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INTRODUCCION

Parece innecesario justificar la relevancia adquirida por el consumo a la altu-
ra del siglo xx1, en un momento en que los paises econémicamente desarrollados
se inscriben plenamente en la denominada «sociedad de consumo», modelo so-
cial en el que una parte muy importante del bienestar y la calidad de vida pare-
cen asociarse a la adquisicion de bienes y servicios. La rapidez y la diversidad de
las transformaciones experimentadas en los dltimos afios en las pautas, objetos,
formas y lugares donde se produce el consumo fundamentan el interés por el ana-
lisis del consumo en sus muiltiples e interrelacionadas dimensiones.

La evolucién del consumo en las dltimas décadas en Espaiia presenta peculiarida-
des que han llevado ya al CES con anterioridad a emitir sus reflexiones y propuestas
al respecto. Asi, ya en el afio 1999 se aprobé el Informe 1/1999, de iniciativa propia,
sobre los derechos del consumidor y la transparencia del mercado. Con posterioridad,
el CES tuvo ocasién de emitir su Dictamen 9/2005, sobre el Anteproyecto de Ley de
Mejora de la proteccion de los consumidores y usuarios. Més recientemente, se apro-
bé el Dictamen 2/2007, sobre el Proyecto de Real Decreto Legislativo por el que se
aprueba el Texto Refundido de la Ley General para la Defensa de los consumidores
y usuarios. Si en aquellas ocasiones el CES se centrd fundamentalmente en la dimen-
sién juridica de la defensa de los derechos de los consumidores y usuarios, el presen-
te informe pretende abordar los més recientes cambios en las pautas de consumo des-
de la perspectiva de sus repercusiones socioecondmicas mas importantes.
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Cambios en los valores, las actitudes y los estilos de consumo

La transformacion en los hdbitos de consumo en las dltimas décadas se ma-
nifiesta en varias tendencias a las que atiende el primer apartado de este infor-
me. La globalizacién de las economias se ha trasladado a las practicas sociales
de modo que la transnacionalidad de los mercados y del origen de los productos
son componentes habituales de los actos de consumo. Se ha producido un tran-
sito desde un modelo de consumo de masas a la fragmentacion social del con-
sumo en funcién de una multiplicidad de estilos de vida y de una fuerte indivi-
dualizacién de las decisiones de consumo. Otras tendencias que marcan el cambio
en las pautas de consumo son las que se relacionan con los nuevos lugares de
compra y medios de pago, pero también con la pérdida de nitidez de las fronte-
ras entre espacios antafio claramente diferenciados como los de ocio/consumo/tra-
bajo. Unido a lo anterior, el mayor nivel educativo y de informacién alcanzado
por los consumidores se vincula a otras tendencias como el crecimiento del aso-
ciacionismo y la emergencia de pautas de «consumo responsables.

Estos cambios han discurrido en paralelo a la adopcion de estrategias de pu-
blicidad y comunicacion comercial cada vez mas complejas, que interactian con
los cambios en el comportamiento de los consumidores y constituyen uno de los
factores més influyentes en sus decisiones de compra.

Consumo y cambios sociodemogrdficos

Como se vera en el segundo apartado de este informe, Espafia se encuentra in-
mersa en la misma corriente de transformacién que han experimentado los hogares
europeos en los dltimos afnos y que ha dado como resultado la emergencia de nue-
vos estilos de consumo. Desde el punto de vista sociodemografico se han produci-
do numerosos cambios que influyen en la oferta y la demanda de bienes de consu-
mo. Entre ellos, cabe destacar en primer lugar el propio crecimiento del nimero de
hogares: tan s6lo entre 1998 y 2005 se han creado mas de dos millones de hoga-
res, incremento al que ha contribuido notablemente el crecimiento de la poblacién
experimentado por efecto de la inmigracion, teniendo en cuenta que en ese mismo
periodo los extranjeros han pasado de representar el 1,6 por 100 de la poblacién en
1998 al 8,5 por 100 en 2005, proporcién que en 2007 ya se eleva al 10,0 por 100.

En cuanto a sus caracteristicas, se ha reducido considerablemente su tamaflo, con
un significativo aumento de la poblacién de mas edad, un nimero creciente de hoga-
res unipersonales y monoparentales, asi como un notable incremento de la proporcién
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de mujeres que trabajan fuera del dmbito doméstico. El aumento del nimero de los
hogares unipersonales, que en la actualidad ronda los tres millones y que constituye
una de las mds significativas novedades en lo que concierne a las estructuras familia-
res, genera cambios en los patrones de consumo. En términos generales, parece que
las nuevas estructuras familiares, como las compuestas por una tinica persona menor
de 65 afios (hogares unipersonales), empiezan ya a generar mas gasto por persona en
consumo que las de corte tradicional (hogares compuestos en su mayoria por dos adul-
tos con hijos y hogares unipersonales compuestos por un adulto mayor de 65 afios).
Los nuevos valores, el mayor nivel educativo de la poblacién, el auge de la comuni-
cacion en todas sus facetas y de los aspectos relacionados con el ocio y la cultura,
entre otros, se unen al incremento de las rentas de los hogares, lo que posibilita un in-
cremento del gasto en partidas distintas de la alimentacion.

La dimension economica del consumo

En este contexto cambiante, resulta insoslayable tener en cuenta la dimensién
econémica del consumo de los hogares, que constituye el principal componente
de la demanda interna, en cuya fortaleza se sustenta el intenso crecimiento eco-
némico registrado en los dltimos afios. Ademas de su contribucién directa al cre-
cimiento de la produccidn, el consumo privado genera expectativas favorables a
la inversién productiva.

La valoracién social del ahorro, el consumo y, especialmente el recurso al cré-
dito, ha cambiado sustancialmente en las dltimas décadas, de manera que los ho-
gares, cada vez mds, han venido financiando sus adquisiciones con productos
crediticios de muy diversa naturaleza (hipotecarios, personales o al consumo,
entre otros). Las entidades financieras han desarrollado una amplia y diversa ba-
teria de productos para responder a esta creciente demanda de préstamos.

La financiacién al consumo, aspecto que se tratard en profundidad en el ca-
pitulo 4 de este informe, ha generado bastante interés en los dltimos afios, tanto
por el creciente nivel general de endeudamiento de los hogares, como por el de-
sarrollo de nuevos instrumentos de crédito al consumo, con una elevada diversi-
dad de plazos y condiciones, la aparicién de nuevos operadores y la utilizacién
de canales de distribucion diferentes a los tradicionales.

Unido a lo anterior, parece oportuno reflexionar sobre las perspectivas del
consumo en Espafia ante el posible cambio de escenario econémico que parece
entreverse desde finales del afio 2007.
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Consumo y sociedad de la informacion

Unido a lo anterior, la paulatina integracién de las nuevas tecnologias en los
hogares y en la economia estdn dando como resultado un notable incremento de
la importancia de las comunicaciones electrénicas y los servicios digitales, a la
vez que promueven el desarrollo de nuevas pautas de informacién y consumo a
través de Internet. Las posibilidades y los riesgos que la utilizacién de las tec-
nologias de la informacidn presentan respecto a la toma de decisiones de consu-
mo constituyen todo un desafio en estos momentos. De ahi que, de entre todas
las formas de distribucién y lugares de adquisicion de los productos, este infor-
me se detenga especialmente en su capitulo 3 en el uso de Internet como canal
de compras y de bisqueda de informacion, un fendmeno todavia minoritario pero
emergente y, a su vez, ligado a la expansién de nuevas formas de pago, en es-
pecial de las tarjetas de crédito.

En definitiva, es la diversidad adquirida por el universo del consumo més que
el incremento de su propio peso en la economia de las familias lo que justifica
una aproximacién a los nuevos modelos de consumo. Asi, mientras que el con-
sumo respecto a la renta de los hogares parece mostrar una evolucién constante
con ligeras oscilaciones, la expansién de la sociedad de consumo estd viviendo
répidos e intensas transformaciones en cuanto a los sujetos que la componen, los
productos, las estrategias comerciales, la diversificacién de instrumentos finan-
cieros, los estilos y lugares de compra, incluyendo las compras en Internet.



CariTuLO 1

LA TRANSFORMACION EN LOS HABITOS DE CONSUMO

Hoy en dia estd firmemente asentada la necesidad de estudiar las précticas,
las actitudes y las necesidades que confluyen en torno al consumo tanto por su
papel de eje vertebrador de la actividad econémica y social como por ser un ele-
mento primordial en la construccion de las identidades sociales y los estilos de
vida. Ademads, la rapidez y la diversidad de las transformaciones experimentadas
en los tdltimos afios en las pautas, objetos, formas y lugares donde se produce el
consumo fundamentan el interés por el andlisis del consumo en sus multiples e
interrelacionadas dimensiones.

Las diversas fuentes de informacion sobre el consumo existentes, en algunas
de las cuales se han introducido mejoras recientes muy resefiables —como se
mencionard mds adelante—, permiten una aproximacion al consumo desde di-
versas perspectivas: en cuanto a lo que representa el consumo en las economias
familiares (Encuesta de Presupuestos Familiares, Encuesta Financiera de las Fa-
milias); desde la perspectiva macroecondémica (Banco de Espafa, Contabilidad
Nacional); reflejando estados de opinién (Barémetros del CIS) o bien permitien-
do una aproximacién concreta a determinados dmbitos y objetos del consumo
(comercio electrénico y nuevas tecnologias, etc.).

Sin embargo, para poder conocer en profundidad las caracteristicas de las
transformaciones en los hédbitos de consumo en Espaiia y sus repercusiones so-
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ciales, seria necesario completar las fuentes estadisticas existentes, con informa-
cién periddica sobre el consumo privado de los individuos —teniendo en cuen-
ta que en la mayoria de las estadisticas mencionadas se ocupan fundamentalmen-
te del hogar— considerando todas las variables cuantitativas y cualitativas
pertinentes'.

Desde principios de los afios sesenta hasta nuestros dias, el significado del
consumo en el entramado econdmico y social de los paises desarrollados ha cam-
biado tan sustancialmente que es posible afirmar que se ha producido un cam-
bio de modelo. El punto de partida en el modelo de consumo de masas vincula-
do al sistema productivo fordista hacia hincapié en los efectos integradores y
funcionales que el consumo producia en una sociedad de masas, basada en la es-
tandarizacion del consumo en torno al referente de una sociedad de clases me-
dias integradas, estandarizadas, muy ligadas al fendmeno familiar la existencia
de grandes mercados de productos poco diferenciados y escasamente renovados,
la fabricacion en cadena de largas series de prolongada duracion en el mercado,
el cardcter marcadamente nacional de los mercados y los productos, etc.

Hasta précticamente los afios ochenta los estudios del consumo casi siempre es-
taban realizados sobre este referente del consumo de masas bastante poco diferen-
ciado, al que se hallaba fuertemente vinculada la idea de modernizacion, integra-
cién social y de normalizacién social. Al consumo de masas se llegaba a través de
una sociedad adquisitiva de tipo genérico y en el que la propia estandarizacién de
la produccién propia del sistema productivo fordista daba lugar también a formas
muy estandarizadas de consumo. Este enfoque daba lugar a interpretaciones extre-
mas y de distinto signo sobre la misma realidad. Por una parte, se contaban los es-
tudios de la sociologia funcionalista de toda esta época que defendian este mode-
lo fundamentdndolo en sus ventajas materiales y su perfecta imbricacién en el
modelo de economia tradicional: la relacion directa entre el consumo, el aumento
del bienestar, la calidad o el nivel de vida. Por otro lado, se contaban los miem-
bros de la corriente de la sociologia més critica que identificaba la sociedad de
consumo de una manera algo apocaliptica y moralizante con la dominacién y alie-
nacién de los consumidores, el consumismo como concepto moral y férmula de
consumo desordenada y fundamentalmente manipulada por las empresas y el fin
de la independencia frente a la tirania de la economia de mercado, etc.

" L. Enrique Alonso, Universidad Auténoma de Madrid, comparecencia ante la Comisién de

Trabajo de Salud, Consumo, Asuntos Sociales, Educacién y Cultura y ante la Comisién de Eco-
nomia y Fiscalidad, encargadas de la realizacién de este informe. El presente apartado se basa en
las reflexiones expresadas en el contexto de dicha comparecencia.



LA TRANSFORMACION EN LOS HABITOS DE CONSUMO

Hoy en dia el andlisis de los fendmenos que giran en torno al consumo se ha
reorientado hacia el objetivo de entender realmente las practicas de los actores
en el propio consumo que, como se verd a continuacién, se han diversificado de
tal manera que ya no es adecuado hablar del modelo de consumo imperante, sino
de «nuevos modelos de consumo», en un momento en el que confluyen varias
tendencias.

1.1. PRINCIPALES TENDENCIAS
1.1.1. Del consumidor nacional al consumidor global

La globalizacién de los mercados es uno de los principales cambios que han
influido en las practicas sociales en torno al consumo. Se ha superado la idea ba-
sica del consumidor de productos nacionales que operaba en un contexto de nor-
mas sociales basicamente nacionales. El concepto de consumidor global tiene nu-
merosas repercusiones, y es un reflejo de la manera en que diferentes grupos
sociales se adaptan de maneras también muy diferentes a la globalizacién. Ello
no implica, una vez mads, la total superacién del concepto de «consumidor na-
cional» ni tampoco que un mismo individuo no pueda comportarse con arreglo
a un patrén u a otro frente a diferentes actos de consumo. Por ejemplo, es pro-
bable que entre personas mayores 0 con menor preparacién, aunque no siempre
y no necesariamente, sea mds frecuente encontrar comportamientos mas proxi-
mos a la referencia basica del «consumidor nacional» (fidelidad a la marca na-
cional, consumo nacional tipico, desconfianza o angustia por no dominar el idio-
ma o desconocer el origen de los productos, el caso de los vuelos «low cost»
serfa un buen ejemplo de ello). En cambio, entre los grupos jévenes o mds di-
ndmicos quizd interese menos el origen real de las mercancias, al haberse natu-
ralizado la propia idea de mercancia transnacional, habiendo perdido ésta prac-
ticamente todo el componente simbdlico de exotismo o elitismo que pueda haber
tenido entre generaciones anteriores.

La globalizacién se reproduce en el seno de las sociedades nacionales a tra-
vés de la composicién cada vez mas multicultural de la poblacién. No se puede
saber exactamente hasta qué punto este multiculturalismo de consumo implica
una pérdida de las raices de las culturas de origen o es una hibridacién de pau-
tas y modelos de consumo. Parece mds bien que las comunidades de origen adop-
tan parcialmente férmulas de consumo tradicionales en los paises de recepcién
sin que ello signifique que pierdan rasgos o sefias de identidad sino que las adap-
tan. La multiculturalidad llegada de la mano de la inmigracién ha supuesto tam-
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bién la apariciéon de nuevos objetos de consumo y nuevas férmulas de comercio
urbano de proximidad, que han entrado a formar parte del paisaje de numerosas
ciudades.

El impacto de la globalizacion sobre el consumidor, de sus ventajas y sus ries-
gos, es una de las cuestiones mds sugerentes desde el punto de vista del andlisis
del consumo. La diversidad de regulaciones, entidades competentes y dmbitos
territoriales que intervienen en el mundo del consumo y el, en ocasiones, esca-
so nivel de coherencia entre ellas, configura un entorno complejo tanto en el con-
texto nacional como internacional. Mientras en un mercado mundializado aumen-
ta la posibilidad de eleccién de productos por los consumidores, cobran cada vez
mayor importancia la necesidad de garantizar la seguridad, la salubridad y la tra-
zabilidad de los productos en un contexto global, en el que no resultan ya véli-
das las bases de regulacién de la antigua sociedad de consumo, que habfan sido
fundamentalmente nacionales.

1.1.2. Individualizacién de los procesos de consumo: el «prosumidor»

Los procesos de consumo cada vez se desvinculan mas de los colectivos ma-
yoritarios, incluso se desvinculan de la férmula familiar tradicional, aunque la
familia, por supuesto, sigue siendo el sustento bdsico de los fenémenos de con-
sumo, pero la tendencia imperante apunta a la individualizacion y personaliza-
cién que se expresa en una enorme cantidad de variedades de consumo y de nue-
vos actores de consumo, a los que se ha incorporado incluso la infancia. La
retdrica de la individualizacion y de la personalizacion se ha convertido en uno
de los elementos centrales en los reclamos de los bienes de consumo actual.

La personalizacién refleja la bisqueda de expresion de la identidad en los en-
tornos postmodernos. Gran parte de los andlisis del consumo en estos momen-
tos giran en torno a nuevos valores asociados a la personalizacién de los obje-
tos en la que frente a un consumidor pasivo, receptivo, muy determinado por la
integracion en grandes marcos se tiende a consumos cada vez mds activos o pro-
activos, en los que el consumidor tiene que afiadir algo de su propia actividad
para consumir que lo convierte en «prosumidor», al que se le ofrece la posibili-
dad de personalizar al mdximo su adquisicién, reafirmando la idea de indepen-
dencia, de diferenciacion, de pertenencia a grupos en los que cada vez las iden-
tidades se van localizando sobre procesos mds pequeios, es decir, todo lo
contrario de las grandes series de consumos muy normalizados propios del con-
sumo fordista, que encontraba asi rentabilidad en la produccién. Hoy en dia, en
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cambio, las series no necesitan ser tan largas para ser rentables y existen posibi-
lidades de articular la propia produccion en torno a series mds cortas para am-
plias gamas.

La irrupcién de las nuevas tecnologias plantea nuevos escenarios en los que
tanto empresas como consumidores ven alterada su relacién tradicional. Los pro-
cesos habituales de produccién-consumo estdn cambiando, de manera que los
consumidores cada vez adoptan un papel mds activo dentro de la dindmica de
negocio de la propia empresa. El consumidor no sélo toma parte activa influyen-
do en el proceso de desarrollo de negocio de la empresa, sino que ademds llega
a contribuir a través de la publicacion de contenidos propios que enriquecen la
oferta de servicios en Internet. En este contexto cambiante, la nueva economia
acelera su proceso dando un valor activo y determinante al creciente nimero de
usuarios que participan cada vez de forma mds activa en los procesos de desa-
rrollo, produccidn, disefio, innovacién y decision propios, hasta hace poco, de la
empresa.

Por otro lado, cada vez mds en los movimientos de consumidores europeos
se aprecia la existencia de grupos muy activos con diferencias especificas, es la
idea de la «sociedad de tribus» fuertemente diferenciada que se refuerza cons-
tantemente con la idea de consumo. La busqueda de consumo diferencial refle-
ja muchas veces una forma de expresion de identidad de colectivos muy peque-
fios y que sin embargo interesan mucho por su capacidad, por ejemplo, de
trasmitir valores o nuevas formas de vida.

1.1.3. La fragmentacion social

La idea del consumo de masas, ligada al hogar familiar de clase media como
médulo de referencia, que se estaba manejando como marco tradicional de los
estudios de consumo, ha sido superada por la constatacién de la fragmentacién
social del consumo. La fragmentaciéon del consumo determina tantos tipos de
consumo como estilos de vida se puedan encontrar y hoy en dia los mapas de
estilos de vida —como eleccion personal acorde al gusto de cada uno, a su vez
marcado por el entorno y las condiciones sociales en las que se mueve el suje-
to— son los referentes tipicos de los estudios de consumo. Las denominadas «co-
munidades de gusto» son complejas y no se corresponden con el concepto de
«comunidades de produccion» manejado en los estudios tradicionales del consu-
mo, mds ligado a la estructura socio-ocupacional, sino a factores como el capi-
tal cultural o social de los sujetos. No se puede decir que el consumo hoy en dia
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genere automdticamente integracion social, sino que las distintas formas y obje-
tos de consumo dan lugar a diferentes «etiquetas sociales». El mundo del mar-
keting y la publicidad han asumido plenamente esta idea de la fragmentacién so-
cial, abandonando como objetivo la idea del gran mercado por la de los nichos
de mercado. Ello sugiere distintas interpretaciones, desde las que constatan de-
trds de esta fragmentaciéon un aumento sin precedentes de las posibilidades de
eleccion de los consumidores y un enriquecimiento social contra la monotonia,
hasta las que advierten cémo la carrera por la diferenciacién social a través del
consumo representa una forma de plasmacién de la desigualdad social.

Asi, junto a los ambitos tradicionales de observacion de la exclusién social
(fundamentalmente rentas y situacion respecto al mercado de trabajo) el acceso
al consumo en sus distintas formas constituye un elemento importante de apre-
ciacion del grado de inclusién social, no sélo en cuanto a la diferenciacidon ba-
sica entre consumir y no consumir, sino en cuanto a las distintas formas de ac-
ceso al consumo, objetos de consumo y su valor simbdlico asociado, por parte
de los individuos y los hogares.

1.1.4. Cambio en los lugares de compra

La forma més comiin de adquisicién de los productos por los consumidores
en Espafia sigue siendo fundamentalmente presencial, con una todavia escasa
aceptacion de las formas de venta a distancia entre las que el comercio electré-
nico, en cambio, comienza a despuntar, lo que merece, por su novedad y com-
plejidad un tratamiento especifico en este informe. En 2006, casi el 12 por 100
de los espafioles entre 16 y 74 afios compré a través de Internet —fundamental-
mente viajes y alojamientos de vacaciones—, proporcién que aumenta hasta el
19 por 100 si se trata de jovenes entre 25 y 34 afos.

El sector del comercio representaba en 2005 el 27, 5 por 100 del total de em-
presas espaifiolas activas, y en torno al 11,4 por 100 del Valor Afiadido Bruto na-
cional. La evolucion de los lugares de adquisicién de los productos muestra una
disminucion de la densidad comercial (mimero de establecimientos de comercio
minorista por cada 1.000 habitantes), aunque desde 2001 se vienen registrando
aumentos en el nimero de locales minoristas. Paralelamente, las ventas en gran-
des superficies crecen por encima de las del conjunto del comercio al por me-
nor. La densidad alcanzada por el sector de centros comerciales, superior ya en
2005 a la media europea, es otra tendencia resefiable. Por su parte, las tiendas
de conveniencia siguen en Espafia ligadas mayoritariamente a las estaciones de
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servicio, aunque se constata su expansion en el terreno de las tiendas urbanas.
El importante crecimiento en el nimero de establecimientos de las redes de fran-
quicia es otro rasgo caracteristico del panorama de la distribucién en Espaiia.

La eleccion del lugar de compra por los consumidores refleja también una cier-
ta especializacion segtin el tipo de producto, de manera que los formatos comer-
ciales de mayor tamafio son preferidos a la hora de efectuar la compra de alimen-
tos, aunque parece atenuarse la pérdida de cuota de mercado de los formatos
minoristas tradicionales, que siguen manteniendo su atractivo para la compra de
productos frescos, mientras que en productos de alimentacién no perecederos la
competencia favorece a los supermercados®. Otro ejemplo de cambio en las pau-
tas de compra segtin el lugar ha sido el vivido por la adquisicién de productos
textiles, en paralelo a la resefiable consolidacién de las empresas que controlan el
ciclo completo de producto y al predominio de las cadenas especializadas.

Pero, sin duda, una de las grandes transformaciones de los dltimos afios es la
redefinicion de los lugares de consumo, ocio y trabajo.

1.1.5. Rearticulacion entre espacios de vida y nuevas formas de consumo

En efecto, en los dltimos afios empieza a desaparecer la idea de separacion
absoluta entre los mundos del trabajo, del consumo, ocio y modos de vida. Un
ordenador personal en estos momentos ;jes un consumo, es una herramienta de
trabajo, un instrumento de ocio e interrelacién? Gran parte de las mercancias
surgidas en los tltimos afios son de tipo relacional, donde la situacién del indi-
viduo es de fuerte y abierta interactividad tanto al mundo del trabajo como del
ocio. Cada vez es menos real la separacién de los espacios y los tiempos dedi-
cados a las actividades de la vida diaria (trabajo, consumo, ocio, suefio, vida fa-
miliar, etc.). La idea de interactividad se va imponiendo frente a la concepcién
tradicional que se ocupaba de consumidores, trabajadores y miembros de las fa-
milias como si fueran seres distintos atribuyéndoles distintas caracteristicas.

