
Tenemos que subir
nuestra autoestima:
nosotros también
podemos
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L la Seguridad Social, elimi-
nando el componente es-
tacional, con�rman que

la destrucción de empleo está re-
mitiendo. Tras destruir 170.000
empleos en enero, la economía
destruyó 90.000 trabajos en abril.
La caída ha sido generalizada por
sectores pero destaca la construc-
ción. Este sector, que ha explica-
do la mayor parte de la destruc-
ción de empleo desde el verano
del 2007, ha destruido 34.000 em-
pleos, menos de la mitad que a
principios de año.

La destrucción sigue siendo in-
tensa, por lo que la prudencia es
necesaria, pero los datos de abril
con�rman que la fase más inten-
sa de la recesión ha quedado
atrás. Las medidas de política
económica aplicadas han sido:
bajadas de tipos del BCE, líneas
de liquidez para bancos y empre-
sas y aumento del gasto público,
especialmente en obra pública.

Las bajadas de tipos comen-
zarán a surtir efecto en los próxi-
mos meses, cuando las familias
endeudadas renueven su hipote-

ca. Si atendemos a una hipoteca
media y una familia con una ren-
ta media, la bajada supondrá un
aumento del 10% de su renta dis-
ponible, por lo que podrán seguir
aumentando su tasa de ahorro y
reducir su endeudamiento, man-
teniendo un crecimiento de su
gasto en consumomoderado.

El desarrollo de obra pública
tiene sus tiempos, por lo que irá
teniendo efecto durante este año
y el próximo. Pero la sociedad no
reducirá su infelicidad hasta que
se vuelva crear empleo y se reduz-
ca la tasa de paro, y para eso hay
que seguir tomando medidas.

Hay que articular planes de
apoyo �nanciero a las familias
susceptibles de entrar en mora
como ha hecho
ayudará a nuestros bancos a nor-
malizar su acceso a los mercados
de capitales, condición necesaria
para reactivar el crédito. Hay que
eliminar trabas y apoyar a aque-
llos benditos paranoicos que se
atrevan a crear empresas. Hay
que permitir que los jóvenes acce-
dan a un trabajo con un contrato
inde�nido que les permita conse-
guir una hipoteca y comprar las
casas sobrantes. Además, tene-
mos que subir nuestra autoesti-
ma y con�ar en que nosotros
también podemos. Si alguien lo
duda, que relea la historia econó-
mica de España desde los 50.

de mayo del 2009 y el 17 de mayo
del 2012), el 100% del capital inicial
más una rentabilidad referenciada
al índice Eurostoxx 50: cada año se
tomará, de partida, una rentabilidad
�ja del 9%, a la que se sumará la

años. Suscripción mínima inicial de
600 euros, comisión de gestión del
1,90% y de depósito, del 0,10%. El pe-
riodo de comercialización sin comi-
siones de este fondo estará abierto
hasta el próximo 14 de mayo.
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Promarca es el lobi
empresarial que
engloba a la mayor
parte de los
fabricantes de
marcas líderes de
alimentación,
bebidas, droguería
y perfumería de
España. Su director,
Larracoechea, lleva
30 años en el sector
y ocupó puestos de
responsabilidad en
Procter & Gamble y
Johnson & Johnson,
entre otros.
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«Hay tendencias que van a limitar
la competencia en los súper»
–¿Promarca ha declarado la gue-
rra a las marcas blancas?
–No, no hemos declarado la guerra
a nadie. Consideramos la marca
blanca un competidor más, sim-
plemente. No hay enfrentamiento
con ellas más allá de la competen-
cia del mercado.

–¿Es un peligro que la marca del
distribuidor continúe creciendo?
–Peligro no es la palabra. Nosotros
creemos que el consumidor debe
ser el que elija. Decimos que las
marcas que representamos, las de
prestigio, las líderes, continúan te-
niendo el 70% del mercado. Las
marcas líderes no han sufrido con
la marca blanca, lo han hecho las
terceras y cuartas marcas.

–¿Por qué la marca del distribui-
dor ha crecido tanto en los últi-
mos meses?
–El crecimiento ha sido progresivo
en últimos años. Básicamente ha
crecido por su precio, porque pare-
cen productos más económicos. Pe-
ro no hay que olvidar que su creci-
miento está ligado a la expansión
de ciertas cadenas de súper.

–¿Qué ofrece la marca líder al
consumidor?
–Calidad insuperable, innovación
en productos, garantía de que lo
que está comprando es totalmente
seguro y que ha pasado por todos
los tests de calidad posibles. Mu-
chas de nuestras marcas llevan 50
años, 100 años en el mercado, y
millones de actos de compra.

–¿Cómo se han adaptado al nue-
vo entorno económico?
–La diferenciación es la clave, en
nuestro sector y en todos. Y para
ello, la innovación es lo más im-
portante. Sobrevivirá y triunfará el
que mejor innove respondiendo a
las necesidades del cliente. Dedica-
mos buena parte de nuestros bene-

�cios a innovar, es la única manera
de continuar creciendo.

–¿Ha habido recortes de inversión
por la crisis?
–No, ninguno.

–¿Qué pasa en los lineales?
–Pensamos que es muy importante
que haya competencia. Dos o tres
marcas líderes, segundas y terceras
marcas, y luego las marcas de la dis-
tribución. La competencia saca lo
mejor de cada fabricante, la innova-
ción, la mejor calidad al precio más
ajustado posible. Pero para que haya
competencia, debe haber varias mar-
cas en oferta en las estanterías.

–¿Cree que hay privación de esa
competencia?
–Sin poner nombres, hay tendencias
que van a limitarla un poco, es lo
que hay que vigilar. Todas las estra-
tegias son válidas, pero el consumi-
dor debe tener libertad de elección.

–Su relación con Mercadona es...
–Muy constructiva. Está creciendo y
es un jugador muy importante.

–Promarca cumple 20 años, pero
justamente ahora es cuando más
ruido está haciendo.
–Hemos pensado que darnos a cono-
cer es una buena manera de cele-
brar el 20° cumpleaños, que es muy
importante recordar a la gente los
valores de la marca. La importancia
de la inversión en innovación y labo-
ral, pues mantenemos y creamos
muchos empleos.

–¿Qué tiene que decir de las cam-
pañas de televisión en favor de las
marcas líderes de Tele 5 y Cuatro?
–Fue una grata sorpresa que salieran
a defender, por su cuenta, a las mar-
cas líderes. No tuvimos nada que
ver, nos enteramos al verlas. Es fácil-
mente entendible, pues buena parte
de los ingresos de las cadenas depen-
den de las marcas líderes. H
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