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El coste de la desigualdad

Sandel y Piketty
debaten qué signi-
fica para la econo-
mía y para las per-
sonas una enorme
desigualdad

Justo Barranco
¿Qué es la igualdad? Y, sobre todo,
¿por qué importa y debe preocu-
parnos la desigualdad? Especial-
mente en un mundo en el que el
10%más rico de la población euro-
peapercibehoymásdeunterciode
la renta totaldel continenteyposee
más de la mitad de la propiedad,
siendo las desigualdades más exa-
geradas enEE.UU. Son las pregun-
tas clave que abordaron el econo-
mista francés Thomas Piketty y el
filósofo estadounidenseMichael J.
Sandel en la Escuela de Economía
deParís enmayodel2024, antesde
que EE.UU. encumbrara de nuevo
a Trump. El resultado de la charla
serecogeenunpequeñoycombati-
vovolumen: Igualdad.
Enél,Pikettysemuestraoptimis-

ta: la tendencia a largo plazo es ha-
cia una mayor igualdad, gracias a
una enorme movilización social
desdelaRevoluciónFrancesa.Enla
modernidad, dice, se ha producido
una enorme demanda de igualdad
enelderechodeaccesoa losbienes
fundamentales, y también de voz
política.Ydedignidad,dadaslasre-
lacioneshumanasydepoderquese
desprendende ladesigualdad.Por-
que la distancia monetaria entre
personasesmásquemeradistancia
monetaria, señalaPiketty: seacom-
paña de poder, influencia y una in-
mensadesigualdaddepoderadqui-
sitivo sobre el tiempo de las otras
personas que cuestiona nuestros
ideales sobredemocracia.
Además, argumenta Piketty, los

avances en la igualdad han sido un
componente crucial en el aumento

de laprosperidad, sobre todopor la
mayor educación, aunque cree que
aún hay un agujero negro en la
igualdad en la educación superior.
Dehecho,Pikettypidesolventarlas
deficienciasde la socialdemocracia
delsigloXX:haber interrumpidola
ampliación de la educación y la sa-
nidad, la ausencia de los trabajado-
res en la toma de decisiones de las
grandes empresas y una explota-
cióndelSurGlobalporelNorte.
En su proyecto, plantea corregir

los excesos de la globalización que
apoyó la izquierda y que han lleva-
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El antropólogo Si-
monRobertsanaliza
el papel que desem-
peña el cuerpo al to-
mar decisiones y se-
ñalaquedeberíamos
aprender a escu-
charlo más a menu-

do. El autor pone en duda qué es el
cerebro y cuestiona que sea el me-
jorconsejeroparatomardecisiones
en las diferentes situaciones que se
nospresentan,seaenlavidaoenlos
negocios. Sin dejar de usar la cabe-
za, cree que debemos dar más cré-
dito al papel que tienen nuestras
sensaciones en el cuerpo como re-
curso para entender o analizar el
mundoy todo loquenosrodea.
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Lacomplejidad,ase-
gura la autora, está
paralizando las em-
presas. Bodell, fun-
dadora de una ase-
soría para el cambio
empresarial, ofrece
en este libro estrate-

gias prácticas para transformar la
maneraenlaquetrabajamosylibe-
rarnos de reuniones interminables
y sobrecarga de información. Es-
trategiasparaenfocarseen loesen-
cial, diseñar procesos simples, cla-
ros y eficientes, motivar a los equi-
pos con tareas claras para que
tomen decisiones rápidas y efecti-
vas y reducir el estrés derivado del
excesode trabajo improductivo.
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La psicóloga social
Mary C. Murphy
aborda las claves de
un concepto tan re-
petido como perse-
guido por las em-
presas:laculturadel
crecimiento, basada

en fomentar el desarrollo creativo
ymotivarlaparticipaciónactivade
todas las personas de una organi-
zación. Murphy quiere fomentar
lamentalidaddecrecimiento,enla
que el foco está en descubrir el ta-
lentoindividualenposdelbienco-
mún.Sisefomentaelpensamiento
libre,sepuedellegaratransformar
un equipo y a la vez ayudar a cada
personaaalcanzar supotencial.