La compra se ha ido desligando de la propia funcionalidad de los objetos. El
surgimiento de la férmula del hiperconsumo estd muy ligada a la difuminacién
de fronteras entre las funciones de ocio y consumo, al mismo tiempo que al de-
sarrollo de los fenémenos juveniles y de las nuevas familias que constantemen-
te pueden comprar, asi como a la aparicién de nuevas estrategias comerciales

2 BICE, La distribucién comercial en Espafia, 2005.
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orientadas al «consumo barato» o «low cost». Cuantitativa y cualitativamente los
consumos tienden a despegarse de la idea de cobertura de necesidades para con-
vertirse muchas veces en una férmula expresiva en la que compra y ocio vienen
a ser lo mismo, siendo casi indiferente la utilidad que proporcionan en si las mer-
cancias puesto que el hecho de su bajo precio se convierte en el principal deto-
nante de su adquisicién. Estas nuevas férmulas de hiperconsumo se contraponen
a la sociedad de consumo clésica. La fidelidad de marca asociada al consumo
seguro y duradero se ha visto superada por el consumo abundante y barato.

La anterior tendencia estd asociada al transito desde la sociedad del ahorro a
la sociedad del crédito, dado que gran parte de los consumos importantes no se
financian con ahorro sino que se financian con crédito, lo que representa tam-
bién fijar las trayectorias hacia el consumo. El crédito —el «estar endeudado» —
ha perdido su antigua connotacién negativa, de vergiienza o pobreza. De algin
modo, incluso, para algunos sectores sociales disfrutar de un crédito es indicati-
vo de haber alcanzado cierto estatus, madurez o nivel de integracién social. El
cambio en los modelos de consumo basados en el crédito lleva implicito la asun-
cién de la idea de inmediatez, asequibilidad, facilidad y rapidez, como patrones
del comportamiento de los consumidores, idea que, a su vez, se alimenta por la
existencia de una gama cada vez mayor de productos y condiciones crediticias.

Por otro lado, no hay que olvidar que los nuevos medios de pago no solamen-
te sirven para consumir, sino que constituyen en si mismos objetos de consumo.

1.1.6. El «nuevo consumidor»

Otra tendencia resefiable es la aparicion de nuevas formas de comportamiento
de los consumidores, todavia minoritarias aunque en expansion, asociadas a un per-
fil que cabria denominar «el nuevo consumidor», mds reflexivo y con mayor ni-
vel de formacién e informacién, que busca minimizar riesgos y por eso exige se-
guridad y simplicidad en el funcionamiento de los productos. Se trata de un tipo
de consumidores que evaldan criticamente la informacién y los distintos mensajes
que les llegan sobre los productos, que comparan con arreglo a diversos criterios
(calidad-precio, entre los principales aunque no los tnicos), lo que en cierta ma-
nera ha potenciado el fenémeno de las marcas de distribuidor (antes conocidas
como «marcas blancas»). Son personas en muchas ocasiones cercanas al mundo
del asociacionismo de consumo e incluso capaces de establecerse «autorregulacio-
nes» 0 nuevos criterios de adquisicion de los productos, y que exteriorizan una
cierta sensibilizacion ante los problemas sociales o medioambientales, como refle-



LA TRANSFORMACION EN LOS HABITOS DE CONSUMO

ja la emergencia de otras formas de consumo («consumo sostenible’», «consumo
responsable’», «comercio justo™») a las que se hard referencia mas adelante.

El consumo es una practica mas de la vida cotidiana y representa un elemen-
to activo de expresion de identidad, lo que se proyecta a través de otras férmu-
las de consumo emergente, como las férmulas de consumo en red, entre las que
se pueden inscribir las denominadas «comunidades de marca». Este fendmeno
refleja, no tanto el hecho de que la marca haga la comunidad, sino cémo ciertas
comunidades acaban utilizando marcas y férmulas de consumo como forma de
expresion de su propia identidad. También es resefiable el surgimiento de consu-
mos minoritarios en comercios especializados o nuevas férmulas de acceso al
consumo como el intercambio de productos.

Las nuevas tecnologias han influido también enormemente en este tipo de
consumos en red; asi el concepto red social en Internet ofrece la posibilidad de
interactuar con otras personas aunque no sean conocidas, en un sistema abierto
que se va construyendo con lo que cada usuario aporta a la red, adoptando como
consumidor también el rol de productor de contenidos. Esta red social estd en
proceso de cambio permanente a medida que los consumidores deciden formar
parte de ella, bien aportando contenidos o bien decidiendo abandonar sus apor-
taciones, y adquieren una personalidad cambiante en funcién de los participan-
tes que interaccionan en cada momento dando vida a la propia red.

Este tipo de nuevos consumidores no se corresponde, sin embargo, con la ma-
yoria de los consumidores sino que en todos los paises suele estar muy ligado a
grupos sociales culturalmente bien posicionados. Sin embargo, es un consumi-
dor guia que influye poderosamente en las estrategias de marketing y que, segin
la mayoria de los estudios ird en aumento.

* El término consumo sostenible se define como «el uso de servicios y productos que respon-

den a las necesidades bdsicas y ofrecen una mejor calidad de vida, al tiempo que minimizan el uso
de recursos naturales y materiales téxicos, as{ como la emisién de desechos y contaminantes du-
rante el ciclo de vida del servicio o producto, sin poner en peligro las necesidades de futuras ge-
neraciones» (Programa de Naciones Unidas para el Medio Ambiente, 1995).

* Como se estableci6 en la Cumbre de Desarrollo Sostenible de Johannesburgo de 2002, el térmi-
no consumo responsable incorpora tres conceptos: consumo ético (relativo a la austeridad a la hora de
consumir o minimizar el consumo de lo no necesario), consumo ecoldgico (que defiende aplicar los
conceptos de reducir, reutilizar y reciclar, comtinmente conocido como «regla de las 3 R»), y consumo
social o solidario, donde queda incluida la adquisicién de productos procedentes del comercio justo.

> El término comercio justo se define como «un movimiento social integrado por productores,
comerciantes y consumidores que trabajan por un modelo mds justo de intercambio comercial, posi-
bilitando el acceso de las productoras mds desfavorecidas al mercado y promoviendo el desarrollo sos-
tenible» (Comisién de Etica de la Coordinadora de Organizaciones de Comercio Justo de Espaiia).
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1.2. NUEVAS ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD Y COMUNICACION COMERCIAL

Las tendencias expuestas ponen de relieve la cada vez mayor complejidad y
diversidad que caracterizan hoy en dia al comportamiento de los consumidores.
Esa complejidad se traslada a su vez a la conjuncion de factores que afectan a
sus decisiones de consumo. Junto a las motivaciones puramente subjetivas de los
consumidores existen multitud de factores que interactdan entre si y que ejercen
influencia en sus decisiones de compra y eleccién, desde las variables econémi-
cas (precios, renta, facilidades crediticias y expectativas de futuro) a otro tipo de
variables externas, entre las que cabe mencionar las relacionadas con el entorno
econdmico, sociocultural y del grupo, asi como la gran influencia de la publici-
dad o las estrategias de comunicacién comercial de los productos.

De la importancia de esta ultima da cuenta la expansién del sector del mar-
keting o la mercadotecnia, que han intentado adaptarse a los cambios en el com-
portamiento de los consumidores en toda su complejidad. La segmentacion y la
individualizacién del consumo se traduce en la confluencia de las técnicas més
convencionales (anuncios y promociones) que, aunque siguen siendo importan-
tes en el comportamiento de los consumidores, tienden a moderar su impacto en
favor del «marketing inteligente» o «dirigido». Se trata de la principal tendencia
en este ambito, que asume la gran segmentacion del mercado y se dirige de ma-
nera practicamente individualizada a los miembros de cada segmento, asocian-
do el consumo de determinados productos con la adscripcion al grupo predilec-
to por el consumidor. El estimulo a la compra se sitia en los propios objetos y
estilos de vida, favoreciendo el efecto emulacion de manera que los propios con-
sumidores ejercen de plataformas de publicidad hacia otros consumidores, con
lo que las estrategias de publicidad van dirigidas a crear y/o reforzar tendencias,
un objetivo para el que se recurre a las comunidades o los consumidores de re-
ferencia.

En cuanto a sus contenidos cabe sefialar una apertura a la renovacion de los va-
lores que parece influir en el comportamiento del «nuevo consumidor». De esta
manera, el mayor o menor nivel de concienciacidn sobre las consecuencias globa-
les del consumo o la mayor informacién, preocupacion y valorizacién de la salud
y lo saludable inducen a que la ecologia y la salud, por ejemplo, planeen cada vez
mas en los mensajes publicitarios, junto a los mensajes mas tradicionales.

Ello obliga a poner el punto de mira en la veracidad de este tipo de mensa-
jes, evitando aquellos que puedan dar lugar a confusion en cuanto a las propie-
dades reales del producto.
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Por otro lado, hay que tener en cuenta que el desarrollo de nuevos canales de co-
municacion comercial favorece la fragmentacion de la audiencia y, que ademas, es-
tan llamados a desempefiar un importante papel en detrimento de los formatos au-
diovisuales clasicos, lo que implicard cambios en la manera de enfocar la publicidad.

Nuevos fenémenos como los blogs se convierten en ocasiones en plataformas
de publicidad indirecta mientras aparecen nuevas férmulas de publicidad no
deseada ligada a las nuevas tecnologias, como el spam publicitario.

La publicidad constituye, por naturaleza, informacion con dnimo de lucro que tie-
ne que ser veraz, con independencia de que su cometido principal consista en intentar
captar la eleccién de los consumidores y usuarios. De ahi las exigencias establecidas
tanto en normativa comunitaria, como estatal y autonomica, a fin de evitar la publici-
dad engafiosa y subliminal, la competencia desleal, asi como a la hora de fijar limites
a la publicidad de determinados productos, servicios, bienes y actividades susceptibles
de generar riesgos para la salud, la seguridad de las personas o de su patrimonio.

Ademds de las competencias de control que ejercen las Administraciones de
consumo, hay distintos organismos sectoriales, publicos y privados. Entre los pu-
blicos, cabe referirse a la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones, la Co-
mision Nacional del Mercado de Valores o el Instituto de la Mujer, con competen-
cias de vigilancia de los contenidos de la publicidad en sus respectivos 4mbitos.

Por otro lado, en el dmbito del sector privado cabe mencionar la actividad del
sistema espaiiol de autocontrol del sector de la publicidad que, desde 1995, in-
corpora un sistema de resolucién extrajudicial de conflictos, elabora cédigos ge-
nerales y sectoriales de ética publicitaria y realiza una labor de asesoramiento
sobre la correccion ética y legal de las campaiias antes de su emision.

Por su parte, las asociaciones de consumidores y usuarios realizan un segui-
miento permanente de los contenidos de la publicidad, que pone de manifiesto
la persistencia de problemas desde su Optica.

Las controversias respecto al contenido de la publicidad son cada vez mds
frecuentes, en un contexto de proliferacion de campaiias, formatos, soportes y
mensajes de comunicaciéon comercial de todo tipo, que coinciden con la mayor
concienciacion e informacién de los consumidores acerca de sus derechos, asi
como con la mayor sensibilidad social hacia la defensa de la imagen y la pro-
teccion de algunos colectivos mds vulnerables o hacia la necesidad de evitar la
confusién en forma de transmision de la informacién acerca de algunos conteni-
dos relacionados con la salud o la proteccion del medio ambiente.

533
dd 4

19



533
dd 4

20

INFORME 2/2008

La dificultad del control del cumplimiento de la normativa es tan grande como
la rapidez con que surgen nuevas férmulas problematicas de publicidad y comu-
nicacion comercial. A titulo ilustrativo, baste considerar la enumeracion de las
«doce peores practicas comerciales» por el dafio que causan a los consumidores,
segtin la Directiva 2005/29/CE, sobre précticas comerciales desleales con los con-
sumidores en el mercado interior que comprende tanto practicas engafiosas como
agresivas, con arreglo las definiciones que comprende la propia norma, pendien-
te de trasposicion al ordenamiento juridico espafiol (recuadro 1).

RECUADRO 1
LAS DOCE PEORES PRACTICAS COMERCIALES DESLEALES

(Directiva 2005/29/CE sobre practicas comerciales desleales)

1. El sefuelo publicitario: induce al consumidor a comprar a una empresa que anuncia un producto a un
precio muy bajo sin disponer de existencias razonables.

2. Ofertas «gratuitas» falsas: se crea una falsa impresion de gratuidad asociando a un producto mensajes
como «gratuito», «sin coste» u otros similares si el consumidor sélo tiene que sufragar el coste inevitable
de responder a la préctica comercial y recoger el producto o costear su envio.

3. Exhortacion directa a los nifios a comprar los productos anunciados, con mensajes como «jCoémpralo
yal», 0 a incitar a sus padres u otros adultos («pester power») a que les compren los productos anuncia-
dos. «Ya esta a la venta el video Alicia y el libro mégico de Fondi. Dile a maméa que lo encargue a la dis-
tribuidora de tu localidad.» Se prohibe incitar directamente a los nifios en television y se extiende la prohi-
bicién a todos los medios, principalmente a la publicidad en Internet.

4. Alegaciones falsas sobre propiedades curativas: desde alergias hasta la caida del cabello, pasando
por la pérdida de peso.

5. Publirreportajes: utilizacion del contenido editorial de los medios de comunicacién para promover un pro-
ducto cuando el comerciante ha pagado por la promocién pero no se indica claramente.

6. Sistemas piramidales: sistema de promocion piramidal en el que la compensacion radica en la introduc-
cién de otros consumidores en el sistema y no en la venta o el consumo de productos.

7. Ganador de un premio: se da al consumidor la falsa impresién de que ha ganado un premio cuando no
lo hay o su obtencién esta sujeta al pago de una cantidad o genera algun coste.

8. Presentacion enganosa de los derechos de los consumidores: presentacién de los derechos que la
ley otorga al consumidor como una caracteristica distintiva del comerciante.

9. Ofertas limitadas: afirmar falsamente que un producto sélo estara disponible durante un periodo de tiem-
po muy limitado para no dar a los consumidores la oportunidad de adoptar una decisién con conocimien-
to de causa.

10. Lengua del servicio posventa: comprometerse a prestar un servicio posventa a los consumidores y
preverlo Unicamente en otro idioma sin indicarlo claramente antes de que los consumidores suscriban la
transaccion.

11. Venta inercial: exigir un pago inmediato o aplazado para productos suministrados por el comerciante
—o0 su devolucién o custodia— que el consumidor no ha solicitado.

12. Garantias a escala europea que dan la falsa impresién de que el servicio posventa relacionado con un pro-
ducto estara disponible en un Estado miembro distinto del Estado miembro en el que se vende el producto.

Fuente: Comision Europea, DG Salud y Proteccion a los Consumidores.
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1.3. CONSUMO RESPONSABLE

Una tendencia especialmente destacable entre los habitos y actitudes que ca-
racterizan a una parte de los «nuevos consumidores» guarda relacién con su vo-
luntad de orientar sus compras de acuerdo a unas determinadas preocupaciones
en torno a cuestiones éticas, sociales y problemas ambientales®, lo que cabria
identificar con el denominado «consumo responsable».

Como medida de la sensibilidad que esta cuestion comienza a suscitar entre los
consumidores espaiioles, el Estudio del CIS 2632 sobre Ciudadania y participacion,
refleja que en el ano 2006 el 73,2 por 100 de los espafioles afirmaba conocer lo que
es el comercio justo. De hecho, el 26,0 por 100 habia adquirido alguna vez este tipo
de productos. Entre las personas que habian comprado productos por razones poli-
ticas, éticas o medioambientales, las razones de mayor peso para adquirirlos (64,6
por 100 de los casos) obedecian al respeto al medio ambiente. El segundo motivo
de compra mds mencionado era el hecho de tratarse de productos que proceden de
paises del Tercer Mundo (comercio justo), seguido de motivos de salud o para apo-
yar a los pequefios productores (cooperativas, pequefios agricultores).

La proliferaciéon de mensajes alusivos a estas dimensiones, con diferente gra-
do de adecuacion a la realidad en relacién a cémo se producen los bienes y
servicios y en cuanto a la fiabilidad de algunas certificaciones, puede generar
confusién entre los consumidores, que no siempre cuentan con dispositivos de
informacion clara que les garanticen efectivamente el ejercicio de su opcidn.

Las instituciones europeas han comenzado a considerar esta cuestién, tanto
en el marco estratégico del desarrollo sostenible, como en dmbitos mds concre-
tos, como en el caso del denominado comercio justo, respecto al cual se defien-
de precisamente el derecho de los consumidores a una informacién clara en los
productos’.

Algunas variables relacionadas con el consumo ético o consumo responsa-
ble han entrado también a formar parte del concepto de responsabilidad social

® Un punto de partida para el despegue de estas tendencias, en particular del consumo soste-
nible, fue la Declaracién de Rio sobre medio ambiente y desarrollo (Cumbre de la Tierra, 1992),
que sefialaba que «para alcanzar el desarrollo sostenible y una mejor calidad de vida para todas
las personas, los Estados deberian reducir y eliminar las modalidades de produccién y consumo
insostenibles y fomentar politicas demograficas apropiadas».

7 Parlamento Europeo, Resolucién sobre comercio justo y desarrollo, aprobada el 6 de julio
de 2006.
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de las empresas, terreno en el que se han producido avances recientes en
el ambito del didlogo social, que contemplan el consumo responsable. Asi, en el
acuerdo alcanzado en el marco del didlogo social sobre responsabilidad social
de las empresas, los firmantes proponen, respecto al consumo responsable,
«Contemplar la pertinencia de la integracion de los principios de responsabili-
dad social en las politicas de consumo asi como, en su caso, la informacién
dirigida a los consumidores sobre esta cuestion, teniendo en cuenta las inicia-
tivas de las organizaciones e instituciones de defensa de los derechos de los
consumidores».



CAprITULO 2

CAMBIO SOCIODEMOGRAFICO Y TIPOLOGIAS DE CONSUMO

Es poco cuestionable que el consumo constituye una funcién social y, como
tal, se encuentra determinado por las estructuras sociales, econémicas, demo-
grificas y culturales caracteristicas de cada momento histérico. Entre las cir-
cunstancias econdmicas es primordial el nivel de renta alcanzado por una so-
ciedad en un momento dado; la 16gica de la determinacién de los ingresos
sobre la capacidad de gasto es bdsica en cualquier aproximacion al consumo.
No obstante, no puede olvidarse que en las decisiones de gasto, orientadas a
mantener o mejorar el nivel de bienestar, intervienen otras variables, como la
capacidad de eleccidn sobre las alternativas disponibles en torno a los ingre-
sos y el gasto y a las preferencias de los individuos en cuanto al uso de su
tiempo.

La consecucion del bienestar material deseado y proyectado suele ser el fru-
to de un proceso que se extiende a lo largo de etapas vitales sucesivas caracte-
rizadas por distintas formas de consumo. Desde esta perspectiva, los rasgos so-
ciodemogréficos son determinantes en las orientaciones del consumo. Asi, por
ejemplo, las decisiones de gasto tomadas por el segmento social més joven se
distinguen tanto en su volumen como en su estructura de las de los sectores de
edades intermedias o avanzadas, lo que hace suponer que la propia estructura de
edades de la poblacién juega un papel determinante en la configuracion de las
formas de consumo.
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Por otra parte, dichas decisiones se toman fundamentalmente en el contexto
de los hogares, que constituyen el marco institucional bdsico y un agente socia-
lizador de primer orden. En efecto, es en los hogares donde se definen y se re-
visan las preferencias en torno a los estilos y niveles de vida y donde, a través
de la interaccion de sus integrantes, se toman las decisiones y se llevan a cabo
las operaciones de gasto a corto, medio y largo plazo. Estas decisiones atafien
tanto a los consumos familiares como a los individuales y forman parte de una
compleja dindmica que se articula en torno a los objetivos de la integracion de
cada miembro dentro del grupo familiar y de la familia en el entramado social
(logro y mantenimiento de estatus). Por tltimo, la definicién de los objetivos que
determinan la demanda de bienes y servicios de los hogares se articula también
en funcién de su configuracién (tamafio y tipo de hogar).

Para revisar las pautas de consumo y su evolucién en Espafia en los tltimos
afios, en este informe se ha recurrido fundamentalmente a la Encuesta de Presu-
puestos Familiares del INE (EPF), que toma como unidad de andlisis los hoga-
res, apoyandose en su caracterizacién bdsica en funcién de pardmetros de corte
sociodemografico. La EPF constituye la principal fuente de informacién estadis-
tica sobre esta materia en lo que concierne a su dimensién cuantitativa. Sin em-
bargo, hay aspectos cualitativos de gran interés en el estudio del consumo y so-
bre todo, importantes elementos en su configuracion, derivados de su actual
estadio de desarrollo, que no son observados a través de este instrumento y cuyo
conocimiento podria ser de gran interés. Muchos de esos aspectos podrian ser
analizados complementando la perspectiva familiar con la individual, habida
cuenta de la tendencia a la atomizacion de gran parte de los actos de consumo.

No obstante, no puede dejar de reconocerse el valor de esta fuente, tanto por su
comparabilidad en el dmbito internacional —no en vano, las estadisticas europeas
se nutren de las EPF nacionales— como por su larga trayectoria, que, salvando los
obstaculos que suponen los cambios periddicos de metodologia, permite realizar es-
tudios longitudinales abarcando ya varias décadas. Ademas, siendo cierto que en la
actualidad el consumo tiende a no ser homogéneo, adoptando formas que dependen
de imaginarios vinculados a valores y aspiraciones tan diferenciados como los que
promueve la globalizacién entendida en el sentido mds amplio, debe tenerse en cuen-
ta que las decisiones de gasto estdn condicionadas en tltima instancia por los nive-
les de renta, y que éstos se encuentran estrechamente relacionados con las caracte-
risticas de los hogares, a saber, los niveles formativos, los tamaios, etc.

En este sentido, la gran expansién (en términos de volumen) del consumo en
los ultimos afios y la evolucion paralela de su estructura han venido acompaia-
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das de un importante incremento de la renta de los hogares de la que, como se
ha dicho, el consumo es funcién directa.

2.1. CAMBIOS EN LA COMPOSICION DE LOS HOGARES

En el entorno de la Unién Europea (UE-15) el nimero de hogares ha creci-
do en los tltimos afios, siendo el nimero total en el afio 2001 algo superior a los
156 millones en los que vivian 377 millones de personas. Al mismo tiempo que
crecia el nimero de hogares disminufa su tamafio medio, de forma que en ese
aflo el nimero medio de integrantes por hogar se situaba en 2 4.

La composicion de esos hogares varia sustancialmente entre los paises miem-
bros, si bien en conjunto el tipo mds frecuente es el unipersonal, aunque es mu-
cho mads frecuente en las sociedades del norte de Europa que en las del sur.

Las parejas sin hijos a cargo constituyen la segunda férmula de convivencia
mads frecuente, representando el 26 por 100 del total de los hogares en la UE-15.
Otro 22 por 100 esta integrado por parejas con hijos, en la mayoria de los casos
menos de tres.

El 7,1 por 100 de los hogares estd integrado por un adulto y al menos un hijo
a su cargo, estando la gran mayoria de estos hogares encabezados por mujeres
con edades comprendidas entre los 25 y los 49 afios.

Los datos disponibles en el momento de la elaboracién de este informe so-
bre los hogares en Espafia® ponen de manifiesto un importante incremento de
su nimero (cuadro 1). Entre 1998 y 2005 éste aumenté en un 21,2 por 100,
pasando de algo mds de doce a casi quince millones, lo que es reflejo de di-
versos factores, destacando entre ellos el aumento sin precedentes de la pobla-
cién extranjera en Espafia que ya supone en torno a un 10 por 100 del total.
Lamentablemente, la variable nacionalidad no aparece desagregada en la ECPF,
con lo que se pierde la oportunidad de abordar la influencia de este cambio
fundamental en la estructura de la poblacion espafiola en el ritmo de creacién
de hogares y, por lo que respecta a este informe, en las pautas y estilos de con-
sumo.

