Alemania o los Es-
tados Unidos. Lo cual es una lásti-
ma que desequilibra al país. 

Pero sería conveniente no que-
darse ahí, porque el ‘efecto capita-
lidad’ no lo explica todo. Madrid 
propone el nivel impositivo más 
bajo, obtiene más empleo que casi 
todas y la mayor renta de todas las 
autonomías, y aporta la que más al 
fondo de compensación interterri-
torial. ¿No hay ninguna relación 
entre todo esto? Convendría estu-
diarlo con calma.  

Para sorpresa de algunos –a mí 
no me ha sorprendido–, Montoro 
se suma a la fiesta y ha empezado a 
inspeccionar a los ciudadanos que 
llegan a Madrid procedentes de cli-
mas fiscales más severos. Es decir, 
la Administración no está dispues-
ta a que sus proveedores de ingre-
sos, los ciudadanos, disfruten de 
las ventajas de la competencia. Lo 
mismo que pretenden las empre-
sas. Lo que sucede es que estas no 
pueden cumplir sus deseos y la Ad-
ministración sí. Dispone para ello 
de los boletines oficiales y de su 
fuerzas de inspección. Invencibles.

¿ARMONIZAR?  
SÍ, LO QUE CONVIENE 

Ninguna autonomía quiere competir en 
eficacia administrativa y todas acusan  

a Madrid de abusar de la capitalidad
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