do a Trump al poder. En ese senti-
do, defiende un soberanismo uni-
versalistaquecuestioneel libre flu-
jocomercialydecapital.Nounpro-
teccionismo convencional pero sí
aplicar estándaresde justicia social
ymedioambientalesmás exigentes
en lospaísesexportadores.A loque
añadiría un impuesto mínimo glo-
bal a los milmillonarios y multina-
cionales que vaya a los países del
Sur. Y creeque si valoramos ladig-
nidad, hemos de comprimir las di-
ferencias salariales. Una diferencia
deunoacincoessuficiente.Si esde
unoa50,novasolodedinero.
Sandel,porsuparte,esduroalre-

marcarqueunadelasfuentesdere-
acción contra las élites ha sido la
sensaciónentrelaclasetrabajadora
de que se les mira por encima del
hombroynosevalorasutrabajo.En
ese sentido,dice, lamovilidadnoes
una respuesta adecuada a la des-
igualdad. Y subraya que hace falta
generar comunidad: las clases ricas
efectúan su secesión yendo a espa-
cios distintos y cualquier proyecto
de sociedadmás igualitaria necesi-
ta espacios comunes que reúnan a
gentedeorígenesdiferentesyculti-
ven una conciencia de responsabi-
lidadmutuaydepertenencia.
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Oportunidades
para lasmarcas
de fabricante

Lasmarcaspropiasau-
mentansupresenciaen
los linealesde los super-
mercadosalmismoritmo
quedesplazana lasde

fabricante.Haceyamásdeunadécadaqueesto
ocurre,peroenelúltimo lustro la tendencia se
ha intensificado:noenvano losgrandessuper-
mercadoshan incrementadosucuotacercadel
4%,mientrasque losmedianos,pequeñosy los
hípersmuestranuna tendencianegativa.
Deestemodo, los fabricantesdemarcas fuer-

tesvendesaparecerpaulatinamentesuspro-
ductosamedidaqueMercadona,Carrefour,
Eroski,Alcampo,Dia,Lidl,Consum,Aldi…
desarrollan las suyaspropias.Estasmarcashace
tiempoquedejarondeser“blancas”porsus
consistencia, autosuficienciayarraigo.Primero
losclientes lasadoptaronporsermásbaratas,
pero losavancesen lacalidad lasconsagraron
comolasmásatractivasdelmercadoen la rela-
cióncalidad-precio.Seacabóel tiempoenelque
losdistribuidores se sometíana la jerarquíade
los fabricantes; ahoraorganizan laproducción
segúnsumodelodenegocio, estructuran la
cadenadesuministrocontandoconotros fabri-
cantes,decidensuspolíticasdepreciosde forma
autónomayseacercanal consumidorenel
puntodeventa.Esahasido lapiedraangular
sobre laquehan fundamentado laestrategia: la
proximidady laconveniencia lesotorgacapaci-
daddeconocermuchoantesquenadie lasnece-
sidadesyaspiracionesde losconsumidores.
Frenteaellos, los fabricantes sevenobligados

aanalizar las tendenciasmediante la investiga-
cióndemercadoy lapublicidad.Esto lesobliga,
primero, aaproximarseal clientede forma
indirectayconmenorcapacidaddereacción, y
segundo, aencarecer losprecios.Hacambiado

radicalmenteelpoderen
lanegociación.Anteello,
los fabricantesensayan
estrategiasparaafrontar
la situaciónyrevertir la
caídade lasventasymár-
genes, evitarel cierrede
plantaso líneasdepro-
ducciónyreducir las
plantillas.Paracompetir
sin rebajar loscriteriosde
calidady liderazgo, tien-
tan laexternalizaciónde
funcionesyexploran los
canalesonlineparaacce-

derdirectamenteal cliente.Pero lasdosgrandes
oportunidadessoneldesarrollodel retailmedia
y laventaa los supermercadosparaqueestos
creensuspropiasmarcas.
Encuantoal retailmedia, se tratadeaplicar

estrategiaspublicitariasenelpuntodeventa
quebeneficiana fabricantesydistribuidores.
Respectoa laventadeproductoasupermerca-
dosparaqueellos lomarquencomopropio, es
unaprácticahabitualdesdehace tiempo,pero
en laerade la transparencia, amuchos fabrican-
tes lesda todavíavértigoqueen lasetiquetas
aparezcaclaramente la trazabilidad.
Si los fabricantesdeseanacomodarsealnuevo

entorno,debenaprovecharalmáximoestasdos
oportunidades.Paraellohandeadoptaruna
actituddistintaante losdistribuidores: frenteal
menosprecioyel enfrentamientohistórico, las
alianzasy lanegociaciónson lasmejoresar-
mas. |

Oportunidades
Para competir
con las marcas
blancas deben
potenciar el
‘retail media’ y
la venta a los
supermercados
para crear sus
propias marcas