8 Encuesta Continua de Presupuestos Familiares, base 1997, datos afio 2005. A finales de
2006 el INE presenté un avance de los resultados de la nueva EPF. Desafortunadamente, el avan-
ce no permite obtener informacion sobre el universo de la encuesta, por lo que este apartado, so-
bre la composicién de los hogares, responde a la informacién de la anterior ECPF.
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CUADRO 1
EVOLUCION DEL NUMERO Y TAMANO DE LOS HOGARES EN ESPANA (1998-2005)

(% sobre total hogares)

Variacion

Ao E:g;f;g sobr_e afo 1 miembro 2 miembros 3 miembros 4 miembros 5 miembros n?i:m?:l:s
anterior (%)
1998 12.263.412 10,1 23,0 23,2 27,9 10,9 4,9
1999 12.671.666 3,3 11,3 24,0 23,0 26,8 10,4 4,4
2000 13.086.197 3,3 12,3 25,5 22,5 26,0 9,7 4,0
2001  13.468.068 2,9 13,0 26,3 23,1 254 8,8 3,6
2002 13.842.741 2,8 13,7 27,2 23,3 24,0 8,5 3,2
2003 14.187.443 2,5 13,9 27,9 23,3 24,1 7.9 2,8
2004 14.528.259 2,4 14,4 27,6 23,7 24,6 7,3 2,6
2005 14.865.707 2,3 14,2 28,1 23,8 24,8 6,8 2,4

Fuente: Elaboracion propia a partir de INE, Encuesta Continua de Presupuestos Familiares, base 1997.

No obstante, parece que el ritmo de crecimiento del nimero de hogares se
hace progresivamente mas lento, registrdndose en el tdltimo afio poco més de un
2 por 100 sobre el anterior. Al mismo tiempo, y en consonancia con la pauta re-
gistrada en el resto de UE-15, disminuia el tamafio medio, con la consiguiente
pérdida de peso de las familias compuestas por mds de tres miembros. Estos da-
tos son fundamentales en la explicacion del incremento del gasto en consumo de
los hogares recogido por el INE en la ECPF durante los dltimos afios, ya que la
necesidad de satisfaccion de ciertas necesidades bdsicas, que implican gastos en
bienes y suministros como la energia o el pago de alquileres, son independien-
tes del nimero de personas que componen la unidad de consumo. Por tanto, la
creacién de nuevos hogares, al margen de su tamafio, se traduce necesariamen-
te en un aumento del consumo total.

La estructura de los hogares tiene también una importante influencia so-
bre las estructuras del gasto en consumo. Atendiendo, por ejemplo, a la par-
tida alimentaria, que supone uno de los mayores desembolsos, ésta no ha de
tener el mismo peso en una familia compuesta por una pareja y sus dos hi-
jos que en un hogar de un sélo adulto en edad laboral (cuadro 2). En Espa-
fa, los hogares unipersonales son todavia menos frecuentes que otras férmu-
las, si bien, en sélo siete afios su presencia ha aumentado en cuatro puntos,
pasando del 10 al 14 por 100 de los hogares. La mayor parte de aquéllos estd
integrada ademds por personas mayores de 65 afios, que en general, dispo-
nen de menos recursos econémicos. En efecto, los hogares unipersonales en
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Espaiia estdn, en su mayorfa encabezados por mujeres de mas de 65 afios,
que constituyen uno de los segmentos de poblacién con menos capacidad de
consumo y con mds riesgo de caer en situaciones de pobreza. Por otra parte,
la creacién de hogares en solitario es todavia poco frecuente como estrategia
de emancipacion, aunque en los afios de referencia la presencia de hogares
unipersonales de menores de 65 afios ha ganado cierta importancia sobre el
conjunto, pasando del 4 al 6 por 100, lo que puede explicarse en parte por el
incremento del nimero de rupturas matrimoniales, aunque también por el leve
repunte de la tasa de emancipacion de los jovenes registrada en los tltimos
afios’. El continuo incremento del ndmero de hogares constituidos por un
adulto con hijos refleja también el aumento del nimero de rupturas matrimo-
niales, que deviene, por un lado en la multiplicacién de ndmero de unidades
familiares y, por otro, en el empobrecimiento de muchos de ellos al quedar
encabezados por mujeres y por tanto, con menores ingresos y menos margen
para el consumo.

La pauta de convivencia mds frecuente es la pareja con hijos, aunque en es-
tos aflos ha perdido peso sobre el conjunto. Las parejas con un solo hijo se man-
tienen en torno al 19 por 100 del total de los hogares, pero las que tienen a su
cargo dos o mds hijos han ido reduciendo su presencia relativa, siendo notable
el descenso de la proporcion de familias con tres o mas hijos.

CUADRO 2
EVOLUCION DE LOS DISTINTOS TIPOS DE HOGARES EN ESPANA (1998-2005)

(% sobre total hogares)

Persona sola  Persona sola  Pareja sin Pareja con Pareja con Parejacon3  Un adulto Otro tipo

Afio menos de 65 65 6 mas hijos 1 hijo 2 hijos 6 mas hijos  con hijos de hogar
1998 3,7 6,4 16,9 18,7 245 10,3 6,6 12,9
1999 41 7,2 17,3 18,5 23,6 9,5 7,0 12,8
2000 4.5 7,8 18,6 18,2 22,8 8,6 7,2 12,4
2001 5,0 8,0 19,4 18,5 22,2 8,0 7,0 11,9
2002 52 8,5 20,3 18,6 21,1 7,4 71 11,8
2003 4,9 9,0 21,2 18,9 21,2 6,4 6,8 11,6
2004 5,8 8,5 20,8 18,8 21,7 5,7 6,9 11,7
2005 6,1 8,1 21,2 19,4 22,0 55 71 10,7

Fuente: Elaboracion propia a partir de INE, Encuesta Continua de Presupuestos Familiares, base 1997.

? Instituto de la Juventud, Informe juventud en Espaiia 2004.
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Otro rasgo demogréfico en plena dindmica evolutiva en la configuracién de
los hogares es el sexo de las personas que aportan los principales ingresos a esa
unidad de convivencia. La mayor supervivencia de las mujeres (su esperanza de
vida es superior a la de los hombres) ha sido tradicionalmente la causa principal
en la adquisicion del estatus de sustentador principal de los hogares, pero no pue-
den perderse de vista otras como el citado incremento del nimero de rupturas
matrimoniales o, en algunos casos, derivada de su progresiva incorporacién al
mercado de trabajo, la mayor aportacion de ingresos dentro de la pareja por par-
te de las mujeres. Sea como fuere, siendo cierto que la gran mayoria de los ho-
gares estd encabezada por hombres, entre 1998 y 2005 se ha registrado un incre-
mento de mas de cuatro puntos en la proporcién de unidades familiares cuyos
principales sustentadores son mujeres (cuadro 3). Este dato reviste una impor-
tancia nada desdefable, puesto que, como se verd mas adelante, los hogares pre-
sentan pautas diferenciadas de consumo, tanto en su volumen como en su com-
posicién, en funcién del sexo del principal sustentador econémico.

CUADRO 3
HOGARES SEGUN EL SEXO DEL SUSTENTADOR PRINCIPAL (1998-2005)

(% sobre total hogares)

Afo Hombres Mujeres
1998 81,9 18,1
1999 80,4 19,6
2000 79,5 20,5
2001 79,7 20,3
2002 78,5 21,5
2003 77,9 22,1
2004 77,6 22,4
2005 77,6 22,4

Fuente: Elaboracion propia a partir de INE, Encuesta Continua de Presupuestos Familiares, base 1997.

En lo concerniente a las edades, los datos muestran cierta estabilidad a lo largo
de los afios de referencia de este informe. No obstante, los intervalos extremos pre-
sentan ciertas variaciones dignas de ser tomadas en consideracién ya que pueden
estar apuntando tendencias futuras. En el caso de los hogares mds jévenes, éstos
tienden a disminuir su presencia relativa, con la pérdida de dos puntos porcentua-
les hasta el afio 2005. Por el contrario, como consecuencia inevitable de la expan-
sién de la esperanza de vida, los mds provectos han aumentado su peso sobre el
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conjunto, aunque desde 2003, afio para el que los datos muestran un total de
4.300.000 hogares sustentados por mayores de 65 aios, han visto reducir levemen-
te su presencia en el tejido familiar en Espafia (cuadro 4). Sin embargo, es conve-
niente tomar estos datos con cautela y esperar ediciones sucesivas de la encuesta
para confirmar la direccién de la tendencia. En cualquier caso, se trata también de
una variable de fuerte valor explicativo en las pautas de consumo de los hogares,
razon por la que debe estar presente en el analisis.

CUADRO 4
EDAD DE LOS SUSTENTADORES DE LOS HOGARES EN ESPANA (1998-2005)

(% sobre total hogares)

Afio Has~ta 25 26 ~a 35 36~a 45 46 ~a 55 56 ~a 60 61 ~a 65 66 X mas
afios afios afios anos anos ahos anos
1998 0,7 11,8 21,7 20,9 9,2 10,3 25,4
1999 0,5 10,5 20,7 21,0 9,8 9,9 27,6
2000 0,6 10,3 20,3 20,5 10,0 9,5 28,8
2001 0,8 10,3 20,7 20,8 9,8 8,5 29,2
2002 0,8 9,9 20,7 20,3 10,1 8,3 29,9
2003 0,8 9,2 20,0 20,6 10,3 8,3 30,8
2004 0,8 9,7 20,9 20,5 10,2 8,6 29,4
2005 0,8 9,6 21,7 21,7 9,7 8,8 27,5

Fuente: Elaboracion propia a partir de INE, Encuesta Continua de Presupuestos Familiares, base 1997.

Entre las variables explicativas de las conductas relacionadas con el consumo,
el nivel de estudios alcanzado por los sustentadores de los hogares es una de las
de mayor relevancia, puesto que se relaciona directamente con los niveles de ren-
ta de aquellos, pero también con las expectativas de ingresos y con el despliegue
de estilos de vida asociados a la clase social, que se reflejan ampliamente en las
pautas de consumo. Se trata, ademds, de una variable en pleno proceso de evolu-
cién. No en vano, en sdlo siete afios los niveles més bajos han experimentado un
notable descenso, que se explica por la desaparicion por la cispide de la pirdmide
de poblacion de los integrantes de las generaciones en las que el analfabetismo y
la falta de estudios constituian la norma (cuadro 5). También los estudios de pri-
mer grado han retrocedido en la estructura educativa. Y todo ello ha devenido en
un mayor peso de los estudios de secundaria y superiores, que por primera vez en
2004 superaron la barrera del 50 por 100 en la estructura educativa de los hoga-
res, lo que necesariamente debe reflejarse en el consumo.
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CUADRO 5

EVOLUCION DE LOS NIVELES DE ESTUDIOS DE LOS SUSTENTADORES
DE LOS HOGARES EN ESPANA (1998-2005)

(% sobre total hogares)

Ano Sin estudios En_seﬁanza de Secundaria Superiores
y analfabetos primer grado
1998 16,2 38,4 29,2 16,1
1999 15,5 40,7 28,9 14,9
2000 14,8 40,2 30,1 14,9
2001 14,4 38,4 30,9 16,3
2002 14,3 38,2 30,7 16,8
2003 13,8 37,8 31,4 16,9
2004 12,7 35,1 33,8 18,3
2005 11,7 32,1 36,0 19,9

Fuente: Elaboracion propia a partir de INE, Encuesta Continua de Presupuestos Familiares, base 1997.

2.2. CAMBIOS EN LA ESTRUCTURA DEL CONSUMO

La evolucién de las estructuras de consumo suele medirse contrastando el peso
de la partida alimentaria en los presupuestos de gasto de los hogares con la suma
del resto de las partidas en distintos momentos. Si el peso de aquella partida de
gasto sobre el total es bajo, se considera que la sociedad ha alcanzado un nivel
de desarrollo y bienestar importante, que implica la liberacién de recursos para
obtener bienes bdsicos, dedicados entonces a la adquisicién de productos y servi-
cios vinculados a un orden de necesidades distinto de la supervivencia. En las ul-
timas décadas la sociedad espafiola ha protagonizado una sustancial reduccién de
la importancia relativa de las compras de alimentos de los hogares, situdndose
muy cerca de las condiciones imperantes en su entorno mas proximo (UE-15).
Asf, en los afios noventa su peso ya habia caido por debajo del 20 por 100.

2.2.1. Diferencias con la Union Europea

En 1999, segtin datos de Eurostat, las familias espafiolas utilizaron el 17,3 de
sus recursos a la compra de alimentos y bebidas no alcohdlicas, 4,5 puntos por
encima de la media de los Quince y comparte con Italia y Portugal los primeros
puestos en el ranking de Estados miembros que mds dedican a esta partida
(cuadro 6). Frente a los nuevos Estados miembros, el patron de consumo espa-
flol podria considerarse un modelo de consumo desarrollado, no obstante, toda-
via se encuentra algo por detrds del conjunto de la Unién Europea.
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CUADRO 6
EVOLUCION DE LA ESTRUCTURA DEL CONSUMO EN LA UNION EUROPEA, 1999

(% sobre gasto total en consumo)

Alimen- Bt:g?ca:’ Vestido Vivienda Mobiliario Salud  Trans-  Comuni- Oﬁi°’ Ensefianza  Hoteles,  otros

tacion portes  caciones cultura restaurantes
UE-15 13,8 2,7 6,1 27,8 6,8 3,1 13,4 2,4 9,9 0,8 6,1 7,0
Alemania 11,0 2,8 57 31,3 7,6 36 133 24 11,9 0,5 4,9 5,0
Austria 13,4 2,6 6,6 23,9 7,2 24 144 2,6 12,3 0,3 5,4 8,9
Bélgica 13,3 2,3 5,4 26,2 6,5 47 125 2,2 10,7 0,5 5,7 10,0
Dinamarca 13,1 4,2 55 28,4 6,4 2,4 14,1 2,1 11,2 0,4 4.1 8,1
Espafa 18,3 2,7 7,4 27,6 5,0 25 125 2,0 6,2 1,4 9,2 5,1
Finlandia 14,2 2,9 4,6 28,1 4,5 3,7 17,0 2,8 10,7 0,2 4.1 7.1
Francia 15,4 2,6 5,8 27,7 55 39 139 2,4 7,4 0,4 5,8 9,3
Grecia 16,6 3,5 8,6 21,9 7,5 6,3 11,2 3,3 4,5 2,4 8,8 55
Holanda 10,5 2,1 6,0 26,7 7,2 1,1 10,3 2,2 10,4 1,2 7,0 15,3
Irlanda 15,7 7,8 6,3 27,3 4,6 16 133 25 9,2 1,4 52 5,0
Italia 19,0 1,9 7,5 24,7 7,6 44 13,7 2,5 6,3 0,8 4,6 7.1
Luxemburgo 10,1 2,0 59 27,4 8,2 2,4 15,5 2,1 8,7 0,1 9,6 8,0
Portugal 18,6 2,8 6,6 19,7 7,2 52 15,0 3,3 4,8 1,3 9,5 6,1
Reino Unido 10,5 3,0 55 28,3 7,3 1,1 13,6 2,3 13,4 1,3 7,9 5,8
Suecia 15,4 2,9 5,2 26,8 5,0 3,0 134 2,6 14,6 0,1 3,8 72
Bulgaria 48,2 4,8 6,1 13,8 3,9 3,5 6,6 25 3,3 0,6 3,5 3,3
Chipre 17,7 1,6 7,6 19,7 6,6 47 179 1,7 6,0 3,4 6,3 6,8
Eslovaquia 29,8 3,6 9,3 15,8 6,2 1,5 8,6 2,6 8,3 0,5 5,5 8,3
Eslovenia 24,0 2,9 8,6 10,7 7,0 1,7 176 2,4 8,7 0,7 5,8 9,8
Estonia 35,1 4,1 7,2 18,6 5,2 2,1 6,2 4.1 7,2 1,0 3,1 6,2
Hungria 25,0 5,1 6,7 20,0 5,3 3,0 11,5 5,0 6,8 1,2 2,7 7,7
Letonia 39,1 2,4 6,7 17,7 5,0 3,8 7,6 4,3 5,7 1,0 2,3 4,4
Lituania 45,7 4,2 7,7 12,9 4,7 3,6 7,6 23 3,6 0,6 4.1 3,0
Malta 21,1 2,7 8,3 9,0 10,6 3,0 165 2,9 10,0 1,2 7,0 7,7
Polonia 32,5 3,3 6,3 19,2 6,5 4,5 9,6 2,9 7,0 1,2 1,4 54
Rep. Checa 23,2 3,4 7,0 17,5 7,7 1,6 11,3 2,5 11,3 0,5 4,8 9,2
Rumania 51,9 6,1 6,9 13,0 3,6 2,6 6,0 2,4 2,9 0,9 1,0 2,7

Fuente: Eurostat, Household Budget Survey.

La estructura del consumo mantiene en Espafia ciertas peculiaridades que aunque
en puridad no invitan a hablar de un modelo nacional caracteristico, si ofrecen datos
interesantes al observador. Asi, si se comparan los datos con los del resto de los pai-
ses de la Union Europea, se aprecia la similitud de la mayor parte de los grupos de
gasto, aunque destacan las diferencias que existen en partidas como el «ocio y la cul-
tura», en la que Espafia gasta un 6,2 por 100 del presupuesto sélo por delante de
Grecia y Portugal, o el que se dedica al gasto en «hoteles y restaurantes», que con un
9,2 por 100; 3,1 puntos superior a la media de los Quince, se sitia sélo por detrds
de Luxemburgo y Portugal.
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No obstante, a continuacidn se observard a partir de la EPF elaborada por el
INE que parece existir una aproximacion en la estructura del gasto a un modelo
de consumo maduro, presentando niveles practicamente iguales en Espafia y el
resto de la Unién Europea.

2.2.2. Estructura del gasto en consumo

La Encuesta de Presupuestos Familiares (EPF)'’ elaborada por el Instituto Na-
cional de Estadistica permite analizar, de manera mas pormenorizada, la estruc-
tura del consumo realizado por los hogares en Espafia.

La caracteristica fundamental del gasto en consumo de los hogares espa-
floles reside en el importante peso de la partida correspondiente a la vivien-
da, que explica mds de un cuarto del gasto en consumo (cuadro 7). Le sigue
en importancia la rdbrica de transportes, que desde 2005 supera al gasto en
alimentacidn, tercer gasto de consumo. De modo que estas tres partidas, vi-
vienda, transportes y alimentacién junto al gasto dedicado a vestido, esto es
el total de gastos que cubren las necesidades basicas de los hogares espaifio-
les, absorben (2006) un 71,4 por 100 del presupuesto de las familias destina-
do al gasto en consumo.

A la luz de la informacién aportada por la EPF se podria afirmar que la
estructura del gasto en consumo ha experimentado escasas variaciones a lo
largo de los afios. Aunque merece la pena mencionar el mayor impacto que
sobre los gastos de consumo tienen los dedicados a vivienda, comunicacio-
nes y otros bienes y servicios, en detrimento de lo que se dedica a alimen-
tacion.

' El INE implanté, en enero de 2006, una nueva EPF base 2005 que sustituye a la que
estaba en vigor desde 1997, tratando de que la nueva encuesta fuera mds simple en su dise-
flo metodoldgico, redujera la carga de trabajo de los hogares y cumpliera con las nuevas exi-
gencias de los usuarios y de organismos internacionales principalmente Eurostat. Los cam-
bios metodolégicos mds relevantes son: aumenta el tamafio de la muestra, ofrece una mayor
desagregacién geografica y funcional, se amplia el numero de periodos de observacién. En
el presente informe se recoge el avance de resultados presentado en diciembre de 2007 por
el INE.
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CUADRO 7
EVOLUCION DE LA ESTRUCTURA DEL GASTO EN CONSUMO DE LOS HOGARES

(% sobre gasto total)

Variacion

1998-2006

en puntos
porcentuales

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Alimentacion 16,5 16,0 15,6 15,5 15,8 15,9 15,1 14,4 14,0 -2,4
Bebidas, tabaco 2,4 2,3 2,3 2,2 2,2 2,2 2,1 2,0 1,8 -0,7
Vestido 7,4 7,6 7,6 7,5 7,4 7,0 6,9 6,8 6,7 -0,7
Vivienda 23,6 24,5 23,9 23,9 24,9 25,3 25,3 25,9 26,4 2,8
Mobiliario 6,1 6,0 6,5 6,3 6,2 6,2 5,9 6,0 58 -0,4
Salud 3,1 2,9 2,8 2,8 2,7 2,8 2,9 2,9 2,9 -0,2
Transportes 15,2 15,3 14,8 14,8 13,6 12,9 13,6 14,1 14,3 -0,9
Comunicaciones 1,9 2,0 2,0 2,1 2,3 2,4 2,6 2,8 2,9 1,0
Ocio, cultura 6,5 6,3 6,7 6,7 6,6 6,6 6,9 6,8 6,7 0,2
Ensefianza 1,3 1,3 1,2 1,1 1,1 1,1 1,0 1,0 0,9 -0,3
Hoteles, restaurantes 9,7 9,5 9,6 9,6 9,5 9,9 9,7 9,6 9,6 -0,1
Otros 6,4 6,6 7,2 7,5 7,7 7,7 7,9 7,9 8,0 1,5

Fuente: INE, Encuesta de Presupuestos Familiares, base 2005.

Cabe recordar que la Encuesta de Presupuestos Familiares recoge el gas-
to corriente de las familias espafiolas en términos nominales, por lo que la
evolucién de los precios podria explicar los cambios en la cesta de la com-
pra de las familias. Asi el crecimiento en el consumo de bebidas y tabaco y
en ensefianza responde al crecimiento de los precios en estos grupos de gas-
to, de hecho, en términos reales ambos consumos descendieron en el perio-
do considerado (cuadro 8). Llama la atencion la creciente preferencia de los
hogares por el gasto en comunicaciones, que crecié en términos nominales,
un 124 por 100 de promedio, y que se corrobora y reafirma en términos
reales puesto que su crecimiento es ain mayor, un 13,8 por 100, dado que el
grupo de comunicaciones ha sido el tnico en experimentar un proceso defla-
cionista en los tltimos afios. Tras las comunicaciones, los mayores crecimien-
tos en términos reales corresponden al grupo de ocio y cultura y de «otros».
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CUADRO 8

VOLUMEN Y ESTRUCTURA DEL GASTO EN CONSUMO DE LOS HOGARES
EN ESPANA, 2006 Y VARIACION 1998-2006

(Variaciones en %)

) ~ Gasto medio Variacion promedio 1998-2006 )
Gasto total y Gastohmedlo Gasto medio o, | yidad Consumo en Consumo en
(miles de euros) o porhogar  pOr persond 4o consymo  términos IPC términos
(euros) (euros) (euros) nominales reales
Total 466.058.239,0 100,0 29.393,9 10.632,2 16.268,5 71 34 3,7
Alimentacion 65.435.741,4 14,0 4127,0 1.492,8 2.284,1 52 3,8 1,3
Bebidas, tabaco 8.301.352,5 1,8 523,6 189,4 289,8 3,4 44 -1,0
Vestido 31.059.834,1 6,7 1.958,9 708,6 1.084,2 59 2,7 3,2
Vivienda 122.997.424,0 26,4 7.757,4 2.805,9 4.293,4 8,4 40 44
Mobiliario 26.943.744.4 58 1.699,3 614,7 940,5 6,5 25 4,0
Salud 13.419.318,2 29 846,4 306,1 468,4 6,4 2,0 44
Transportes 66.714.168,1 14,3 4.207,6 1.522,0 2.328,8 6,5 3,4 3,1
Comunicaciones 13.577.682,4 2,9 856,3 309,8 4740 12,4 -14 13,8
Qcio, cultura 31.454.405,1 6,8 1.983,8 717,6 1.098,0 7,6 1,7 59
Ensefianza 4.305.518,8 0,9 271,6 98,2 150,3 3,3 51 -1,8
Hoteles, restaurantes ~ 44.765.795,6 9,6 2.823,3 1.021,2 1.562,6 7,0 51 2,0
Otros 37.083.254,6 8,0 2.338,8 846,0 1.294,5 9,8 40 58

Fuente: INE, Encuesta de Presupuestos Familiares, base 2005.

