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Sandel y Piketty

debaten qué signi-
fica para la econo-
mia y para las per-
sonas una enorme

desigualdad

Justo Barranco

5Qué es la igualdad? Y, sobre todo,
spor qué importa y debe preocu-
parnos la desigualdad? Especial-
mente en un mundo en el que el
10% mas rico de la poblacién euro-
peapercibe hoy mas de un tercio de
larenta total del continente y posee
mas de la mitad de la propiedad,
siendo las desigualdades mds exa-
geradas en EE.UU. Son las pregun-
tas clave que abordaron el econo-
mista francés Thomas Piketty y el
filosofo estadounidense Michael J.
Sandel en la Escuela de Economia
de Paris en mayo del 2024, antes de
que EE.UU. encumbrara de nuevo
a Trump. El resultado de la charla
serecoge enun pequefioy combati-
vo volumen: Igualdad.

Enél, Piketty se muestra optimis-
ta: la tendencia a largo plazo es ha-
cia una mayor igualdad, gracias a
una enorme movilizacion social
desdelaRevolucion Francesa. Enla
modernidad, dice, se ha producido
una enorme demanda de igualdad
enel derecho de acceso alos bienes
fundamentales, y también de voz
politica. Y de dignidad, dadaslasre-
laciones humanasy de poder que se
desprenden de la desigualdad. Por-
que la distancia monetaria entre
personas es mas que mera distancia
monetaria, sefiala Piketty: se acom-
pafia de poder, influencia y una in-
mensadesigualdad de poder adqui-
sitivo sobre el tiempo de las otras
personas que cuestiona nuestros
ideales sobre democracia.

Ademads, argumenta Piketty, los
avances en la igualdad han sido un
componente crucial en el aumento
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dela prosperidad, sobre todo por la
mayor educacion, aunque cree que
aun hay un agujero negro en la
igualdad en la educacion superior.
De hecho, Piketty pide solventar las
deficiencias de lasocialdemocracia
del siglo XX: haber interrumpido la
ampliacion de la educacion y la sa-
nidad, la ausencia de los trabajado-
res en la toma de decisiones de las
grandes empresas y una explota-
cién del Sur Global por el Norte.
En su proyecto, plantea corregir
los excesos de la globalizacion que
apoyo la izquierda y que han lleva-
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do a Trump al poder. En ese senti-
do, defiende un soberanismo uni-
versalista que cuestione el libre flu-
jocomercialyde capital. Noun pro-
teccionismo convencional pero si
aplicar estandares de justicia social
y medioambientales mas exigentes
enlos paises exportadores. A lo que
afiadiria un impuesto minimo glo-
bal a los milmillonarios y multina-
cionales que vaya a los paises del
Sur. Y cree que si valoramos la dig-
nidad, hemos de comprimir las di-
ferencias salariales. Una diferencia
deunoacinco es suficiente. Sies de
uno a 50, no vasolo de dinero.

Sandel, por su parte, esduro al re-
marcar que unadelas fuentes dere-
accion contra las élites ha sido la
sensacion entre la clase trabajadora
de que se les mira por encima del
hombroynosevalorasutrabajo. En
ese sentido, dice, lamovilidad no es
una respuesta adecuada a la des-
igualdad. Y subraya que hace falta
generar comunidad: las clases ricas
efecttian su secesion yendo a espa-
cios distintos y cualquier proyecto
de sociedad mads igualitaria necesi-
ta espacios comunes que retinan a
gente de origenes diferentesy culti-
ven una conciencia de responsabi-
lidad mutuay de pertenencia.
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El antropélogo Si-
mon Roberts analiza
el papel que desem-
pena el cuerpo al to-
mar decisiones y se-
nalaque deberiamos
aprender a escu-
charlo mas a menu-
do. El autor pone en duda qué es el
cerebro y cuestiona que sea el me-
jor consejero paratomar decisiones
en las diferentes situaciones que se
nos presentan, seaenlavidaoenlos
negocios. Sin dejar de usar la cabe-
za, cree que debemos dar mads cré-
dito al papel que tienen nuestras
sensaciones en el cuerpo como re-
curso para entender o analizar el
mundoy todo lo que nos rodea.
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Lacomplejidad, ase-