Gasto de consumo en bienes de primera necesidad: vivienda, transportes
y alimentacion

A pesar de representar mas de un cuarto del consumo de las familias, la in-
formacion que ofrece la EPF sobre el gasto en vivienda no resulta del todo sa-
tisfactoria, puesto que adna en una sola ribrica aspectos tan diferentes como
el alquiler real pagado por los hogares o el alquiler imputado a los propieta-
rios de la vivienda independientemente de que tengan cargas hipotecarias o no
(cuadro 9).
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CUADRO 9
GASTO DE LOS HOGARES EN VIVIENDA EN 2006

(En miles de euros y %)

Peso en la estructura  Peso dentro

Grupos de gasto Gasto total del gasto total de de su grupo

consumo de gasto
041 Alquileres reales 9.587.683,94 2,1 7.8
042 Alquileres imputados 87.082.728,32 18,7 70,8
043 Gastos mantenimiento y reparacion de la vivienda 4.583.777,99 1,0 3,7
044 Otros servicios relacionados (agua, basura, gastos comunitarios, etc.) 9.049.246,49 1,9 74
045 Electricidad, gas y otros combustibles 12.693.987,27 2,7 10,3
04 Vivienda 122.997.424,01 26,4 100,0
Gasto total de consumo 466.058.239,00 100,0

Fuente: INE, Encuesta de Presupuestos Familiares, base 2005.

De hecho, el 70,8 por 100 del gasto en vivienda se corresponde con alquileres
imputados a los propietarios de vivienda y sélo el 7,8 por 100 son alquileres rea-
les, circunstancia que se corresponde con la hegemonia del régimen de propiedad
en Espafia (cuadro 10). Frente al elevado peso de los alquileres imputados en el
gasto en vivienda, el resto de los gastos que incluye esta ribrica son muy inferio-
res: el mantenimiento y las reparaciones en el hogar (3,7 por 100), los servicios
como la recogida de basuras y la distribucién de agua (7.4 por 100), asi como el
suministro de electricidad, gas y otros combustibles (10,3 por 100). Todo ello re-
quiere una interpretacion muy cuidadosa de los datos y supone una limitacién im-
portante de la EPF como fuente de aproximacién al consumo de las familias.

CUADRO 10

DISTRIBUCION DE LOS HOGARES POR REGIMEN DE TENENCIA
DE LA VIVIENDA Y EDAD DE LA PERSONA DE REFERENCIA

(Miles y porcentaje sobre el total)

Alquiler a Alquiler

: h inferior al Cesion

Total Propiedad precio de precio de gratuita
mercado mercado

Total 15.604,3 82,5 7,3 3,1 71

De 16 a 29 afios 767,5 59,7 21,6 2,7 16,0

De 30 a 44 afos 4.855,7 78,3 11,1 2,5 8,0

De 45 a 64 afios 5.561,8 85,6 5,0 3,2 6,1

65 afios 6 mas 44193 87,1 3,5 3,7 5,7

Fuente: INE, Encuesta de Condiciones de Vida, 2006.
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El gasto en vivienda estd sujeto a notables variaciones dependiendo del
perfil de los hogares; en algunas ocasiones la parte del presupuesto que ha
de otorgarse al pago de la vivienda alcanza més de la mitad del volumen to-
tal de dicho presupuesto. Sirva de ejemplo la peculiar manera en que a los
hogares propietarios sin cargas hipotecarias —situaciéon mds frecuente entre
los mayores de 65 afios'' — se les imputa un alquiler tedrico, que no se co-
rresponde con un gasto efectivo, lo que distorsiona enormemente la explica-
cién de la estructura del gasto de los hogares. En 2006 el gasto medio reali-
zado por los hogares superd los 7.000 euros. La particularidad metodoldgica
que supone la imputacién de alquileres a los hogares que poseen la vivienda
en propiedad debe tenerse siempre presente, ya que, como se ha visto, esta
partida implica a una parte importante de los presupuestos y podria en mu-
chos casos alterar los datos sobre desembolsos reales, sobredimensionando
su peso'’.

El consumo medio por hogar en el capitulo de los transportes, que compren-
de tanto los vehiculos personales, incluidos su reparacién, mantenimiento y com-
bustible, como los servicios de transporte, incluidos autobuses, trenes, barcos y
aviones, implicé en 2006 un desembolso medio por hogar de 4.207,6 euros, esto
es, un 14,3 por 100 del gasto total” (cuadro 8). El curso seguido en los afios
analizados muestra un descenso del peso de este gasto hasta 2003, afio partir
del cual comienza a crecer, de manera que en 2005 supera por primera vez al
gasto en alimentacién. El crecimiento del peso relativo de los transportes en la
estructura del gasto, pese a su consideracion de bien de primera necesidad, estd
relacionado con el considerable crecimiento experimentado en el precio de los
combustibles.

Otro importante grupo de gasto es el de los productos de alimentacién destina-
dos a su consumo en la vivienda. Con una cantidad media por hogar de 4.127,0
euros en el afio 2006, este componente supuso el 14,0 por 100 del gasto total en
consumo, casi dos puntos y medio por debajo de lo registrado en 1998 (cuadro 8).
Este dato pone de manifiesto que la estructura del consumo en Espaia contintia

"' Més adelante, en el capitulo 4, se ofrece informacién mas detallada sobre situacién de los
hogares respecto a su nivel de endeudamiento por distintos motivos, teniendo en cuenta la edad
de la persona de referencia.

12 E1 INE parece compensar con esta opcién metodolégica la falta de informacién sobre el pago
de hipotecas, asi como sobre situaciones de autoconsumo, en el caso de las viviendas cedidas.

" De los 14,3 puntos porcentuales que representa el gasto de transporte en el gasto total de
los hogares, 4.4 puntos corresponden a la compra de vehiculos nuevos y 4,3 al pago de carburan-
tes y lubricantes.
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ajustdndose, si bien de manera m4s lenta sobre todo si se compara el ritmo actual
con los abruptos cambios de los afios setenta y ochenta, al modelo europeo propio
de economias desarrolladas.

Gastos de consumo en bienes de especial importancia social

La tradicional distincién entre lo que era consumo de bienes y servicios pu-
blicos se desdibuja cada vez mas. No se trata Unicamente de que haya aumenta-
do la oferta privada de servicios de interés general, como la sanidad o la educa-
cidén, sino que junto a los consumos genéricos proliferan los consumos
especificos. Asi, el consumo ligado a la salud o la educacién ya no se identifica
exclusivamente con los servicios sanitarios o de ensefianza adquiridos, sino que
el mayor grado de informacién e interés por estos temas por parte de los consu-
midores ha dado lugar a cada vez mds consumos privados ligados a la preven-
cién, al autocuidado o a la adquisicién de servicios complementarios de los que
se ofrecen con caricter bdsico desde la oferta publica, lo que no dejaria de ser
una forma de consumo de diferenciacion.

El andlisis de la evolucion de los gastos en bienes de consumo como en-
seflanza y sanidad, revela que han aumentado al mismo ritmo que lo ha he-
cho el gasto en consumo total, es decir cerca de un 3,5 por 100, por lo que
su peso en la estructura del gasto se mantiene practicamente igual desde
1998 hasta 2005' (cuadro 11), pasando de un 4,95 por 100 en 1998 a un
4,81 por 100 en 2005. Asimismo, el gasto medio por persona en este tipo de
consumos aumentd en un 53,0 por 100 en el periodo considerado, frente al
aumento del gasto total medio por persona de un 57,8 por 100. Cabria rese-
flar, no obstante, que el gasto en servicios de dentista, los hospitalarios, los
gastos en aparatos y productos para cuidados personales y en los seguros de
salud y accidente aumentaron por encima de la media durante este periodo.

' Para realizar el andlisis de la evolucién del gasto en consumo desagregado a cuatro digitos
de la clasificacion COICOP ha de recurrirse a la ECPF 1997, puesto que los datos ofrecidos se-
gtin la nueva metodologia sélo son un avance y no ofrecen esta informacién.
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CUADRO 11

GASTOS EN EDUCACION, SANIDAD, ARTICULOS PARA CUIDADOS PERSONALES
Y SEGUROS DE SALUD, 1998-2005

(% sobre el total del gasto en consumo)

1998 2005 Diferencia 2005-1998
Distribucion Distribucion Distribucion

porcentual en la Gasto medio  porcentualenla  Gasto medio  porcentualenla  Gasto medio

estructura de por persona estructura de por persona estructurade ~ por persona
consumo (euros) consumo (euros) consumo (euros)
0611 Productos, aparatos y equipos médicos 1,35 73,8 1,23 106,1 -0,12 32,4
0621 Servicios médicos 0,24 13,4 0,16 14,1 -0,08 0,7
0622 Servicios de dentistas 0,53 29,2 0,57 49,3 0,04 20,2
0623 Servicios paramédicos no hospitalarios 0,14 7,7 0,11 9,3 -0,03 1,6
0631 Servicios hospitalarios 0,08 46 0,12 10,6 0,04 6,0
1011 Educacion infantil. Educacion preescolar y educacion primaria 0,27 14,5 0,24 20,4 -0,03 59
1012 Ensefianza secundaria 0,29 16,1 0,19 16,4 -0,10 0,3
1013 Ensefanza superior 0,38 20,7 0,28 23,9 0,10 3,2
1014 Ensefianza no definida por el grado 0,40 21,8 0,32 21,7 -0,08 59
1212 Aparatos, articulos y productos para los cuidados personales 0,73 40,1 0,98 85,0 0,25 449
1243 Sequros ligados a la sanidad. Sequros de enfermedad y accidente 0,54 29,7 0,61 52,6 0,07 22,9
Total 4,95 27,6 4,81 4155 -0,14 143,9

Fuente: INE, Encuesta Continua de Presupuestos Familiares, base 1997.
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Otros gastos de consumo

Como ya se ha comentado, uno de los elementos de mayor crecimiento en los
ultimos afios ha sido el de las comunicaciones. La importancia adquirida por la
telefonia y en especial por su vertiente mdvil, cuya implantaciéon en Espafia ha
sido muy répida, explica que el gasto en esta partida casi se haya triplicado en
menos de diez afos. Con un gasto por hogar de 856,3 euros, en 2006 las fami-
lias destinaron al apartado de las comunicaciones casi el 3 por 100 del gasto to-
tal realizado en ese afio (cuadro 8). La generalizacion del uso de la telefonia mo-
vil en muy pocos afios desde su aparicion en el mercado pone de manifiesto que
este servicio se ha convertido muy rapidamente en un servicio basico, como tam-
bién lo prueba el hecho de que no haya sectores sociales impermeables a su uti-
lizacién. Més adelante se comprobard que la proporciéon de gasto destinada por
las familias a la partida de las comunicaciones es constante o, en todo caso, ex-
hibe variaciones minimas en funcién de los perfiles de aquéllas.
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Como es sabido, la liberacién de tiempo se ha unido en las tltimas décadas al au-
mento de la renta de los espaiioles haciendo posible destinar més recursos al ocio y
a la cultura. Efectivamente, el acortamiento de las jornadas laborales, el anticipo en
las edades de jubilacion, la generalizacion del uso de aparatos que reducen el tiempo
de trabajo doméstico, entre los factores objetivos, y la revalorizacion de las activida-
des relacionadas con la autorrealizacion personal, entre los culturales, han contribui-
do al aumento del tiempo de libre disposicién en el conjunto de la sociedad, lo que a
su vez ha revertido en una mayor dedicacién de recursos econémicos para el uso de
ese tiempo. Y ello queda reflejado, no sélo en el aumento de la importancia de la par-
tida de ocio y cultura, sino que tiene también consecuencias en la configuracion de
toda la estructura. Asi, el gasto en equipamiento de las viviendas, lugar preferente para
el disfrute del tiempo libre, ha visto también aumentar su peso, como también lo ha
hecho en términos histéricos, aunque con pequefios ajustes puntuales, el capitulo de
los transportes, que incluye desplazamientos en trenes, barcos y aviones. No en vano,
como se ha puesto de relieve en el capitulo 1, sobre la transformacion en los habitos
de consumo, uno de los rasgos definitorios de las formas de consumo actuales es la
difuminacion de las fronteras de espacios de consumo que antes se encontraban cla-
ramente diferenciados. En 2006, el apartado del ocio y la cultura absorbi6 casi el 6,8
por 100 del presupuesto de los hogares en Espafia (1.983,8 euros por cada hogar),
habiendo seguido una trayectoria de ascenso entre 1998 y ese afio.

En la misma linea cabe destacar el incremento en ese mismo periodo de la par-
tida de otros bienes y servicios, que incluye elementos de muy diversa naturaleza,
como los relacionados con la estética y el cuidado personal, los seguros ligados a
la sanidad, los servicios de proteccion social o las remesas enviadas a familiares
no residentes en la misma vivienda. Este heterogéneo bloque, que en la actualidad
representa el 8,0 por 100 del gasto en consumo de los hogares, muestra también
una clara tendencia al incremento de su importancia en la estructura.

2.3. EL CONSUMO EN FUNCION DE LAS CARACTERISTICAS DE LOS HOGARES
Segiin el sexo del sustentador principal

Uno de los rasgos mds destacados en la evolucién reciente de la estructura
familiar en Espafa es el progresivo aumento de los hogares sustentados princi-
palmente por mujeres, que ha pasado de representar el 18 por 100 en 1998 has-
ta casi un cuarto de los hogares de 2006. Més alla de su interés demogréfico,
este dato tiene un vinculo directo con la evolucion de las pautas de consumo, ya
que tanto el volumen como la estructura del gasto de los hogares varfan en fun-
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cion del sexo de la persona que aporta los mayores ingresos al hogar. En 2006
el gasto medio que realizaba cada hogar encabezado por un hombre ascendia a
31.288,3 euros y el realizado por los encabezados por mujeres alcanzaba
23.525,6, esto es, un 24,8 por 100 menos que los primeros (cuadro 12). La ex-
plicacion de esta diferencia debe buscarse en el hecho de que una importante
proporcién de mujeres cabeza de familia ha adquirido esta condicién al enviu-
dar o tras una ruptura de la pareja y las dos circunstancias se encuentran gene-
ralmente asociadas a una pérdida de poder adquisitivo.

CUADRO 12

ESTRUCTURA DEL CONSUMO SEGUN EL SEXO DE LOS SUSTENTADORES
PRINCIPALES, 2006

(% sobre el gasto total)

Total Hombres Mujeres
Gasto total (miles de euros) 466.058.239,0 375.030.839,3 91.027.399,8
Gasto medio por hogar (euros) 29.393,9 31.288,3 23.525,6
Gasto medio por persona (euros) 10.632,2 10.470,2 11.356,0
Alimentacion 14,0 14,1 13,8
Bebidas, tabaco 1,8 1,9 1,4
Vestido 6,7 6,7 6,6
Vivienda 26,4 25,4 30,7
Mobiliario 5,8 5,5 6,8
Salud 29 2,8 3,2
Transportes 14,3 15,1 11,1
Comunicaciones 2,9 2,9 3,1
QOcio, cultura 6,8 6,9 6,2
Ensefanza 0,9 0,9 0,9
Hoteles, restaurantes 9,6 10,1 7,7
Otros 8,0 7,8 8,5

Fuente: INE, Encuesta de Presupuestos Familiares, base 2005.

Sin embargo, en los afios de referencia de este informe, la distancia entre el
volumen del gasto de unos hogares y otros se ha ido acortando, reduccién que
hace pensar que el aumento espectacular del nimero de rupturas matrimoniales
estd propiciando en los udltimos afos un rejuvenecimiento de los hogares encabe-
zados por mujeres, sin olvidar el efecto que puedan haber surtido las mejoras pro-
gresivas en las pensiones de viudedad, principal fuente de ingresos de muchas
mujeres de edad avanzada. Si en los hogares de mujeres comienzan a tener mas
peso aquéllos que cuentan con ingresos procedentes de la actividad laboral, por
encima de las pensiones, es l6gico que la capacidad de gasto se incremente.



CAMBIO SOCIODEMOGRAFICO Y TIPOLOGIAS DE CONSUMO

Segiin la edad

La configuracién por edades de la estructura de los hogares constituye otro
elemento de primer orden en la explicacién de los patrones de consumo de és-
tos, ya que tanto los ingresos como los programas de gasto difieren sustancial-
mente dependiendo del momento del ciclo vital de las familias. En Espaiia la ma-
yoria de ellas estd sustentada por personas menores de 65 afios (poco mds del 70
por 100), la estructura es, por tanto, relativamente joven. Sin embargo, en con-
sonancia con la logica del envejecimiento de la poblacion, los mayores de 65
afios vienen mostrando, en los udltimos afios, una tendencia a aumentar su peso
en la estructura etaria de los hogares, situdndose en la actualidad en un nada des-
denable 27,5 por 100. Ademds, esta circunstancia sitia a la variable edad entre
las mds relevantes en el estudio de los nuevos modelos de consumo.

Los hogares encabezados por personas cuyas edades se encuentran en el am-
plio intervalo de las centrales (entre los 30 y los 64 afios), son los que maés re-
cursos emplean en la adquisicidn de bienes y servicios en el mercado. Puede su-
ponerse que estos hogares cuentan principalmente con los recursos econémicos
de personas cuyas trayectorias laborales estdin mas o menos consolidadas, que se
conjuga con el momento dlgido que viven como consumidores. Estos hogares
gastan como promedio alrededor de 30.000 euros al afio, dedicando un 26,4 por
100 a los gastos de la vivienda (cuadro 13). En el otro extremo, los hogares sus-
tentados por menores de 29 afios y los que sobrepasan los 65 afios de edad son
los que presentan menores gastos de consumo como corresponde a sus menores
ingresos corrientes.

Atendiendo a la estructura del gasto, los datos ponen de manifiesto que aun
empleando menos recursos al consumo que la mayoria de los hogares espaiioles,
los encabezados por personas muy jovenes despliegan pautas muy proximas a
las del conjunto, dando la impresion de que incluso ostentan un modelo singu-
larmente maduro, con una escasa proporcion de dinero dedicada a la alimenta-
cién, un menor gasto proporcional en vivienda y un abundante empleo de recur-
sos en gastos de transporte, comunicaciones y hosteleria, lo que puede explicarse
en una parte importante por el hecho de que en la mayoria de los casos estos ho-
gares no han adquirido todavia compromisos relacionados con la descendencia
y que ademads se encuentran en una fase en la que es prioritaria la consecucién
de bienes de equipamiento bdsico (en Espafia se considera como tal el automo-
vil). Son fundamentalmente hogares de pocos miembros con prioridades distin-
tas de las de las familias con hijos, que asumen mds gastos en vivienda, alimen-
tacion o ensefanza.
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CUADRO 13

ESTRUCTURA DEL CONSUMO SEGUN LA EDAD DE LOS SUSTENTADORES
PRINCIPALES, 2006

(% sobre el gasto total)

Total Hasta 29 afios 30a44afos 45a64 afos 65y mas anos
Gasto total (miles de euros) 466.058.239,0  25.457.295,6 156.055.518,9 201.424.2451  83.121.179,5
Gasto medio por hogar (V) (euros) 31.288,3 28.294,6 31.798,8 36.570,7 223079
Gasto medio por persona (V) (euros) 10.470,2 11.394,2 10.144,6 10.998,1 9.567,8
Gasto medio por hogar (M) (euros) 23.525,6 22.860,5 29.139,4 29.535,5 15.463,2
Gasto medio por persona (M) (euros) 11.356,0 10.783,8 11.444 8 11.779,1 10.797 1
Alimentacién 14,0 12,2 12,6 14,3 18,3
Bebidas, tabaco 1,8 2,5 1,8 1,9 1,4
Vestido 6,7 7,7 7,4 6,6 57
Vivienda 26,4 249 23,9 24,7 39,2
Mobiliario 5,8 7,2 6,2 53 6,4
Salud 2,9 2,0 2,2 3,0 3,9
Transportes 14,3 10,8 16,3 14,7 5,9
Comunicaciones 2,9 4,1 3,0 3,0 2,5
Ocio, cultura 6,7 7,8 7,5 7,0 5,1
Ensefianza 0,9 n.d. 1,0 1,2 n.d.
Hoteles, restaurantes 9,6 13,6 10,2 10,4 5,9
Otros 7,9 7.4 8,1 79 56

(V) hogares cuyo sustentador principal es varén.
(M) hogares cuya sustentadora principal es mujer.

Fuente: INE, Encuesta de Presupuestos Familiares, base 2005.
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En el otro extremo de la estructura de edades, los hogares cuyos sustentado-
res superan los 65 afios despliegan pautas de consumo muy diferentes. En primer
lugar, la mayor parte del dinero que emplean en consumir la dedican a gastos ba-
sicos. Asf, el 39,2 por 100 se destina a la vivienda y el 18,2 por 100 a productos
de alimentacién. No obstante, hay que tener en cuenta que la partida de la vivien-
da suma los alquileres realmente pagados y los imputados a las viviendas en pro-
piedad y a las cedidas, lo que hace pensar que, al tratarse de un grupo de edad
avanzada, en muchos casos las viviendas serdn propiedad del hogar y por tanto
el gasto se imputa. En ese caso habria que ponderar el gasto medio asumiendo
que su volumen real puede ser menor que el recogido en la encuesta.

Por otro lado, habiendo visto reducidas sus necesidades ineludibles de mo-
vilidad (derivadas del trabajo), emplean una proporcién sustancialmente més
baja, practicamente la mitad de la media, a gastos de transporte: utilizan menos
vehiculos privados y mds el transporte publico, para el que, ademds, cuentan
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con importantes descuentos. Asimismo, dedican menos recursos al ocio y la cul-
tura y a los restaurantes, bares y hoteles. Tienen, en definitiva, prioridades de
gasto distintas de las del conjunto y muy distintas de las correspondientes al
segmento mds joven. Por lo tanto, entre las posibles explicaciones de este he-
cho deben tenerse en cuenta las derivadas del efecto generacidn, es decir, las
que entroncan con las especiales circunstancias culturales y de socializacién de
esa generacion concreta. Entre las condiciones histdricas que enmarcan la so-
cializacion de este segmento hay que considerar la tardia entrada y consolida-
cion de la llamada sociedad de consumo de masas en Espaia, ya que el sector
mads provecto dentro del segmento de los mayores de 65 afios alcanzé la condi-
cién de adulto y por tanto vivid la parte més importante de su socializacién en
una época en la que el sistema de valores todavia se correspondia con una so-
ciedad preconsumista, en la que primaban actitudes mds vinculadas al ahorro.
No obstante, a causa del envejecimiento, cada afio se incorporan nuevas y nu-
tridas generaciones de personas mayores que van renovando el patrimonio cul-
tural del segmento de mds edad, afadiendo pautas de comportamiento ligadas
ya a la sociedad de consumo generalizado, de la que si han participado siendo
jovenes.

Por tamaiio y tipo de hogar

En buena ldgica, el tamaiio y el tipo de hogar son dos variables determi-
nantes del gasto. Cuanto mds grande es una familia, mds consume y lo mis-
mo ocurre cuando se conectan las variables edad del sustentador principal y
tamafio del hogar: las edades centrales en combinacién con la descendencia
se relacionan con un consumo mds abundante que las edades extremas sin des-
cendencia a cargo. Sin embargo, los datos constatan que el consumo en la uni-
dad familiar, especialmente en algunas partidas de gasto, se produce con arre-
glo a la légica de las economias de escala, puesto que algunos gastos son
constantes, con independencia del nimero de miembros en el hogar. Asi, a
medida que aumenta el nimero de miembros, desciende el gasto medio por
persona. Este proceso es observable con especial nitidez en algunas partidas
del presupuesto, como la vivienda, de tal manera que si el gasto medio por
persona realizado en este concepto en un hogar de un solo miembro asciende
a 6.242.1 euros, el efectuado en uno de seis o0 mds miembros apenas alcanza
los 1.433,6 (cuadro 14). Y ello contando con un gasto medio por hogar que
crece algo en funcién del tamafio de éste, lo que ldgicamente se justifica por
los mayores requerimientos de espacio cuando hay mds personas compartien-
do techo.
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CUADRO 14
ESTRUCTURA DEL CONSUMO SEGUN LA COMPOSICION DE LOS HOGARES, 2006

(% sobre el gasto total)

Total 1 miembro 2 miembros 3 miembros 4 miembros 5 miembros 6 0 + miembros
Gasto total (miles de euros) 466.058.239,0  43.055.340,1 113.625.936,4 134.621.1430  124.084.8292  36.848.2905  13.822.699,8
Gasto medio por hogar (euros) 29.393,9 15.919,6 25.229.4 32.273,6 38.064,9 41.024,2 43.460,3
Gasto medio por persona (euros) 10.632,2 15.919,6 12.614,7 10.757,9 9.516,2 8.204,8 6.649,6
Alimentacion 14,0 12,0 139 14,2 14,2 15,2 15,5
Bebidas, tabaco 1,8 1,2 1,6 19 1,8 2,2 2,3
Vestido 6,7 54 6,0 70 73 6,8 71
Vivienda 26,4 39,2 298 247 22,7 212 216
Mobiliario 58 6,9 6,2 5,7 54 53 50
Salud 29 29 30 29 30 25 24
Transportes 143 93 13,2 14,8 155 16,8 17,6
Comunicaciones 29 3,0 2,7 29 29 3,1 32
QOcio, cultura 6,8 52 6,3 6,8 75 73 6,1
Ensefianza 0,9 0,3 0,3 0,8 15 1,5 15
Hoteles, restaurantes 96 71 9,1 98 104 10,5 10,3
Otros 8,0 75 79 85 77 76 6

Fuente: INE, Encuesta de Presupuestos Familiares, base 2005.
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La alimentacién estd sujeta también a este ajuste de escala, aunque de una
forma mucho menos llamativa, puesto que el gasto en vivienda se compone de
algunos elementos constantes, que no varfan, o lo hacen muy levemente, cuan-
do varia el nimero de personas. Asi pues, cada persona en un hogar unipersonal
gasta como promedio 1.905,6 euros anuales en productos de alimentacién para
su consumo en la vivienda, mientras que un hogar integrado por seis o mds miem-
bros apenas alcanza los 1.027,3 euros.

Otros conceptos que producen economia de escala son el vestido, el mobilia-
rio, y el ocio y la cultura, y en menor medida, las comunicaciones y la salud.
Pero los gastos realizados en transportes, ensefianza, restaurantes, y bebidas al-
coholicas y tabaco, mas individualizados, se mantienen constantes en el gasto
unitario medio.

Atendiendo al tipo de hogar, cabe destacar que la estructura de consumo de
los hogares formados por parejas con uno o més hijos, que representan el 42,9
por 100 del gasto total, es practicamente la misma independientemente del nu-
mero de miembros que lo componen (cuadro 15).
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CUADRO 15
ESTRUCTURA DEL CONSUMO SEGUN LOS TIPOS DE HOGAR, 2006

(% sobre el gasto total)

Total Persona sola  Persona s6la65  Pargja Pareja Pareja Pargjacon3  Adulto Otro tipo
menos 65 aios  omasafios  sinhijos  conthijo  con2hijos  omashijos  con hijos de hogar

Gasto total (miles de euros) 466.058.239,0  26.043.2454  17.012.004,7 89.547.3146 110.367.594,2 107.481.269,5 29.095.007,6 30.884.611,5 55.667.101,6

Gasto medio por hogar (euros) 29.393,9 19.660,5 12.3285 261494 33.166,5 38.7342 41,9346 250290 327982
(Gasto medio por persona (euros) 106322 19.660,5 12.3285 13.074,7 11.085,5 9.683,6 8.0178 10.256,6 8.480,7
Alimentacion 14,0 9.2 16,2 13,7 14,1 14,1 152 15,0 14,8
Bebidas, tabaco 18 16 06 16 19 18 22 1,7 21
Vestido 6,7 59 45 6,0 72 73 69 6,0 6,7
Vivienda 26,4 319 50,4 29,1 243 226 211 294 248
Mobiliario 58 68 72 6,1 57 54 52 6,0 56
Salud 29 25 35 29 28 29 25 33 28
Transportes 143 139 23 137 153 15,6 16,3 18 15,2
Comunicaciones 29 33 26 26 29 29 31 33 32
Qcio, cultura 68 6,7 30 6,6 70 77 74 59 6,1
Ensefianza 09 06 - 03 08 17 18 1,0 08
Hoteles, restaurantes 96 98 29 94 98 105 109 8,0 99
Otros 8,0 79 69 79 83 7.7 75 87 81

Fuente: INE, Encuesta de Presupuestos Familiares, base 2005.

Las estructuras de gasto mds diferentes son las de los hogares unipersonales.
Dentro de estos hogares hay que distinguir aquellos cuyo sustentador principal es
mayor de 65 afios, en cuya estructura de gasto pesa enormemente la vivienda (un
504 por 100) debido al efecto imputacioén de alquileres anteriormente mencionado
y que gastan relativamente mds en alimentacion y menos en transporte; de los
hogares cuyo sustentador principal es menor de 65 afios, que gastan relativamente
menos en alimentacion a favor de la vivienda y las comunicaciones.

Por nivel educativo

Los efectos del nivel educativo del sustentador principal sobre la estructura
de consumo son considerables tal y como podria esperarse de los diferentes ni-
veles de ingreso que, en general, estdn asociados a cada nivel educativo. De este
modo, la participacion del gasto en alimentacion y bebidas y tabaco reducen su
peso en la cesta de la compra a medida que aumenta el nivel educativo del sus-
tentador principal, mientras que los gastos en ocio y cultura o en ensefianza cre-
cen notablemente con el nivel educativo (cuadro 16).
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CUADRO 16
ESTRUCTURA DEL CONSUMO SEGUN EL NIVEL DE ESTUDIOS
DE LOS SUSTENTADORES PRINCIPALES, 2006
(% sobre el gasto total)
Sin estudios Educacion Educacion Estudios Estudios Estudios
Total o0 con estudios secundaria, secundaria, superiores universitarios,  universitarios,

de primer grado  primer ciclo  segundo ciclo  universitarios  primer ciclo 22y 3% ciclo

Gasto total (miles de euros) 466.058.239,0 122.368.801,8  111.874.110,6 81.777.3243  33.520.1444  42.927.2254 73.590.632,5

Gasto medio por hogar (euros) 29.393,9 21.464,2 29.290,4 32.883,3 33.908,4 37.398,9 42.990,5
Gasto medio por persona (euros) 10.632,2 8.408,8 9.769,2 11.619,3 11.639,7 13.697,4 15.399,5
Alimentacién 14,0 17,3 15,1 12,8 12,9 11,8 10,4
Bebidas, tabaco 1,8 2,0 2,1 1,7 1,7 14 1,2
Vestido 6,7 6,2 6,7 6,7 73 77 6,6
Vivienda 26,4 30,4 25,0 25,0 232 252 25,7
Mobiliario 58 5,1 5,0 57 59 6,5 79
Salud 29 33 3,0 2,6 2,7 2,7 2,7
Transportes 14,3 12,0 15,5 15,4 15,6 14,2 145
Comunicaciones 29 29 3,1 3,0 29 28 2,7
Qcio, cultura 6.8 5,0 6,3 74 7,6 78 85
Ensefianza 0,9 0,4 0,5 1,0 1,0 1,4 2,1
Hoteles, restaurantes 9,6 8,0 99 10,2 10,5 10,4 10,2
QOtros 8,0 76 79 84 8,8 8,1 76

Fuente: INE, Encuesta de Presupuestos Familiares, base 2005.
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2.4. PAUTAS TERRITORIALES DE CONSUMO

El nivel de renta de una sociedad es el determinante ultimo de su capacidad
de consumo. En Espaia, el notable incremento de la renta bruta disponible de
las familias en los tltimos decenios ha propiciado un aumento paralelo del nivel
de gasto en consumo, incluso se ha superado la proporcién de renta dedicada a
esta funcién, que ha crecido en detrimento del ahorro. Pero los datos del conjun-
to esconden algunas diferencias territoriales importantes, tanto en materia de ren-
ta como en lo relativo al volumen y a la estructura del consumo familiar.

Segtin los datos de la Contabilidad Regional, la renta bruta disponible per cé-
pita en Espafia se situaba en 2004 en 12.646 euros, pero este valor medio reco-
ge una notable variabilidad regional. Navarra, Pais Vasco, Catalufia, Baleares,
Aragén y Cantabria (y en el centro peninsular, Madrid) cuentan con rentas su-
periores a la media, mientras que Extremadura, Galicia, Murcia, Andalucia, Cas-
tilla-La Mancha y Castilla y Le6n se sitdan por debajo del valor medio.

La puesta en relacién de estos datos con los procedentes de la Encuesta Con-
tinua de Presupuestos Familiares pone de manifiesto una inequivoca concordan-
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cia entre las rentas y los consumos, de modo que los gastos medios por persona
mds elevados se corresponden con las mayores rentas per cdpita, situdndose ba-
sicamente en el norte y en Madrid. Con 15.897 y 15.875 euros por habitante, Na-
varra y Pais Vasco superan en mas del 25 por 100 la renta media en Espafia y
en ambos casos el volumen del gasto en consumo por persona supera también el
consumo medio nacional, que en 2004 se situaba en 8.002,8". Lo mismo ocurre
en Madrid y en Baleares, comunidades en las que ademaés la proporcién de ren-
ta que se dedica al consumo parece superior a las dos anteriores (cuadro 17).

En el lado opuesto en cuanto al volumen del gasto en consumo, se sitdan co-
munidades como Extremadura, Andalucia, Murcia, Castilla-La Mancha, Galicia y
Canarias, todas ellas con una renta per cépita inferior a la media en al menos nue-
ve puntos porcentuales.

CUADRO 17
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RENTA DISPONIBLE Y GASTO EN CONSUMO DE LOS HOGARES EN LAS COMUNIDADES

AUTONOMAS EN 2004 (indice Espania=100)

Renta disponible bruta (per capita) Gasto en consumo
. Variacion Gasto Gasto medio  Gasto medio
Valor (euros) Indice 2004/2003 total por hogar por persona

(%) (miles euros) (euros) (euros)
Andalucia 10.171 80,4 5,9 52.561.487,9 22.066,5 6.961,5
Aragén 13.731 108,6 5,0 10.753.044,2 24.109,2 8.804,3
Asturias 12.344 97,6 6,9 8.330.828,1 22.078,8 7.936,8
Baleares 14.259 112,8 5,4 8.683.043,5 24.876,6 9.182,4
Canarias 11.453 90,6 4,3 13.039.871,8 20.734,6 6.966,3
Cantabria 13.000 102,8 6,2 4.173.148,1 22.737,2 7.741,3
Castilla y Ledn 12.609 99,7 6,5 18.684.360,2 19.873,9 7.688,3
Castilla-La Mancha 10.691 84,5 4,8 11.804.611,7 18.939,7 6.475,1
Cataluha 14.434 1141 55 58.744.015,7 24.430,5 8.803,4
Valencia 11.789 93,2 4,0 35.786.664,7 22.820,9 8.069,5
Extremadura 9.574 75,7 6,2 5.920.931,0 15.806,0 5.623,8
Galicia 11.209 88,6 6,9 18.914.146,5 21.795,4 7.022,5
Madrid 15.228 120,4 5,9 54.021.966,4 27.889,0 9.415,9
Murcia 10.429 82,5 3,9 8.946.483,0 22.293,9 7.019,0
Navarra 15.897 125,7 6,4 5.154.567,4 27.807,2 9.045,8
Pais Vasco 15.875 125,5 6,0 20.195.237,1 28.045,7 9.697,7
La Rioja 14.031 111,0 4,5 2.379.125,3 23.250,7 8.289,3
Ceuta y Melilla 12.153 96,1 7,7 1.009.562,9 27.389,6 7.396,2
Espana 12.646 100,0 5,6 339.103.095,4 23.340,9 8.002,8

Fuente: INE, Contabilidad Regional y Encuesta Continua de Presupuestos Familiares, base 1997 (2004).

"> Dato de 2004 de la ECPF base 1997. El avance de serie enlazada ofrecida por la EPF base
2005 no ofrece gasto medio por persona para 2004.
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En una parte importante de los casos, los niveles bajos de renta se correspon-
den, ademds, con estructuras de gasto que muestran un mayor peso de la cober-
tura de necesidades bdsicas, como se observa con matices en Castilla y Ledn,

Castilla-La Mancha o Extremadura, entre otros (cuadro 18).

Por el contrario, los hogares de Madrid, Baleares, Catalufia y Valencia desti-
nan proporcionalmente menos recursos a la partida alimentaria, en el primer caso,
los presupuestos parecen ajustarse a la gran cantidad de recursos que absorbe la
vivienda (casi un 30,5 por 100 del gasto familiar total), ya que los otorgados a
otras partidas como el transporte, aun siendo en términos absolutos muy abun-
dantes, tienen menos peso en la estructura.

CUADRO 18
ESTRUCTURA DEL CONSUMO EN LAS COMUNIDADES AUTONOMAS, 2006

(% sobre el gasto total)

Castilla-La Mancha

Partidas de gasto - - @ w = § s o % g = E §.
s g & & £ 5 2 £ £ E g8 8 £ £ 5 g8 ¢4
Alimentacion 148 149 145 129 147 141 151 147 136 136 145 156 125 140 139 148 148 169 140
Resto 852 851 855 872 854 859 849 853 864 864 855 844 875 860 861 852 852 831 860
Bebidas, tabaco 21 18 16 20 14 17 17 20 15 18 21 19 18 22 14 16 16 16 18
Vestido 71711 67 51 62 69 69 62 68 61 77 80 59 74 64 67 85 78 67
Vivienda 245 265 249 275 244 255 267 281 261 265 248 242 305 266 243 245 293 20,7 264
Mobiliario 62 57 54 55 54 55 56 54 55 58 65 62 59 56 57 56 52 65 58
Salud 29 26 33 26 30 27 27 26 32 30 26 29 26 26 30 30 27 27 29
Transportes 155 144 139 139 162 166 144 146 140 143 146 155 122 165 156 135 124 147 143
Comunicaciones 29 30 29 33 36 30 28 29 30 28 28 28 29 29 28 26 26 35 29
QOcio, cultura 61 68 71 74 71 62 67 58 69 74 59 58 71 62 82 75 63 55 68
Ensefianza 06 o7 07 07 08 05 08 05 13 08 05 08 13 O7 08 13 07 08 09
Hoteles, restaurantes 96 93 92 106 95 97 94 106 89 101 102 81 100 80 109 1,0 102 112 96
Otros o712 100 85 78 75 73 67 92 79 77 82 75 72 69 81 59 81 80

Fuente: INE, Encuesta de Presupuestos Familiares, base 2005.
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CONSUMO Y NUEVAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION
Y LA COMUNICACION

Las nuevas tecnologias, concretamente las tecnologias de la informacién
(TIC), juegan un papel central en el nuevo contexto globalizado y, como se ha
podido apreciar en el analisis de la evolucion y estructura del gasto de los hoga-
res, estdn presentes en la vida cotidiana de cada vez mds consumidores. L.a ma-
yor accesibilidad que proporcionan convierte a las nuevas tecnologias en una via
alternativa de acceso a la informacién de bienes y servicios, asi como de adqui-
sicién de los mismos.

Su utilizacién estd influyendo de forma clara en la creacién de pautas de in-
teraccion social asi como en la generacion de actitudes, en un entorno de red so-
cial globalizada donde los usuarios participan en la creacién de productos y con-
tenidos, constituyendo un claro ejemplo de consumidor con rol activo en la
produccién. Esta nueva dindmica basada en una comunicacion bidireccional, en
este caso entre el cliente-consumidor y los productos, configura un escenario en
continua adaptacién hacia las exigencias de los consumidores.

Es aqui donde entra en juego el comercio electronico, modalidad de «venta a
distancia» que tradicionalmente ha tenido escasa repercusion en Espafa. Sin em-
bargo, el cambio progresivo de algunos factores, como la mayor comodidad, el
ahorro de tiempo, la versatilidad y volumen de informacién accesible, y unos pre-
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cios competitivos cuando se trata de distribucion virtual, estdn impulsando lenta-
mente su desarrollo. El volumen de gasto que representa en la estructura del con-
sumo de los hogares el comercio electrénico representaba en 2005 el 0,97 por 100
del total del gasto familiar (segtin la ECPF). Ciertamente, las nuevas tecnologias
no son todavia una herramienta bésica para todos los consumidores sino mds bien
para una minoria, emergente eso si, que en el primer apartado de este informe se
ha dado en llamar «nuevo consumidor». Sin embargo, hay varios factores que jus-
tifican un mayor detenimiento en el andlisis del consumo a través de las nuevas
tecnologias. Cabe mencionar entre ellos, el caricter de «guia» que tiene este co-
lectivo de nuevos consumidores, la creciente penetracion del comercio electroni-
co entre los jovenes, la disponibilidad de fuentes especificas para el andlisis de
este tipo de consumo asi como su relacion con otra de las tendencias que se pon-
dra de relieve en este informe, como es la creciente presencia de nuevas formas
de pago, en particular, el cada vez mayor uso de la tarjeta de crédito, principal
via de pago de las operaciones de consumo cerradas a través de Internet.

3.1. EL CONSUMO A TRAVES DE INTERNET

El equipamiento tecnolégico de los hogares espafioles ha crecido en los ulti-
mos afios, de forma que en 2007 el 91 por 100 disponia de teléfono moévil, y el
99,5 por 100 de television; por el contrario, la disponibilidad de ordenador per-
sonal alcanzaba en ese afio al 75 por 100 (sobremesa o portatil), y el acceso a
Internet no llegaba al 45 por 100 en media nacional, realizdndose esta conexion
sobre todo desde los hogares, en linea con el comportamiento registrado en los
paises con mayores tasas de acceso a Internet en la Unién Europea. La conexién
de banda ancha ha crecido entre 2004 y 2007 més del 60 por 100, alcanzando
en este dltimo afio a casi el 40 por 100 de los hogares. Gracias al aumento de
disponibilidad de banda ancha, ha mejorado el acceso a una amplia gama de ser-
vicios y contenidos en los tltimos afios.

Si se analiza el uso de Internet en 2007, puede comprobarse cémo el servi-
cio mas utilizado por los usuarios ha sido la bisqueda de informacion sobre bie-
nes y servicios (81 por 100), sobre todo en relacion a viajes y alojamientos (64,2
por 100), mientras las compras (25 por 100) o ventas (6 por 100) de bienes y
servicios han tenido un peso mucho menor'®.

'® INE, Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de la Informacién y Comunica-
cién en los hogares 2007 (porcentajes horizontales sobre usuarios de Internet por motivos particu-
lares en los ultimos 3 meses).
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GRAFICO 1

UTILIZACION DE COMERCIO ELECTRONICO PARA USO PRIVADO EN LA UE-25, 2007

(Porcentaje de individuos entre 16-74 afos que han ordenado la compra de bienes o servicios por Internet

en el Ultimo afo)

60
50— — — —
40— — — — — — —
K = - . - - s
20- T EEEEE
i v B B B B B B B B B BB e E E =
g ¥ 9 8 & 9§ & & § 90 §g &g FgLLc L gL O LY TFE L LI I
£ 8252 25352822558 8538525855258 %8655%
@a 25 £ 5§ 3 g % 3 84 3= 2 5 3 & 25 £ &£ =22 5732 ¢
. »n s © I £ = 2 e O 9 > & 32 9 O ® 5 © £ =
o o © £ E ® w o um - o 3 5 T - w J @ 2
c < © o £ a 2 & o T
£ g = I 7]
) 5 0 i i
o a

Fuente: Eurostat, E-Commerce statistics.

Pese a todo, la adquisicion de productos o servicios a través de Internet en
Espafia va en aumento, aunque todavia afecta sélo a la mitad de usuarios respec-
to a la UE-25, donde se ha pasado del 22 al 32 por 100 entre 2004 y 2007 so-
bre el total de individuos, mientras Espafia en el mismo periodo registré un au-
mento del 8 al 18 por 100 (gréfico 1); al mismo tiempo, la proporcién de aquéllos
que declaran no haberlo hecho nunca alcanzaba en Espaiia el 39 por 100 en 2007,
frente a un 33 por 100 de media en Europa.

Y, si bien es cierto que en Espaia algunos indicadores tecnolégicos evolucio-
nan més lentamente que la media europea'’, el valor total de las compras realiza-

17 Segtin los ultimos datos de fuentes europeas referidos a 2006, la proporcién de hogares es-
paiioles con ordenador personal era del 57 por 100 respecto al 62 por 100 en la UE-25; la de aqué-
llos que disponian de teléfono mévil era del 88 por 100 frente al 87 por 100 en la UE-25; y la de
los que disfrutaban de acceso a Internet del 39 por 100 respecto al 51 por 100 en la UE-25 (45 y
56 por 100, respectivamente, en 2007).
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das por Internet alcanzaba €l 5 por 100 tanto en Espafia como en Europa en 2006'®,
De hecho, mas de 5 millones de personas en Espafia compraron bienes o servi-
cios por Internet en 2006, lo que supone el 13,6 por 100 de la poblacién de 15
afios y mas.

Cabe sefialar que, aunque salvando distancias evidentes en todos los casos, la
Unién Europea y Espafia siguen el mismo el patrén general de comportamiento
para el uso de comercio electrénico en funcién de distintas caracteristicas socio-
demograficas, si bien constituyen una excepcion los grupos de empleados y es-
tudiantes (gréafico 2), en los que mientras para la UE-25 el uso entre los prime-
ros es mayor que entre los segundos, Espafia alcanza mayor proporcion entre los
estudiantes que entre los empleados.

GRAFICO 2

ADQUISICION DE BIENES O SERVICIOS PARA USO PRIVADO A TRAVES DE INTERNET
EN EUROPA SEGUN CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS, 2007

(En porcentajes)
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Todos los Individuos Individuos Individuos Empleados y Estudiantes Desempleados Individuos Individuos Individuos
individuos bajo nivel nivel alto nivel trabajadores que viven en que viven en que viven en
educativo educativo educativo auténomos dreas éreas areas
medio densamente urbanizacion dispersas

pobladas media

UE-25 M Espafia

Areas densamente pobladas: al menos 500 habitantes/km?.
Areas de urbanizacién media: entre 100 y 499 habitantes/km?.
Areas dispersas: menos que 100 habitantes/km?.

Fuente: Eurostat, Estadisticas de Sociedad de la Informacion.
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Incidencia de caracteristicas economicas y sociodemogrdficas en el uso
de comercio electronico

Esta capacidad de adquisiciéon de productos o servicios a través de Internet
estd fuertemente condicionada, en primer lugar por la presencia en las vivien-
das de un equipamiento tecnolégico que permita la accesibilidad a los servicios
electrénicos, que en la actualidad se eleva al 44,6 por 100 de aquellas con ac-
ceso a Internet y al 39,2 por 100 si se trata de conexion de banda ancha. En se-
gundo lugar, parece que hay un comportamiento tecnoldgico diferencial entre
los distintos hogares y colectivos, en funcion del sexo, el nivel educativo (se
detecta mayor uso a mayor nivel educativo), la actividad laboral o estudiantil
(entre los empleados y estudiantes hay una mayor proporcién de usuarios), o la
densidad de la poblacién en que se ubique la vivienda (los nicleos densamen-
te poblados registran una utilizacién del comercio electrénico mayor que en
dreas dispersas).

GRAFICO 3

COMERCIO ELECTRONICO EN ESPANA EN FUNCION DEL SEXO Y GRUPOS
DE EDAD, 2006-2007

(Porcentajes horizontales sobre total personas 16-74 afios que han comprado a través de Internet
en los Ultimos 3 meses)
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Fuente: INE, Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de la Informacién y Comunicacion en los hogares.
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En general, los hombres siguen haciendo un mayor uso del comercio electré-
nico que las mujeres, aunque en los dltimos afios se aprecia una evolucién ha-
cia la mayor participacién progresiva de estas ultimas (grafico 3). Los principa-
les usuarios del comercio electrénico son los grupos que cuentan con estudios
superiores (aunque en los ultimos afios se aprecia el avance entre usuarios con
niveles educativos inferiores) y se encuentran ocupados.