POR QUE 8ura la autora, estd
paralizando las em-

LO
i _ presas. Bodell, fun-
" dadora de una ase-
GAMNA  soria para el cambio

empresarial, ofrece
en este libro estrate-
gias précticas para transformar la
maneraen la que trabajamosy libe-
rarnos de reuniones interminables
y sobrecarga de informacion. Es-
trategias para enfocarse enlo esen-
cial, disefiar procesos simples, cla-
ros y eficientes, motivar a los equi-
pos con tareas claras para que
tomen decisiones rapidas y efecti-
vas y reducir el estrés derivado del
exceso de trabajo improductivo.
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La psicologa social
Mary C. Murphy
aborda las claves de
un concepto tan re-
petido como perse-
guido por las em-
presas:laculturadel
X crecimiento, basada
en fomentar el desarrollo creativo
ymotivarlaparticipacionactivade
todas las personas de una organi-
zacion. Murphy quiere fomentar
lamentalidad de crecimiento, enla
que el foco estd en descubrir el ta-
lento individual en pos del bien co-
mun. Sise fomenta el pensamiento
libre, se puede llegar a transformar
un equipo y a la vez ayudar a cada
persona a alcanzar su potencial.
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Piketty
defiende un
soberanismo
universalista
frente al
libre flujo
comercial y
de capital
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Oportunidades
para las marcas
de fabricante

Las marcas propias au-
mentan su presenciaen
los lineales de los super-
mercados al mismo ritmo
& que desplazan alas de
fabricante. Hace ya mas de una década que esto
ocurre, pero en el dltimo lustro la tendencia se
haintensificado: no en vano los grandes super-
mercados han incrementado su cuota cerca del
4%, mientras que los medianos, pequefios y los
hipers muestran una tendencia negativa.

De este modo, los fabricantes de marcas fuer-
tes ven desaparecer paulatinamente sus pro-
ductos amedida que Mercadona, Carrefour,
Eroski, Alcampo, Dia, Lidl, Consum, Aldi...
desarrollan las suyas propias. Estas marcas hace
tiempo que dejaron de ser “blancas” por sus
consistencia, autosuficienciay arraigo. Primero
los clientes las adoptaron por ser més baratas,
pero los avances en la calidad las consagraron
como las més atractivas del mercado enlarela-
cién calidad-precio. Se acabd el tiempo en el que
los distribuidores se sometian ala jerarquia de
los fabricantes; ahora organizan la produccion
segtin sumodelo de negocio, estructuran la
cadena de suministro contando con otros fabri-
cantes, deciden sus politicas de precios de forma
auténomay se acercan al consumidor en el
punto de venta. Esa hasido la piedra angular
sobre la que han fundamentado la estrategia: la
proximidad y la conveniencia les otorga capaci-
dad de conocer mucho antes que nadie las nece-
sidades y aspiraciones de los consumidores.

Frente aellos, los fabricantes se ven obligados
aanalizar las tendencias mediante la investiga-
cién de mercadoy la publicidad. Esto les obliga,
primero, aaproximarse al cliente de forma
indirectay con menor capacidad de reaccion, y
segundo, a encarecer los precios. Ha cambiado
radicalmente el poder en

Oportunidades  lanegociacién. Ante ello,
Para competir  los fabricantes ensayan
con las marcas estrategias para afrontar
blancas deben la §(ijtugcildn yrevertir lz}

. caida de las ventas y mar-
?°te'.“|ar e.l 5 genes, evitar el cierre de
retail media’ y plantas o lineas de pro-
la venta a los duccién yreducir las
supermercados  plantillas. Para competir
para crear sus sin rebajar los criterios de
propias marcas calidad y liderazgo, tien-

tan la externalizacion de
funcionesy exploran los
canales online para acce-
der directamente al cliente. Pero las dos grandes
oportunidades son el desarrollo del retail media
ylaventaalos supermercados para que estos
creen sus propias marcas.

En cuanto al retail media, se trata de aplicar
estrategias publicitarias en el punto de venta
que benefician a fabricantes y distribuidores.
Respecto alaventa de producto a supermerca-
dos para que ellos lo marquen como propio, es
una practica habitual desde hace tiempo, pero
enlaeradelatransparencia, amuchos fabrican-
tes les da todavia vértigo que en las etiquetas
aparezca claramente la trazabilidad.

Silos fabricantes desean acomodarse al nuevo
entorno, deben aprovechar al maximo estas dos
oportunidades. Para ello han de adoptar una
actitud distinta ante los distribuidores: frente al
menosprecioy el enfrentamiento histérico, las
alianzasy la negociacion son las mejores ar-
mas. |