Las fuentes disponibles sobre comercio electrénico permiten aproximarse a
las pautas de espafioles y extranjeros en este dmbito, pudiéndose concluir la si-
militud entre ambos colectivos. El 17 por 100 de los espafioles y el 15 por 100
de los extranjeros han realizado alguna compra por Internet en el dltimo afio.

Por tltimo, puede apreciarse cémo el uso de comercio electrénico parece repro-
ducir la brecha digital existente entre los grandes (mds de 100.000 habitantes y ca-
pitales de provincia) y medianos nucleos de poblacién entre 20.000 y 50.000 habi-
tantes, que son los que mayor avance han experimentado entre 2004 y 2007 cuando,
en teoria, son los mas pequefios los que mds deberfan beneficiarse de esta utilidad.
La mayor carencia de infraestructura y diffcil accesibilidad, el escaso equipamiento
tecnolégico y la més elevada media de edad de la poblacién son obstidculos muy pre-
sentes en estas zonas, a pesar de los proyectos de dinamizacién de la sociedad de la
informacién en el dmbito rural incluidos en el marco del Plan Avanza (grifico 4).

GRAFICO 4
COMERCIO ELECTRONICO EN ESPANA SEGUN TAMANO DEL MUNICIPIO, 2004-2007

(Porcentajes horizontales sobre total personas 16-74 afios que han comprado a través de Internet en los Gltimos 3 meses)
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Fuente: INE, Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de la Informacion y Comunicacion en los hogares.
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Andlisis territorial

Al analizar las estadisticas referidas a la evolucién del equipamiento tecnol6-
gico de los hogares en las comunidades auténomas, si bien el crecimiento dota-
cional es un objetivo prioritario en todas ellas, la evolucion registrada entre 2004
y 2007 pone de manifiesto crecimientos mucho mds rdpidos en unos casos que
en otros, resultando que en el ltimo afio son mas patentes las diferencias entre
las comunidades con mayor y menor proporcion de viviendas dotadas de este
equipamiento respecto a la media nacional. En 2007 puede apreciarse que esta
diferencia viene marcada por los extremos de Madrid y Extremadura, que para
el caso de viviendas con ordenador es de casi 23 puntos porcentuales, en vivien-
das con acceso a Internet es de 26,3, y en lo que respecta a viviendas con cone-
xi6n a banda ancha alcanza los 28,5 puntos porcentuales, distancias relativas que
se han incrementado desde el afio 2004 (gréfico 5).
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GRAFICO 5
EQUIPAMIENTO TECNOLOGICO DE LAS VIVIENDAS POR COMUNIDADES
AUTONOMAS, 2007

(Porcentajes horizontales sobre viviendas con al menos un miembro de 16 a 74 afos)

80

70

60

50

40

30

20

Andalucia
Aragon
Asturias
Baleares
Canarias
Cantabria
Castillay Ledn
Catalufia
Valencia
Extremadura
Galicia
Madrid
Murcia
Navarra
Pais Vasco
La Rioja

©
=
k)
Q
©
(=
s
o
©

Castilla-La Mancha

[ Viviendas con algun tipo de ordenador
M Viviendas que disponen de acceso a Internet
Viviendas con conexiéon de Banda Ancha (ADSL, Red de cable, etc.)

Ceuta

Melilla

Fuente: INE, Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de la Informacion y Comunicacion en los hogares 2007.
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Respecto a las compras realizadas via Internet son Madrid, Catalufia y Ba-
leares las comunidades auténomas que registran mayor proporcion de usuarios
en relacion a sus respectivas poblaciones comprendidas entre 16 y 74 afios. En
el extremo contrario se encuentran Ceuta, Extremadura y Castilla-La Mancha, en
el entorno del 7 por 100, lejos ain de alcanzar la media de poblacién nacional
usuaria de este servicio electrénico (13 por 100). La tendencia evolutiva genera-
lizada (a excepcién de Ceuta) es de un fuerte crecimiento entre 2004 y 2007,
mads evidente en unos casos que en otros (grafico 6).

En linea con lo sefnalado en el epigrafe 2.4 sobre pautas territoriales de con-
sumo, se observa concordancia entre renta disponible de los hogares y las parti-
das a las que ésta se destina segin comunidades auténomas, siendo las de ma-
yor renta aquéllas que hacen un mayor uso del comercio electrénico.

La predisposicion a la compra por Internet varia sensiblemente en funcién del
tipo de producto: en 2007, la contratacion de viajes o alojamientos de vacaciones

GRAFICO 6
PERSONAS QUE HAN COMPRADO A TRAVES DE INTERNET EN LOS ULTIMOS
3 MESES POR COMUNIDADES AUTONOMAS, 2004-2007

(Porcentajes horizontales sobre total personas 16 a 74 afios)
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alcanzaba el 61 por 100 en Espaiia (respecto al 43 por 100 de la UE-25), y la com-
pra de entradas para especticulos un 33 por 100 (proporcion practicamente igualada
a la europea); frente a éstos, entre los articulos menos demandados destacan los ali-
mentos (8 por 100 en Espafia y 11 por 100 en la UE-25), puesto que su adquisicion
precisa con frecuencia de una valoracién a través del contacto directo.

Tipo de productos adquiridos

La evolucién de la demanda espaiola de productos via Internet entre 2004 y
2007 ha sido al alza en casi todos los casos, pero especialmente si se trata de
viajes o entradas para espectdculos. La excepcion estarfa representada por la ad-
quisicion de libros, revistas o material de aprendizaje electrénico, por un lado, y
por otro videos o musica, que registran un retroceso que podria relacionarse con
la expansion de las descargas gratuitas en la red, tal como se refleja en la En-
cuesta sobre Equipamiento y Uso de TIC en los hogares (INE), que para 2007
incluye este aspecto. Asi, un 29,8 por 100 de los compradores alguna vez han
preferido descargar peliculas o misica, y el 32,2 por 100 libros, revistas, perio-
dicos o material informativo durante ese afio (gréfico 7).

GRAFICO 7

ADQUISICION DE BIENES O SERVICIOS PARA USO PRIVADO A TRAVES DE INTERNET
EN LA UE-25 Y ESPANA SEGUN EL TIPO DE BIENES ADQUIRIDOS, 2007

(En porcentajes de individuos que han realizado compras por Internet el dltimo afo)
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3.2. FACTORES QUE DIFICULTAN LA EVOLUCION DEL COMERCIO ELECTRONICO

Aln son diversas las barreras que se interponen para la agilizacion de la adqui-
sicién de productos por Internet, tanto en Espaila como en Europa en su conjunto.
Pero el caso espafiol presenta peculiaridades en relacién con la media UE-25.

La estadistica europea refleja para Espafia tinicamente cuatro motivos signi-
ficativos de rechazo de este medio, cuya incidencia es ademds mucho maés pro-
nunciada que en la UE-25: problemas para recibir los articulos en tiempo y for-
ma, preocupacion a la hora de facilitar detalles de la tarjeta o datos personales,
el hecho de no sentir esta necesidad, o sencillamente, mostrar una preferencia de
compra mds personalizada y préxima al producto y a los centros fisicos de dis-
tribucién. Otras causas de menor incidencia en Europa, como pueden ser la ca-
rencia de tarjeta de crédito, la falta de habilidad en el manejo de las nuevas tec-
nologias, un tiempo de reparto excesivamente largo o una conexién a Internet
demasiado lenta, ni siquiera aparecen en el caso de Espaiia (grafico 8). Hay que

GRAFICO 8

BARRERAS PARA ADQUIRIR BIENES O SERVICIOS POR INTERNET
EN LA UE-25 Y ESPANA, 2006

(Porcentaje sobre usuarios de Internet)
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sefialar, sin embargo, que la tendencia evolutiva de estas barreras desde 2004 es
descendente, tanto en Europa como en Espafia.

El menor ritmo de comercio electrénico en Espafa se atribuye a causas tan
diversas como la escasa atraccidn que parece ejercer la tecnologia frente a al-
ternativas mds sociales de ocio o compra por parte de algunos sectores, la des-
confianza hacia los pagos por Internet, o detectar fallos en la recepcién y de-
voluciéon de las compras. Otros motivos apuntan a una conexién a Internet
demasiado cara, segin la Encuesta sobre Equipamiento y Uso de TIC en los
hogares; de hecho, ese seria uno de los principales motivos por los que las vi-
viendas no disponen de acceso a Internet de banda ancha en algunas comuni-
dades auténomas, como Baleares, Andalucia, o Extremadura; en otras, como
Castilla y Leén o Galicia, el problema obedece a la escasa disponibilidad de
conexion en la zona, lo que se acusa de forma especial en pequefios nicleos
urbanos.

Esta percepcién de los consumidores lleva a pensar que una mayor expan-
sién del comercio electronico dependeria del refuerzo de la seguridad de los
medios de pago, la proteccion de los datos personales o el establecimiento de
mecanismos de resolucién de conflictos entre proveedor y comprador, especial-
mente en el caso de los no compradores potencialmente usuarios de los
servicios electrénicos.

Por otro lado, la convergencia tecnoldgica puede también favorecer la acele-
racién de los servicios de la sociedad de la informacion, y entre ellos del comer-
cio electrénico. Las aplicaciones «interface» del ordenador personal, el teléfono
movil y la television digital impulsardn el uso de las tres opciones sin excluir a
ninguna, dado que las prestaciones especificas de cada tecnologia permiten su
utilizacién diferencial en funcidn de las circunstancias.

Diversas iniciativas politicas desarrolladas en los ultimos afios, en los dmbi-
tos tanto nacional como internacional, apuntan en la direccién de solventar algu-
nas de las carencias asi como la inseguridad generada en relacién con el uso de
estos servicios (recuadro 2).

De lo anteriormente expuesto se deduce la existencia de un incipiente merca-
do electrénico, que evoluciona gracias a la cada vez mayor dotacién de equipa-
miento electrénico e infraestructuras en los hogares, si bien con lentitud, regis-
trando avances que sitdan esta actividad en Espafia ain por debajo de la media
europea.

533
dd 4

59



dd 4 INFORME 2/2008

RECUADRO 2
INICIATIVAS DE IMPULSO AL COMERCIO ELECTRONICO

El Parlamento Europeo emitié en mayo de 2007 una propuesta de resolucion para el relanzamiento de la iniciativa eCon-
fidence', orientada a fortalecer la confianza de los consumidores (mediante acciones como la creacion de una marca de
confianza o la elaboracién de una carta europea de derechos de los usuarios), pero pretende ademas proteger el comer-
cio electrénico transfronterizo proponiendo medidas para detener la fragmentacién del mercado interior en el entorno di-
gital, y mejorando la aplicabilidad de la legislacién sobre proteccion de los consumidores en dicho entorno.

En el &mbito nacional espafiol, el Plan Avanza para 2007-2010 aprobado por el Consejo de Ministros del 4 de noviembre
de 2005 se enmarca en los ejes estratégicos del Programa Nacional de Reformas disefiado para cumplir con la Estrate-
gia de Lisboa del afio 2000. Sus areas de actuacion son:

+ Avanza Ciudadania: orientado a la capacitacion tecnolégica de los ciudadanos y la generalizacion del uso cotidiano de
las TIC.

+ Servicios Publicos Digitales: que persigue la modernizacion tecnoldgica de las Administraciones publicas en el ambito
local y digitalizacién de educacion, sanidad y justicia.

» Economia Digital: que establece un apoyo a las pymes para incorporarlas a la sociedad de la informacién y fomento de
la 1+D+i en el ambito de las TIC.

» Nuevo Contexto Digital: para fomentar el despliegue de infraestructuras de banda ancha, mejorar la confianza, facilitar
el transito a la television digital terrestre, dotar de contenidos digitales y mejorar la legislacion en este ambito®.

Por su parte, la Ley 56/2007, de 28 de diciembre, de Medidas de impulso de la sociedad de la informacién, introduce y

define el concepto de Factura Electrénica, equivalente funcional de la factura en papel que consiste en la transmisién de

facturas o documentos analogos entre emisor y receptor por medios electrénicos (ficheros informaticos) y telematicos (de

un ordenador a otro), firmados digitalmente con certificados reconocidos.

Debe sefalarse la presencia en este campo de la autorregulacion, normas éticas que cuentan con los correspondientes
mecanismos de aplicacion, impulsadas por la Directiva 2000/31/CE y la Ley 34/2002, relativas a los servicios de la socie-
dad de la informacién, y que reconocen los cddigos de conducta como instrumentos de ordenacién del sector y comple-
mento de principios y normas juridicas, encomendando a las Administraciones publicas incentivar su elaboracién y apli-
cacion. En Espana existe desde 1998 el Cddigo de proteccién de datos personales en Internet (AECEM), asi como el
Cédigo ético de publicidad en Internet, previas a las normas legales en esta materia.

El Real Decreto 1163/2005, de 30 de septiembre, regula el distintivo publico de confianza en los servicios de la sociedad
de la informacién y de comercio electrénico, y establece los requisitos y procedimiento de concesion del mismo. Por su
parte, la Oficina de Atencién al Usuario de Telecomunicaciones del Ministerio de Industria, Turismo y Energia, pone a dis-
posicion la relacion de sistemas vigentes de autorregulacion.

1% Parlamento Europeo, Comisién de Mercado Interior y Proteccién del Consumidor, Informe
sobre la confianza de los consumidores en un entorno digital (Documento de Sesién 16.5.2007).
En 2000 la Comisién Europea habia lanzado sin éxito la «iniciativa e-confianza», basada funda-
mentalmente en una serie de principios comunes para elaborar c6digos de conducta.

* Entre la regulacién relacionada con el consumo a través de nuevas tecnologias, pueden ci-
tarse la Ley 34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la sociedad de la informacién y de comercio
electrénico, o el Real Decreto 424/2005, de 15 de abril, por el que se aprueba el Reglamento re-
lativo a las condiciones para la prestacion de estos servicios.

El Derecho interno espafiol ha incorporado la Directiva 93/13/CEE, de 5 de abril, sobre cldu-
sulas abusivas en los contratos celebrados con consumidores, mediante la Ley 7/1988, de 13 de
abril, de Condiciones generales de la contratacién, que incluye previsiones orientadas al sector
servicios de telefonia e Internet, como las relativas a la prohibicién del redondeo de precios al alza,
a formas para darse de baja de los servicios, o a las clausulas de permanencia —que imponen car-
gas onerosas o desproporcionadas—, consideradas ahora cldusulas abusivas.

Por otro lado, en abril de 2007 fue aprobada la Orden Ministerial ITC71030/2007, de 12 de abril,
en virtud de la cual se aumenta la proteccién de los derechos de los usuarios de telefonia e Internet
en materia de contratacién fraudulenta («slamming»), demora en las altas y cambios de operador.
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La incorporacién de esta nueva modalidad de adquisiciéon de productos y
servicios manifiesta un comportamiento favorable en algunos tipos de articulos,
siendo los mas solicitados los viajes y alojamientos de vacaciones, o las entra-
das para especticulos. El avance estd también condicionado por algunas varia-
bles tanto sociodemogréficas como socioecondmicas, respondiendo el perfil del
comprador actual a una persona de sexo masculino, entre 25 y 34 afios, con es-
tudios superiores, activo, ocupado y residente en hdbitat urbano.

Sin embargo, son precisamente los grupos sociales con mayor riesgo de ex-
clusién social (mujeres, mayores, inmigrantes, parados o inactivos) los que me-
nor uso hacen del comercio electrénico, cuestion que resulta preocupante, no tan-
to por lo que hace al uso de esta aplicacion, sino en la medida en que subyace
un problema de accesibilidad a las nuevas tecnologias. A ello hay que afadir la
creciente brecha digital entre comunidades auténomas —distancia en funcién
del mayor o menor equipamiento tecnolégico de los hogares—, que ha ido en
aumento entre 2004 y 2007 (en términos de la proporciéon de viviendas con ac-
ceso a Internet, esta distancia interautondmica entre los valores extremos ha pa-
sado de los 22,9 a los 26,3 puntos porcentuales en ese periodo; en el caso de vi-
viendas con acceso a banda ancha, de los 15,9 de 2004 se ha pasado a los 28,5
puntos porcentuales) (grafico 5).

Al analizar la proporcién de usuarios en funcién del tamafio del municipio,
se constata una evolucion clara de crecimiento en los grandes ntcleos urbanos
frente a la disminucién registrada en nicleos rurales, de menor tamafio y disper-
sos, lo cual debe estimular el impulso de las acciones estratégicas dirigidas a fo-
mentar las nuevas tecnologias en dreas rurales y comunidades locales.
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CarituLo 4

ACCESO AL CONSUMO: FINANCIACION Y MEDIOS DE PAGO

Tras la descripcion de las pautas y tipologias de consumo, se pone de mani-
fiesto que los hogares mantienen unas necesidades que podrdn o no ser cubier-
tas con sus ingresos corrientes, necesitando recurrir al endeudamiento en aque-
llos periodos en los que sus gastos de consumo sean superiores a su renta
disponible. En una sociedad que se ha llegado a denominar la sociedad del
crédito, la financiacidn ajena de las actividades de consumo resulta, en conse-
cuencia, clave a la hora de facilitar a los consumidores el acceso a los bienes
de consumo, permitiéndoles alcanzar un nivel adecuado de consumo a lo largo de
toda la vida.

En los ultimos afios se ha acelerado el recurso a la financiacién ajena de los
hogares, dado que el notable crecimiento de la inversién en vivienda no se ha
visto acompafiado de un aumento en la tasa de ahorro de las familias. Es decir,
se ha mantenido la propensién al consumo y, por ende, al ahorro, con mayores
niveles de inversion, lo que ha resultado en crecientes niveles de endeudamien-
to de los hogares.

La fortaleza mostrada por la demanda de consumo privado en los dltimos afios
en Espafia se ha visto alentada por la conjugacién de diferentes variables como
el aumento de la renta disponible (cuadro 19), el incremento en el empleo y la
reduccién del paro, el mantenimiento de facilidades crediticias y el «efecto ri-
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CUADRO 19
RENTA BRUTA DISPONIBLE DE LOS HOGARES
(Millones de euros)
Var. Var. media
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006  acumulada % anual %
99-06 99-06
Renta disponible bruta 390.068  421.697  450.396 478.856 509.920 547.441 585.031 624.859 60,2 7,0
Var. anual % — 8,1 6,8 6,3 6,5 74 6,9 6,8
IPC (base 2006) 79,7 82,4 85,4 88,0 90,7 93,5 96,6 100,0 25,5 33
Renta disponible bruta real ~ 489.420  511.768  527.396  544.155 562.205 585498 605.622 624.859 27,7 3,6
Var. anual % - 46 3,1 32 33 41 34 3,2

Fuente: INE, Contabilidad Nacional de Espafa.
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queza» derivado de la revalorizacion tanto de los activos bursatiles y financie-
ros como de los inmobiliarios; todos estos factores han generado aumentos de
los ingresos presentes y han propiciado la formacién de expectativas halagiiefias
sobre la renta futura de los hogares con el consiguiente efecto positivo sobre la
demanda de consumo privado.

En términos agregados, en 2006, un 90,1 por 100 de la renta disponible per-
cibida por los hogares fue destinada a la compra de bienes de consumo revelan-
do una cierta estabilidad en la propension a consumir ya que en los tltimos vein-
te afios los hogares han dedicado, de media, al consumo un 89,0 por 100 de su
renta disponible.

Si resulta novedoso, en cambio, que esa estabilidad en las proporciones de
renta que se destinan al consumo y al ahorro haya venido acompaiiada por la
aparicién de una necesidad creciente de financiacién, relacionada principalmen-
te con la compra de vivienda. Hasta 2002, el gasto en consumo e inversion de
las familias era inferior a su renta bruta disponible, es decir, la parte de la renta
que no se consumia, esto es, el ahorro, cubria holgadamente la necesidad de in-
version de los hogares; y esta capacidad de financiacidon sobrante permitia, in-
cluso, cubrir las necesidades de financiacién de otros sectores institucionales®'.
En cambio, a partir de 2003 se observa un significativo crecimiento de la inver-
sién de los hogares, sistemdticamente superior al ahorro desde ese ejercicio, un
fendmeno asociado fundamentalmente a la compra de vivienda.

1 Sector priblico y sector empresarial.
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En el grafico 9 se presenta un esquema de las relaciones contables que existen
entre las distintas macromagnitudes del sector institucional: hogares y entidades sin
fines lucrativos al servicio de los hogares (ESFLH) que refleja, asimismo, la signi-
ficacién econdmica relativa de los principales agregados para el afio 2006. De los
datos se desprende que la renta disponible de los hogares cubre sé6lo el 95,8 por 100
del gasto que realizan, ya sea de consumo o de inversion, y que el resto de los re-
cursos necesarios se obtienen mediante transferencias de capital (1,3 por 100) y
recurriendo a financiacién ajena (2,9 por 100). Quiere ello decir que el volumen de
ahorro que generan las familias (renta disponible no destinada al consumo) sélo
alcanza a financiar dos tercios del gasto en inversion que las mismas realizan.

La vivienda, aunque constituye un bien de primera necesidad, no se conside-
ra, desde la teorfa econémica, como objeto de consumo®. Dada la elevada pro-
pension a la propiedad en Espafia y la evolucién del mercado de la vivienda de
los dltimos afios, la inversion en vivienda de los hogares se ha convertido en un
condicionante importante de la renta disponible de las familias y, por consiguien-
te, de las posibilidades de consumo.

Cada vez mds, en los dltimos afios, los hogares han venido cubriendo esta ne-
cesidad de financiacién recurriendo a productos crediticios de muy diversa na-
turaleza (hipotecarios, personales o al consumo, entre otros). Las entidades fi-
nancieras han desarrollado una amplia y diversa bateria de productos para
responder a esta creciente demanda de préstamos.

De acuerdo con la Encuesta Financiera de las Familias (EFF)* que elabora el
Banco de Espaiia, en 2005 un 49,6 por 100 de los hogares espafioles tenia algin
tipo de deuda, seis puntos porcentuales por encima de la deuda que mantenian
en 2002 (cuadro 20), primer afio de elaboracion de esta encuesta; su importe me-
diano alcanzé en 2005 los 31.400 euros™.

El 26,1 por 100 de los hogares mantenia deudas pendientes por la compra de
su vivienda principal y, de acuerdo con la edad del cabeza de familia, los hoga-
res con mayor probabilidad de tener este tipo de deuda eran aquellos con edades
comprendidas entre los 35 y los 44 afos.

 De hecho, como ya se ha mencionado, en la estructura del gasto que se analiz6 anteriormen-
te a través de la Encuesta Continua de Presupuestos Familiares no se recoge la compra de vivien-
da, aunque si el alquiler, el alquiler imputado en caso de que se sea propietario de la vivienda y
el equipamiento de los hogares.

» Publicada en diciembre de 2007 con datos de 2005.

* Esto es el 50 por 100 de los hogares espafioles endeudados mantiene deudas por encima de
los 31.400 euros y el otro 50 por 100, por debajo.
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GRAFICO 9
LAS CUENTAS DE LOS HOGARES Y LAS ESFLH EN 2006

(% sobre total gastos o recursos)

GASTOS = INGRESOS
Consumo Renta disponible
(87,4%) (95,8%)
Ahorro
Inversion
(12,6%) .
Transt. de capital (1,3%)
Necesidad financiacion (2,9%)

La inversion incluye la Formacion Bruta de Capital Fijo, la variacion de existencias y la variacion de activos
financieros no producidos. En términos de Contabilidad Nacional, la compra de vivienda de los hogares
constituye inversion y es su principal componente.

La renta disponible incluye la Renta Disponible Ajustada Bruta y el ajuste por variacién de participacién en
reservas de fondos y planes de pensiones.

Las transferencias de capital incluyen, por ejemplo: ayudas a la inversién al sector «hogares» como las
ayudas para la construccion, la adquisicién y la mejora de la vivienda.

Fuente: Elaboracion propia a partir de INE, Contabilidad Nacional de Espafa.

La EFF presenta igualmente informacién sobre otro tipo de deudas no relacio-
nadas con la compra de inmuebles, denomindndolas «otras deudas pendientes», y
que estdn relacionadas, fundamentalmente, con actividades de consumo. De entre
ellas destaca el préstamo personal, al que en 2005 habrian recurrido un 24,6 por 100
de los hogares espafioles, 4,7 puntos porcentuales mas que en 2002. La cantidad
pendiente mediana por estos préstamos personales era, en 2005, de 6.500 euros.

Desde 2005 la encuesta recoge las deudas canalizadas a través de las tarjetas
de crédito. En 2005, el saldo mediano del crédito a través de las tarjetas ascen-
dia a 500 euros, no obstante, es probable que este valor haya aumentado consi-
derablemente, puesto que, como se analizard mds adelante, ha sido uno de los
instrumentos de pago y crédito mas dindmico de los dltimos ejercicios.
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En definitiva, la financiacién ajena del consumo ha generado bastante inte-
rés, tanto por el creciente nivel general de endeudamiento de los hogares, como
por el desarrollo de nuevos instrumentos de crédito al consumo, que manifiestan
una elevada diversidad de plazos y condiciones, la apariciéon de nuevos operado-
res y la utilizacién de canales de distribucion diferentes a los tradicionales.

Al mismo tiempo, las transformaciones en las pautas de consumo junto al de-
sarrollo experimentado en los dltimos afios por el sistema financiero han propi-
ciado cambios en el uso de los medios de pago diferentes del efectivo y han fa-
cilitado el acceso a la financiacién al consumo.

4.1. FINANCIACION DEL CONSUMO: EL RECURSO AL CREDITO

Se observa que en los ultimos afios, los créditos al consumo han adquirido un
elevado protagonismo, facilitando tanto la optimizacién intertemporal del consu-
mo por parte de los hogares, como la compra de ciertos bienes duraderos cuya
adquisicién resultaria inviable para muchas familias de no existir la posibilidad
de pagarlos a plazos.

A finales de 2006 el saldo vivo de los créditos al consumo ascendié a 155.906
millones de euros, representando aproximadamente un 21,1 por 100 del gasto en
consumo final de los hogares, poniendo de manifiesto un aumento en la propen-
sién a endeudarse para el consumo, puesto que cinco afios antes dicha relacién
alcanzaba un 154 por 100.

La deuda relacionada con el consumo de las familias ha aumentado considera-
blemente, no obstante, al tener en cuenta el nivel general de endeudamiento que
soportan los hogares, este incremento queda empaiiado por el avance experimen-
tado por los créditos relacionados con la compra de vivienda. En 2006, un 77,7
por 100 de los créditos de las familias se destinaba a vivienda, el restante 22,3 por
100 financiaba el consumo; cinco afios antes, en 2002, la ponderacién relativa era
734 por 100 frente al 26,6 por 100; y en 1996, el peso relativo de ambos tipos de
créditos era 69,5 por 100 frente al 31,5 por 100 (gréfico 10).

En efecto, cabe recordar que en los dltimos aiios el destino principal de los cré-
ditos que se otorgan a las familias ha sido la adquisicién de la vivienda, y que, del
resto, esto es los créditos destinados a las compras de bienes y servicios, una gran
parte se dedica al consumo de bienes duraderos, concretamente a la compra de au-
tomdviles, actividad crediticia que cuenta con una larga trayectoria en Espafia.
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GRAFICO 10
CREDITO A LOS HOGARES POR FUNCIONES DE GASTO
(Millones de euros y %)
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Fuente: Banco de Espafa, Boletin Estadistico.

En definitiva, aunque su peso en los pasivos totales de las economias domés-
ticas haya descendido en los tltimos afios debido al crecimiento del crédito para
la adquisicién de vivienda, en la actualidad, el volumen absoluto de deuda viva
destinada al consumo es muy superior al existente hace una década; habiendo in-

tensificado su ritmo de crecimiento desde 2004.
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Principales rasgos del crecimiento del crédito al consumo

Los principales rasgos de ese crecimiento del crédito al consumo se pueden
extraer de los datos procedentes de la Asociacion Nacional de Establecimientos
Financieros de Crédito (ASNEF)” cuyas entidades otorgan alrededor del 36,0
por 100 del crédito al consumo destinado a las familias con lo que constituyen
una muestra representativa de esta actividad financiera.

El crecimiento experimentado durante el quinquenio 2002-2006 por la inversion
nueva en crédito al consumo, incluyendo la automocién, fue del 1320 por 100, lo
que supone un avance medio anual del 26,4 por 100, crecimiento muy superior, al
avance experimentado por el gasto en consumo de los hogares (gréfico 11).

Las cifras ofrecidas por ASNEF revelan, ademds, una considerable diferencia
en el crecimiento de los dos principales segmentos del mercado del crédito al
consumo, la financiacién de consumo de automocidn, que crecié a un ritmo me-
dio anual del 15,8 por 100 durante esos cinco afios, y el del resto de la financia-
cién de consumo, que crecié a un ritmo medio del 36,2 por 100.

La evolucién de la inversién nueva en crédito al consumo distinto de la au-
tomocion revela que los préstamos personales y sobre todo, las tarjetas de cré-
dito han experimentado crecimientos del 215,0 y del 225,0 por 100 respectiva-
mente (en media anual del 43,0 y 45,0 por 100), como resultado de, entre otras
causas, la estrategia comercial seguida por las entidades financieras y de crédi-
to que, adaptiandose a los cambios en los habitos de consumo y de los perfiles
de los demandantes, han establecido politicas de captacion de activos més dina-
micas y diversificada; esta nueva estrategia que les permitiria hacer frente al es-
trechamiento de los margenes comerciales en algunos productos y a la ralentiza-
cion, a partir de 2006, del mercado del crédito hipotecario.

Por su parte, la financiacién modal, esto es la vinculada a la compra de un de-
terminado bien que se constituye como garantia del propio préstamo, reveld un cre-
cimiento medio anual del 17 4 por 100, en linea con los segmentos del crédito para
automocion. El crecimiento anual de la inversion crediticia nueva en los segmen-
tos de turismos nuevos y usados fue del 16,0 y 17,6 por 100, respectivamente.

» Asociacién Nacional de Establecimientos Financieros de Crédito (ASNEF), comparecencia
ante la Comisién de Trabajo de Salud, Consumo, Asuntos Sociales, Educacién y Cultura y ante la
Comisién de Economia y Fiscalidad, encargadas de la realizacién de este informe. El presente apar-
tado se basa en los datos aportados en el contexto de dicha comparecencia.
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GRAFICO 11
INVERSION NUEVA EN CREDITOS AL CONSUMO, 2002-2006

(Millones de euros)

Total créditos al consumo Créditos al consumo no automocion Créditos al consumo automocion
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Fuente: ASNEF.

El andlisis del crédito al consumo por comunidades auténomas revela
que éste mantiene, como resultaria obvio, una elevada correlacion con la po-
blacién existente en cada regién y con el nivel de consumo privado® (gré-
fico 12). No obstante, destacan Madrid y La Rioja como territorios que se
endeudan por encima de lo que se habria estimado en funcién de su pobla-
cién o su nivel de consumo privado agregado, es decir, presentan una pro-
pensién media al endeudamiento para el consumo bastante por encima de la
media espafiola. Mientras que en el otro extremo, destaca la posicion de Ca-
talufia que presenta un nivel de endeudamiento para el consumo inferior
al que le corresponderia siguiendo los criterios de poblacién y/o consumo
privado.

* Dado que la proporcién de renta que se consume es muy similar entre comunidades, se ha
considerado que la relacién mds adecuada es la proporcién del consumo que se financia con cré-
dito al consumo, y esto aproximaria la propensién a endeudarse para el consumo.
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GRAFICO 12

DIFERENCIAS EN LA PARTICIPACION DE CADA COMUNIDAD AUTONOMA EN EL TOTAL
DEL CREDITO AL CONSUMO DE ESPANA FRENTE A SU PARTICIPACION EN EL GASTO
DE CONSUMO PRIVADO O POBLACION TOTAL ESPANOLES

(Puntos porcentuales)

Diferencia participacion en crédito al consumo vs. Diferencia participacion en crédito al consumo
participacion en consumo privado vs. participacion en poblacién
MADRID 45 MADRID 76
LARIOJA 45 LA RIOJA 4,5
ANDALUCIA 1,9 CASTILLAY LEON 1,9
CASTILLAY LEON 1,6 CANARIAS 0,7
CANARIAS 0,9 ANDALUCIA 0,0
CASTILLA-LA MANCHA 0,4 NAVARRA -0,1
BALEARES -0,1 BALEARES 0,1
NAVARRA -0,3 CANTABRIA -0,2
CANTABRIA -0,3 CASTILLA-LA MANCHA -0,3
ASTURIAS -0,5 ASTURIAS -0,5
GALICIA -0,5 ARAGON -0,8
COMUNIDAD VALENCIANA -0,6 GALICIA -1,0
EXTREMADURA 0,7 EXTREMADURA 1,3
MURCIA -1,0 PAIS VASCO 1,4
ARAGON -1,1 MURCIA -1,5
PAIS VASCO 2,1 COMUNIDAD VALENCIANA 2,5
CATALUNA -6,3 CATALUNA -4,7)

Fuente: Elaboracion propia a partir de ASNEF, INE y FUNCAS.

Factores explicativos del mayor recurso al crédito al consumo

La Encuesta de Préstamos Bancarios realizada por el Banco de Espafia per-
mite ponderar en qué medida son los factores de oferta o los de demanda los que
explicarian que una cada vez mayor proporcién del gasto en consumo de los ho-
gares se financie a través del crédito. De acuerdo con los resultados de esta en-
cuesta, desde finales de 2004 hasta mediados de 2006, las entidades relajaron las
condiciones para otorgar créditos al consumo, como resultado de las favorables
expectativas respecto a la actividad general y del empleo, de la necesidad de di-
versificar sus carteras de activos, en un momento en el que el crédito para la ad-
quisicion de vivienda parecia mostrar sefiales de agotamiento, y por la crecien-
te competencia entre entidades en este tipo de operaciones. Sin embargo, a finales
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de 2006 y a lo largo de 2007 se ha observado un endurecimiento de las condi-
ciones crediticias que han afectado a todos los segmentos prestatarios, sobre todo
a los prestamos destinados a empresas y a las familias para adquisicién de vi-
viendas, y en menor medida a los préstamos de consumo.

Segtin los resultados de esta encuesta, los factores de demanda han contribui-
do positivamente a la aceleracién del crecimiento del crédito al consumo en los
ultimos ejercicios, identificando el efecto riqueza asociado a la revalorizacion de
la vivienda como uno de los principales catalizadores de esta tendencia®.

Mayor competencia en la oferta

La industria del crédito al consumo, compuesta principalmente por los deno-
minados Establecimientos Financieros de Crédito (EFC)®, los bancos y cajas de
ahorro e hibridos entre los EFC y otras entidades de crédito, ha tenido que ha-
cer frente a un perfil de demandantes en constante evolucién y a una creciente
competencia en el segmento del crédito al consumo. Estas dos tendencias han
generado la aparicién de nuevas figuras o instrumentos de crédito al consumo,
como las tarjetas revolving o los créditos rdpidos, asi como, el recurso por par-
te de las entidades a canales de distribucién directa e incluso promocién diferen-
tes de los tradicionales.

4.1.1. Nuevas figuras de crédito al consumo: el crédito revolving
y el crédito rapido

Frente al préstamo clésico, conocido como «pago a plazos», a través del cual el
consumidor solicitaba la financiacion de sus compras y tenfa una duracién determi-
nada, esto es conocia el plazo de amortizacién y el nimero de cuotas, aparece el
crédito revolving, que se articula, normalmente, a través de una tarjeta de crédito
pero que a todos los efectos se trata de una linea de crédito mediante la cual se pue-
den efectuar disposiciones de dinero hasta un limite autorizado, limite que se resti-
tuye con cada mensualidad pagada, de modo que el titular de la tarjeta tiene una re-
serva de dinero a su disposicion para la adquisicién de algun otro producto sin la

" Desde 2005, se observa un relativamente importante crecimiento de los créditos al consu-
mo con garantia hipotecaria. De hecho, a finales de 2006 un 5,0 por 100 de los créditos al consu-
mo disfrutaban de garantfas hipotecarias.

* Dedican un tercio de su actividad al crédito al consumo y se pueden considerar las mas es-
pecializadas.
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necesidad de contratar un nuevo crédito. El auge en este tipo de crédito al consu-
mo podria haber sido uno de los factores explicativos del elevado crecimiento en el
nimero de tarjetas en circulacion que se describird en el siguiente apartado.

Por otra parte, aunque representan escasamente un 1,0 por 100 de los crédi-
tos al consumo, destacan por su novedad y como ejemplo paradigmético del auge
del crédito para el consumo en los dltimos ejercicios: el crédito rapido. Estos cré-
ditos son préstamos personales de pequefio importe, desde 500 a 6.000 euros,
con periodos de amortizacidon de hasta cinco afios, que no suelen comportar co-
misiones de apertura, pero que pueden alcanzar tipos de interés muy elevados.
Las mayores ventajas que presentan son la celeridad en la concesién®, la esca-
sa documentacién requerida, su elevada accesibilidad para una parte de la pobla-
cién con poca capacidad de ahorro y con un historial de solvencia desconocido
y la incondicionalidad en su utilizacién.

4.1.2. Nuevos canales de distribucion y financiacién

Hasta no hace mucho, el crédito al consumo se relacionaba directamente con
la venta a plazo en la tienda. En la actualidad, existen muy variados canales de
distribucién de los mismos. Incluso el mas tradicional como era el crédito en el
punto de venta se ha visto obligado a innovar para no perder cuota en este mer-
cado del crédito. Aun asi, hay que reconocer que el canal «punto de venta», pro-
tagonizado por las entidades de crédito especializadas, sigue siendo uno de los
mas eficientes sobre todo en lo relativo a su agilidad en los andlisis de riesgos.
Las tarjetas de pago emitidas por los comercios, instrumentos muy utilizados por
los establecimientos comerciales para fidelizar a sus clientes, se usan en la ma-
yoria de los casos como instrumento de financiacion al permitir aplazar las com-
pras sin costes extras. Este tipo de canal de distribucion exige una elevada espe-
cializacion tecnoldgica ademds de una importante estructura comercial.

En el 4mbito del canal de distribucién del crédito de «punto de venta» resul-
ta novedosa la concesion de créditos otorgados en el punto de venta para finan-
ciar el gasto en servicios cuya prestacién se recibe en diferentes sesiones a lo
largo de un periodo de tiempo. En este dmbito se han identificado situaciones de
elevada inseguridad juridica al no estar vinculada la prestacion del servicio a la
contratacion del crédito.

* En general, la concesién exige pocos tramites administrativos, simplemente, presentacién
del DNI, la némina, y el niimero de cuenta para domiciliar el préstamo.
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Frente al canal de distribucién de «punto de venta», los bancos y cajas han
irrumpido en los créditos destinados al consumo a través de la concesion de prés-
tamos personales finalmente utilizados para el consumo, de este modo los ban-
cos y cajas aumentan su presencia en un tipo de negocio en que tienen la ven-
taja comparativa de conocer la solvencia de sus clientes mejor que las sociedades
especializadas en crédito al consumo.

En cuanto a la presencia de las nuevas tecnologias como canal de distribu-
cion de los créditos al consumo, destaca la potencialidad que ofrece Internet. Las
entidades de crédito han desarrollado una oferta y un marketing concreto para
este canal de distribucién, sin embargo, su participacién en el total de créditos
al consumo es muy escasa, puesto que todavia Internet se percibe como una tec-
nologia insegura. En este sentido, se espera que la implantacién y difusién de la
llamada «firma digital» sirva de catalizador de la actividad crediticia en la Red™.

La reunificacion y el aplazamiento de créditos

En el entorno de creciente endeudamiento de los hogares, hasta aqui descri-
to, merece la pena destacar la irrupcién con fuerza en el mercado crediticio a
partir de 2003 de los denominados intermediaros financieros, concretamente de
las empresas dedicadas a la reunificacién y al aplazamiento de créditos, que res-
ponde a la necesidad que surge de las dificultades financieras que atraviesan al-
gunos hogares’'.

En teoria, la unificacién consiste en hipotecar la vivienda o renegociar el cré-
dito hipotecario para poder hacer frente a otras deudas. La cancelacion de otras
deudas, en general créditos al consumo y préstamos personales, y su transforma-
cién en un crédito hipotecario permitiria ahorrar en intereses puesto que los tipos
de las hipotecas son considerablemente inferiores a los del resto de productos cre-
diticios, los individuos se enfrentarian, de este modo, s6lo a una cuota mensual,
inferior a la suma de todas las anteriores. Ademas, facilitaria el acceso a la refi-
nanciacion en el caso de haber agotado el margen crediticio, si se han caido los in-
gresos 0, incluso, si el consumidor se ha convertido en moroso. El enorme atrac-
tivo de estos productos ha generado una considerable demanda desestimando los

* Resulta, igualmente, resefiable la utilizacién de los mensajes cortos de telefonfa mévil por
parte de las entidades de crédito para dirigir ofertas de préstamos a sus clientes.

*! Cualquier valoracién respecto al nivel de endeudamiento de los hogares debe partir de los
datos de endeudamiento disponibles por percentiles de renta (Banco de Espafia, Encuesta Finan-
ciera de las Familias, resultados de 2002).
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riesgos asociados a esta clase de operaciones y la escasa proteccion legal que exis-
te para los consumidores frente a este tipo de intermediaros.

Estas empresas no estan sujetas al control del Banco de Espafia y, por consiguien-
te, estdn sometidas a menores limitaciones legales en su actividad. En términos ge-
nerales, todo parece apuntar a que la presencia de estos intermediarios aumenta la
carga financiera de las familias, cuando el objetivo que declaran perseguir es justo
el contrario, lo que resulta especialmente grave puesto que, en general, se recurre a
la reunificacién en circunstancias de creciente debilidad financiera de los hogares™.

Hasta que no se regule la actividad de estos intermediarios financieros, resul-
ta recomendable que los consumidores que accedan a estos productos lo hagan
con las debidas cautelas, teniendo claro: la diferencia entre los tipos de interés
tras la unificacion, el plazo durante el que se estard pagando el crédito (que en
general aumenta, lo que eleva el peso de los intereses en las cuotas mensuales)
y los gastos totales de la operacién de reunificacién, comisiones de los interme-
diarios, gastos de cancelacién y apertura de hipotecas y gastos de gestion.

4.2. CAMBIOS EN LOS MEDIOS DE PAGO

Vinculado al creciente recurso al crédito para el consumo, se observa que el
principal cambio acaecido en cuanto a los medios de pago utilizados por parte
de los consumidores espafioles es el elevado crecimiento experimentado en el
uso de las tarjetas bancarias. De hecho, aunque su peso en términos de importe
de las operaciones ha permanecido practicamente constante, en 2006 un 32,0 por
100 del ntimero de pequeiios pagos realizados en Espaiia se hicieron a través de
tarjetas frente al 23,0 por 100 en 1999.

En los tltimos cinco afios, el nimero de tarjetas en circulaciéon ha aumenta-
do a un ritmo medio anual del 6,7 por 100, alcanzando en 2006 los 70,1 millo-
nes de unidades (grafico 13). Sin embargo, este crecimiento medio aglutina dos
tendencias opuestas, mientras el nimero de tarjetas de crédito aumento a un rit-
mo medio anual cercano al 16,8 por 100, el de tarjetas de débito se redujo en un
0,8 por 100. Esta evolucién confirma el mayor uso de las tarjetas de crédito en
las operaciones de consumo, subrayando que en su utilizacién concurren dos cir-
cunstancias la de medio de pago y la instrumento de crédito.

2 El 30 de enero de 2008, la Agencia Catalana del Consumo (ACC) sancion6 a 46 empresas
dedicada a la reunificacién de créditos.
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GRAFICO 13
TARJETAS EN CIRCULACION EMITIDAS EN ESPANA

(En millones)
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Fuente: Banco de Espana.

Creciente uso de las tarjetas de crédito

El uso de las tarjetas en Espaiia ha experimentado un notable cambio en los ul-
timos afios. Por primera vez en 2002, el niimero de operaciones realizadas con tar-
jeta en los terminales de punto de venta (TPV), esto es operaciones destinadas a
la compra de bienes o servicios, superd al nimero de operaciones realizadas con
tarjetas para la retirada de efectivo en los cajeros automadticos (grafico 14). Desde
entonces, el nimero de operaciones de compra en las terminales de punto de ven-
ta crecid a un ritmo medio anual del 12,2 por 100, frente al 2,3 por 100 de avan-
ce medio anual de las operaciones de retirada de efectivo. No obstante, y atendien-
do al importe total de las operaciones, todavia la retirada de efectivo supera a las
operaciones realizadas en los TPV.

1
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GRAFICO 14
NUMERO DE OPERACIONES CON TARJETAS EN ESPANA

(En millones)
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TPV: Terminales Punto de Venta.
Fuente: Banco de Espafia.

Se observa, asimismo, en cuanto al importe de las operaciones de pago en el
punto de venta, que las tarjetas de débito y crédito diferido han experimentado un
crecimiento sustancial frente las tarjetas de débito de adeudo inmediato (gréfico 15).
Esta evolucion indicarfa que los consumidores estdn optando por su uso como me-
dio de financiar sus compras o al menos retrasar el pago.

Como ya se habia anticipado en el apartado anterior, una de las principales
novedades en cuanto a instrumentos de préstamo ha sido la aparicién de las tar-
jetas revolving, en las que quedaria materializada esta nueva forma de crédito, y
que siendo similares a las tarjetas de crédito tradicionales prevén el cobro apla-
zado mediante una cuota fija a cambio de un interés frente al cobro unico de las
cantidades adeudadas (generalmente a final de mes) que realizan las de crédito
clésicas.
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GRAFICO 15
IMPORTE DE LAS OPERACIONES CON TARJETAS EN ESPANA

(Miles de millones de euros)
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2006

El auge experimentado por el nimero de tarjetas de crédito ha venido acompa-
flado por un importante crecimiento de los terminales de punto de venta sobre todo
a partir de 2005, que ha facilitado el uso de las tarjetas de crédito en las compras de
los hogares. No obstante, a pesar del avance experimentado en Espafia tanto en nu-
mero de tarjetas como en el importe de las operaciones realizadas con ellas y de que
desde el afio 2000 sea el pais europeo con la mayor red de cajeros y terminales de
punto de venta, todavia es uno de los paises que menos utilizan este medio de pago
(32,7 transacciones per cépita frente a 50,0 de media de la Unién Europea).

Las estadisticas del Banco de Espafia sobre tarjetas de pago s6lo permiten iden-
tificar el diferente uso que se ha venido haciendo de las tarjetas de débito, las de
crédito/débito diferido y las que realizan funciones de dinero electrénico (mone-
dero electrénico). No se recoge la importancia de las tarjetas de pago emitidas por
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los comercios, instrumento muy utilizado por los establecimientos comerciales
para fidelizar a sus clientes, y que en la mayoria de los casos, se utiliza como ins-
trumento de financiacién al permitir aplazar las compras sin costes extras.

En cuanto a las tarjetas que realizan funciones de dinero electrénico, se ob-
serva su escasa presencia en el sistema financiero espafiol, llegando escasamen-
te al millén de tarjetas en 2005. Resulta llamativo, no obstante, que el nimero
de tarjetas de este tipo crecié hasta 2003 para después reducirse en cerca de un
cuarto hasta 2005, lo que revela el escaso éxito que, por el momento, parecen
haber mostrado las tarjetas dotadas de esta funcién.

Preferencia por las transacciones en efectivo

En cualquier caso, los hogares espafioles parecen seguir mostrando una ele-
vada y creciente preferencia por realizar sus transacciones en efectivo, relacio-
nada con los usos y costumbres tradicionales en la forma de realizar los pagos
de los espafioles. Desde 2001, se ha duplicado el efectivo que mantienen en su
poder los hogares, alcanzando en 2006, segtn las cuentas financieras del Banco
de Espafia, 88,2 mil millones de euros. Este aumento responderia a la preferen-
cia de los hogares por realizar en efectivo tanto sus transacciones de consumo
como otro tipo de transacciones diferentes de las de consumo, por ejemplo, la
compra de vivienda. El entorno de bajos tipos de interés y, en consecuencia, el
reducido coste de oportunidad que ha supuesto mantener efectivo frente a otros
activos financieros durante los ultimos ejercicios habria favorecido esa trayecto-
ria al alza del efectivo en manos de los hogares. Ademds, esta tendencia no se
ha visto afectada por el mayor uso de las tarjetas de débito y/o de crédito, pues-
to que, como se ha expuesto graficamente, la existencia de una amplia red de
cajeros automdticos permite efectuar retiradas de efectivo de forma rdpida.

Esta preferencia por los pagos en efectivo, en particular, y por la liquidez,
en general quedd patente en 2005, afio en el que las entidades bancarias deci-
dieron elevar la remuneracion de las cuentas corrientes. La banca on-line fue
la pionera en este terreno del negocio bancario, y tras el cambio de signo de la
politica monetaria, en 2005, cada vez mas entidades decidieron sumarse a esta
iniciativa. Por un lado, el resultado del cambio de estrategia de las entidades
financieras se saldd, a finales de 2005, con un incremento espectacular de los
depésitos transferibles™, un 212,7 por 100, cuando en el quinquenio anterior

¥ Corresponden a cuentas corrientes y de ahorro.
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habia crecido a un ritmo medio anual cercano al 10,0 por 100. Ese aumento
habria respondido a un trasvase de fondos desde los depdsitos menos liquidos,
que descendieron en ese mismo ejercicio un 36,4 por 100, cuando habian ve-
nido creciendo de manera sistemadtica desde 1998. Sin embargo, por otro lado,
el efectivo en manos de los hogares no parecid reaccionar a ese cambio en la
estrategia de las entidades financieras y ello a pesar de que una mayor remu-
neracion de las cuentas corrientes elevaba el coste de oportunidad de mante-
ner el dinero en efectivo.

El considerable crecimiento de los depoésitos transferibles revela igualmente
el notable uso que los hogares espafioles hacen de otros medios de pago: trans-
ferencias, domiciliaciones, tarjetas de pago, cheques o efectos que, en general,
se giran o cargan sobre dichos depésitos transferibles™.

En Espaifa predominan las domiciliaciones bancarias, en cuanto al nimero
de operaciones, con un 46,5 por 100 del total en 2006, seguidas de las tarjetas
de crédito y/o débito, con un 31,5 por 100, de las transferencias, con un 15,7
por 100, los cheques, un 3,8 por 100 o los efectos comerciales, un 2,5 por 100
(grafico 16).

En los udltimos afios se ha generalizado la domiciliacién para realizar los
pagos por numerosos servicios consumidos, como el teléfono, el agua, la elec-
tricidad o el gas. La naturaleza de este tipo de obligaciones resulta en unos
importes medios bastante pequefios. De hecho, los medios de pago utilizados
para efectuar pequefios desembolsos han experimentado notables cambios a
lo largo de los ultimos ocho afios, siendo el mds llamativo el menor nimero
de operaciones que se realizan a través de efectos comerciales y de cheques,
que pierden peso a favor de las domiciliaciones bancarias y de las tarjetas
bancarias.

3 Las estadisticas oficiales disponibles sobre el uso de medios de pago diferentes al efectivo
son principalmente las que derivan del Sistema Nacional de Compensacién Electrénica que es el
sistema de dmbito nacional para la liquidacién de pequefios pagos. Sin embargo, resulta imposi-
ble distinguir la finalidad de los pagos, ya que incluyen los pagos por el gasto en bienes y servicios
que se consumen, pero también incluye pagos de muy diversa indole como los que resultan de
saldar obligaciones relacionadas con el trabajo como son los salarios. El andlisis por cuantia
de las operaciones permite observar que el mayor importe corresponde a las transferencias,
medio por excelencia utilizado para saldar ese tipo de obligaciones, seguidas de los cheques. Por
consiguiente, podria ser mas util como aproximaciéon a los pagos por consumos el andlisis
por nimero de operaciones.
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GRAFICO 16
UTILIZACION DE LOS INSTRUMENTOS DE PAGO EN ESPANA, 1999-2006

(En porcentaje)
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Fuente: Banco de Espafa, Los pequefios pagos en Espana, 2006.

4.3. PREVISIONES ANTE UN POSIBLE CAMBIO DE ESCENARIO

Resulta dificil realizar previsiones sobre la evolucién del crédito al consumo
en el corto o medio plazo. De acuerdo con la Encuesta de Préstamos Bancarios
publicada por el Banco de Espafia en octubre de 2007, los acontecimientos vivi-
dos a mediados de 2007 en los mercados financieros, como consecuencia de la
crisis de las hipotecas subprime en Estados Unidos, han determinado un cambio
en el sesgo de la politica crediticia de las entidades espafiolas, originado en las
especiales dificultades para acceder a las fuentes habituales de financiacién al
por mayor.

Esto ha supuesto un tensionamiento en la oferta de crédito, sobre todo en
los préstamos destinados a las empresas, concretamente se ha restringido el cré-
dito para las grandes operaciones de fusién y adquisicién, asi como para la ad-
quisicion de vivienda por parte de los hogares. También el crédito al consumo
ha endurecido sus condiciones tanto por la incertidumbre acerca de la activi-
dad econémica general como por cambios en las expectativas asociadas a la
solvencia de los consumidores y al valor de las garantias ofrecidas para los
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préstamos. Asimismo, por el lado de la demanda, parece retraerse el mercado
del crédito al consumo, tanto por los cambios en el gasto en bienes de consu-
mo duradero como por los crecientes signos de pérdida de confianza de los
consumidores.

Surgen asi nuevas cuestiones y preocupaciones vinculadas al posible efecto
que sobre el mercado del crédito al consumo, en particular, o sobre el nivel de
consumo, en general, podria tener un potencial cambio en la coyuntura econé-
mica. Por el lado del sistema crediticio, y dada la preocupacién latente respecto
al nivel de endeudamiento sostenible, surge con fuerza la necesidad de controlar
o gestionar la morosidad.

Al mismo tiempo, surge la necesidad de defender los derechos de los consu-
midores en lo relativo a la proteccién de datos personales sin menoscabar la efi-
cacia que puedan tener los «ficheros de morosos». Asimismo, resulta convenien-
te resefiar que la actividad crediticia de las entidades financieras se enfrenta
igualmente al reto derivado de la necesaria adopcion de la regulacion de Basilea
II, que supondrd nuevas exigencias en cuando a recursos propios por riesgo de
crédito con el objetivo de mejorar la gestién de riesgos.

Por el lado de la demanda de crédito de los hogares podria existir un riesgo
potencial para las rentas mds bajas, ya que son las que soportan una mayor car-
ga financiera, de las posibles subidas de los tipos de interés o del potencial de-
terioro en el nivel de empleo, de modo que podrian llegar a ver comprometidos
sus obligaciones de pago. De hecho, de acuerdo con los datos procedentes de la
Encuesta Financiera de las Familias, en 2005, la proporcién de hogares que des-
tinaban mds del 40 por 100 de su renta bruta anual al pago de sus deudas era un
11,7 por 100 de las familias endeudadas, esto es un 5,8 por 100 del total de las
familias espafiolas (cuadro 21). El peso de la deuda sobre la renta del hogar au-
menta considerablemente al considerar los hogares endeudados de menores ren-
tas, de modo que un 49,2 por 100 de los hogares situados en los dos deciles in-
feriores de la distribucidn de la renta destinan més del 40 por 100 de sus ingresos
anuales al pago de las deudas.
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CUADRO 21
CARGA DE LA DEUDA DE LOS HOGARES CON DEUDAS PENDIENTES, 2005

(En porcentaje)

Ratio de pagos por Ratios de deuda/renta del  Ratio de deudalriqueza bruta

deudas/renta del hogar (%) hogar (%) del hogar (%)
Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Mediana  hogares con Mediana  hogares con  Mediana  hogares con

ratios > 40% ratios > 3 ratios > 75% _
Todos los hogares con deuda 17,0 11,7 99,3 19,1 17,2 11,1
Pro memoria: Todos los hogares con deuda, 2002 14,5 6,7 69,2 7,8 18,0 85
Percentil de renta
Menor de 20 38,1 49,2 143,4 42,6 20,8 255
Entre 20 y 40 24,8 21,7 109,4 28,7 21,1 15,3
Entre 40 y 60 20,4 9,7 113,0 23,0 18,8 12,8
Entre 60 y 80 15,7 57 115,3 14,5 17,9 9,2
Entre 80 y 90 12,0 3,0 90,6 10,2 15,1 8,1
Entre 90 y 100 79 1,6 60,9 41 1,7 0,8

Fuente: Banco de Espafa, Encuesta Financiera de las Familias 2005.

Finalmente, los futuros desarrollos normativos, concretamente, el menciona-
do Proyecto de Ley sobre Intermediarios financieros resulta esencial de cara a
otorgar mayor seguridad juridica a los consumidores. El proyecto viene a cubrir
el actual vacio de regulacién de empresas que, sin entrar dentro de la categoria
de entidad de crédito, han proliferado en los tltimos afios y que se han venido
dedicando a concesién de créditos hipotecarios y a la intermediacién de présta-
mos sobre todo a la reunificacion de deudas. La actividad desarrollada por este
tipo de empresas sélo queda sometida a la legislacion general de proteccidn de
los consumidores, por lo que el proyecto tratara de establecer un régimen de pro-
teccién similar al que actualmente responden las entidades de crédito, sometidas
a las normas de ordenacién y disciplina de crédito y sujetas a la supervision del
Banco de Espafia.
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CONCLUSIONES Y PROPUESTAS

El interés del CES por el anélisis de las pautas de consumo, del que se ocu-
pa este informe, se fundamenta en la necesidad de identificar las repercusiones
sociales y econémicas derivadas de la evolucién del consumo en las dltimas dé-
cadas. El consumo no sélo representa un eje vertebrador de la actividad econo-
mica sino que constituye un elemento primordial en la construccién de las iden-
tidades y los estilos de vida. A ello cabe afiadir otras razones, como el seguimiento
de los cambios en la oferta de bienes y servicios.

5.1. LA TRANSFORMACION EN LOS HABITOS DE CONSUMO

De la evolucién de las pautas de consumo en las dltimas décadas, que ha dis-
currido en paralelo al desarrollo social y econdmico experimentado por nuestro
pais, cabe destacar una serie de tendencias o manifestaciones comunes que, le-
jos de conformar un tnico «modelo de consumo» propio de esta época, ponen
de relieve precisamente la diversidad y complejidad alcanzada por los hédbitos de
consumo y los perfiles de consumidores, de manera que, en coherencia con el ti-
tulo del informe, resulta mas adecuado hablar de «modelos de consumo».

Respecto a la oferta de productos y servicios, la globalizacién de las econo-
mias se ha trasladado a las pricticas sociales de modo que la transnacionalidad
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de los mercados y el origen de los productos son componentes habituales de los
actos de consumo, aumentando los riesgos en potencia para los consumidores y
usuarios y, consecuentemente, debe reforzarse la vigilancia y control sobre el
cumplimiento de la normativa para la proteccién de sus legitimos intereses. La
diversidad de regulaciones, entidades competentes y dmbitos territoriales que in-
tervienen en el mundo del consumo y el, en ocasiones, escaso nivel de coheren-
cia entre ellas, configura un panorama complejo que obliga a considerar las nue-
vas situaciones de consumo tanto en el contexto nacional como internacional.

La creciente globalizacién de los mercados aumenta la posibilidad de elec-
cién de productos por los consumidores, lo que, en opinién del CES, hace
necesario reforzar la coordinacién entre las autoridades y organismos com-
petentes de supervisar la seguridad, la salubridad y la trazabilidad de los pro-
ductos.

La cada vez mayor individualizacién de las decisiones de los consumidores y la
personalizacién de la oferta de consumo es otra de las principales tendencias impe-
rantes. Hoy en dia existe una enorme diversidad de formas consumo y de nuevos ac-
tores que intervienen en la toma de decisiones de consumo, a los que se ha incorpo-
rado incluso la infancia. La idea de la individualizacién y personalizacién se esta
convirtiendo en central en los reclamos de los bienes de consumo actual, de manera
que al consumidor se le ofrece un papel activo en la determinacién de las caracteris-
ticas finales del producto. Se fomenta asi la bisqueda del consumo diferencial, como
forma de expresion de identidad de colectivos en ocasiones muy pequefios y que, sin
embargo, revisten importancia por su capacidad de trasmitir valores o estilos de vida.

La fragmentacién social del consumo es una tendencia ligada a lo anterior.
Las distintas formas y objetos de consumo, derivadas de una notable diversidad
de estilos de vida, y estrechamente asociadas a la pertenencia a un determinado
grupo social u otro, son asumidas plenamente por las estrategias de publicidad.
El tipo de consumo de los individuos es indicativo del grupo al que se adscriben
en funcién de factores determinantes como su situacién socio-ocupacional y su
capital social o cultural.

Junto a los dmbitos tradicionales de observacién de la exclusién social (fun-
damentalmente rentas y situacién respecto al mercado de trabajo) el acceso al
consumo en sus distintas formas constituye, de alguna manera, un elemento im-
portante de apreciacion del grado de inclusién o integracidn social. No se trata
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ya, por tanto, de la diferenciacién bésica entre consumir y no consumir, sino del
significado de las distintas formas de acceso al consumo, objetos de consumo y
su valor simbdlico asociado, por parte de los individuos y los hogares.

Las diversas fuentes de informacidn sobre el consumo, en algunas de las cua-
les se han introducido mejoras recientes muy resefiables —como se mencionara
mds adelante —, permiten una aproximacion al consumo desde diversas perspec-
tivas: en cuanto a lo que representa el consumo en las economias familiares (En-
cuesta de Presupuestos Familiares, Encuesta Financiera de las Familias); desde
la perspectiva macroecondémica (Banco de Espaifia, Contabilidad Nacional); re-
flejando estados de opinién (Barémetros del CIS) o bien permitiendo una apro-
ximacién concreta a determinados 4mbitos y objetos del consumo (comercio elec-
trénico y nuevas tecnologias, etc.).

Sin embargo, para poder conocer en profundidad las caracteristicas de las
transformaciones en los hébitos de consumo en Espaiia y sus repercusiones so-
ciales, seria necesario completar las fuentes estadisticas existentes, con infor-
macién periddica sobre el consumo privado de los individuos —teniendo en
cuenta que en la mayoria de las estadisticas mencionadas se ocupan fundamen-
talmente del hogar— considerando todas las variables cuantitativas y cualitati-
vas pertinentes.

En opinién del CES, seria deseable que la mejora de la informacion estadis-
tica sobre el consumo contemplara, junto a los dmbitos tradicionales de ob-
servacion de la exclusion social (fundamentalmente rentas y situacion res-
pecto al mercado de trabajo) la dimensién del consumo como expresién de
estratificacidn social. En concreto, seria un elemento susceptible de conside-
racién en la Estrategia espafiola de proteccidn social e inclusidn social, tal y
como estan haciendo la mayoria de los Estados miembros de la Unién Eu-
ropea, al incluir nuevos indicadores relacionados con la situacion financiera
de los hogares.

Por otro lado, toda la complejidad del mundo del consumo se expresa en la
coexistencia de tendencias de signo contradictorio.

Por una parte, los actos de consumo han tendido a desvincularse de la idea
de cobertura de necesidades para convertirse muchas veces en férmulas de ocio
en si mismo. Ademads estd perdiendo protagonismo el criterio de utilidad de la
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mercancia en pro de otros motivos para su adquisicién, como la circunstancia de
su bajo precio. Ello ha discurrido en paralelo al cambio en los valores que sub-
yacen a la toma de decisiones. La idea de inmediatez del consumo se ha ido im-
poniendo por encima de la reflexividad en la satisfaccion de los deseos o nece-
sidades a través del consumo. Al mismo tiempo, se ha alcanzado la plena
aceptacién social del crédito, que ha perdido sus connotaciones negativas, anti-
guamente asociadas a la pobreza, y se ha convertido en una forma habitual de
gestion de los presupuestos familiares cuyos riesgos, sin embargo, no siempre
estdn convenientemente ponderados.

El CES considera necesario fomentar la educacion desde la escuela, asi como
la formacién y la informacion de los consumidores, incluyendo campaiias de
sensibilizacion social para mejorar sus competencias a la hora de realizar sus
compras, interpretar y comparar la informacion acerca de los bienes y servi-
cios, y optimizar la gestiéon de su presupuesto.

La publicidad y las distintas formas de comunicacién comercial asumen las
tendencias sefialadas y la diversidad de formas de consumo como parte de su
estrategia de conseguir la maxima influencia en el comportamiento del consu-
midor, orientando sus decisiones de compra mediante estimulos de todo tipo.
Las nuevas tecnologias favorecen la aparicién de nuevos mecanismos de publi-
cidad, desconocidos hasta hace poco tiempo (publicidad no deseada, publicidad
indirecta, etc.).

Las controversias respecto al contenido de la publicidad son cada vez mas
frecuentes, en un contexto de proliferacién de campaiias, formatos, soportes
y mensajes de comunicacién comercial de todo tipo, que coinciden con la
mayor concienciacion e informaciéon de los consumidores acerca de sus de-
rechos, asi como con la mayor sensibilidad social hacia la defensa de la ima-
gen y la proteccién de algunos colectivos mds vulnerables o hacia la necesi-
dad de evitar la confusién en forma de transmisién de la informacién acerca
de algunos contenidos relacionados con la salud o la proteccién del medio
ambiente.

Independientemente de las estrategias en concreto, la relevancia de la publi-
cidad radica en que transmite una informacién con animo de lucro que, en todo
caso, debe ser veraz aun cuando su cometido principal sea captar la atencion de
los consumidores.
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Es importante, a este respecto, en opinién del CES, que se garantice el cum-
plimiento de las exigencias establecidas por la normativa vigente en esta ma-
teria, a fin de evitar la publicidad engafiosa y subliminal, la competencia des-
leal, asi como el respeto de los limites a la publicidad de determinados
productos, servicios, bienes y actividades susceptibles de generar riesgos para
la salud, la seguridad de las personas o de su patrimonio.

Entre las caracteristicas propias de algunos colectivos emergentes de consu-
midores se identifica la de orientar sus compras segtin determinadas preocupa-
ciones en torno a cuestiones éticas, sociales y problemas ambientales. En este
sentido, la proliferacién de mensajes alusivos a «comercio justo», «consumo res-
ponsable» o «consumo sostenible», con diferente grado de adecuacion a la rea-
lidad, puede generar confusién entre los consumidores, que no siempre cuentan
con dispositivos de informacion clara que les garanticen efectivamente el ejerci-
cio de su opcién. En la actualidad, existe una gran diversidad de instrumentos
de adhesion voluntaria para acreditar el cumplimiento de estos criterios, como
codigos de conducta, normas de gestion y certificacion, no siempre conocidos ni
faciles de interpretar por los consumidores.

El CES considera que debe garantizarse el derecho de los consumidores a
una informacion clara, veraz y fiable acerca de las caracteristicas de estos
productos, que facilite una opcién libre y responsable en el momento de su
adquisicion.

Al mismo tiempo, estima necesario que se fomente el consumo responsable.

5.2. EL CONSUMO DE LOS HOGARES EN ESPANA

La caracteristica fundamental del gasto en consumo de los hogares espaiioles re-
side en el importante peso de la partida correspondiente a la vivienda, segin la En-
cuesta de Presupuestos Familiares elaborada por el INE, que explica mds de un cuar-
to del gasto en consumo. Le sigue en importancia la ribrica de transportes, que desde
2005 supera al gasto en alimentacion, tercer gasto de consumo. Estas tres partidas: vi-
vienda, transportes y alimentacién junto al gasto dedicado a vestido, esto es, el total
de gastos que cubren las necesidades bdsicas de los hogares espafioles, absorben el
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714 por 100 del presupuesto de las familias destinado al gasto en consumo; presu-
puesto que en términos medios por hogar asciende a 29.393.9 euros o a 10.632,1 eu-
ros por persona. Aun asi, los mayores incrementos en los dltimos afios corresponden
a gastos en las partidas mds paradigmadticas en la configuracion de un modelo de con-
sumo maduro, aproximando a Espafia a la estructura de consumo del resto de la Unién
Europea; esto es, destaca el aumento real que ha experimentado el gasto de los hoga-
res en los grupos de comunicaciones, en el de ocio y cultura y en otros.

Entre los instrumentos estadisticos disponibles, la Encuesta de Presupuestos
Familiares del INE resulta, indiscutiblemente, la més idénea para ofrecer in-
formacion detallada sobre el gasto en consumo de las familias espafiolas. Esta
encuesta ha sido objeto en 2006 de una exhaustiva revisiéon metodoldgica con
el objetivo de adoptar las précticas llevadas a cabo en otros paises europeos,
reduciendo el tiempo y la complejidad en la cumplimentacion de la encues-
ta. El CES opina favorablemente sobre estos cambios que redundan en una
mayor calidad estadistica tanto de la propia EPF como de la Contabilidad
Nacional y de las estimaciones del IPC.

No obstante, y aunque entiende que el tratamiento del gasto en vivienda en la
EPF del INE responde a la necesaria aproximacion metodoldgica exigida por
la Unién Europea, la existencia en Espafia de una clara preferencia por la vi-
vienda en propiedad, no extrapolable a la mayor parte de paises miembros, en
los que el alquiler estd mas extendido, dificulta su interpretacién. De hecho, la
mayor parte del gasto en vivienda que recoge la EPF es un gasto ficticio, im-
putado estadisticamente, y dado su elevado peso en la estructura del gasto fa-
miliar exige realizar excesivas cautelas a la hora de interpretar los datos.

Existen considerables diferencias en las pautas de consumo de los hogares aten-
diendo al sexo del sustentador principal, del tipo de hogar (unipersonal, pareja sin
hijos, con hijos, etc.) y de la comunidad auténoma en que resida. Asi, los hogares
cuyo sustentador principal son mujeres presentan un menor gasto medio frente a
los sustentados por hombres. Los hogares unipersonales presentan estructuras de
gasto sustancialmente diferentes del resto de tipos de hogar. Entre ellos, los sus-
tentados por mayores de 65 afios presentan un mayor peso del gasto en vivienda,
que en buena parte no se corresponde con un gasto real sino con la imputacién es-
tadistica referida anteriormente, dado que en este grupo de edad el 87,1 por 100
son propietarios de su vivienda. En el resto de los unipersonales, sustentados por
menores de 65 afios, se gasta relativamente menos en alimentacion a favor de la
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vivienda y las comunicaciones. Respecto las diferentes estructuras de consumo en
funcién de la comunidad auténoma de residencia, se observa que aquéllas con me-
nores niveles de renta presentan, en general, estructuras de gasto mds inclinadas
a la cobertura de necesidades bdsicas.

Por otro lado, hay que tener en cuenta que un aumento de poblacién extranjera
de casi 4,5 millones de personas en menos de diez afios (1998-2007) no ha podido
dejar de surtir efectos en el volumen, la estructura y los habitos de consumo, fend-
meno que no ha podido ser analizado en este informe por falta de datos estadisticos
en el momento de su elaboracién pero que, sin embargo, reviste el maximo interés.
A titulo de ejemplo, en estos momentos se desconoce el efecto que sobre el gasto en
consumo de los extranjeros tiene el envio de remesas a sus paises de origen.

El CES considera que entre los posibles médulos teméticos especificos que
prevé la nueva EPF seria interesante contar con uno dedicado al andlisis de
la estructura del gasto en consumo en funcion de la nacionalidad, dado el
elevado y creciente peso de la poblacion inmigrante en Espaia.

Aunque ha mantenido su peso sobre la estructura de consumo de los hoga-
res, otro aspecto considerado en el informe ha sido el creciente gasto realizado
en servicios de provisidn privada de ensefianza y sanidad.

Segtn el CES seria deseable la elaboracion de médulos especificos sobre este
tipo de gastos, especificando si la evolucién del consumo realizado por los
hogares en ensefianza o sanidad a partir de proveedores privados complemen-
ta o sustituye el consumo de ensefianza o sanidad publicas.

En esta misma direccidn y dada la reciente puesta en marcha del Sistema para
la Autonomia y Atencion a la Dependencia, seria deseable que la informacion
relativa a los servicios incluidos en dicho Sistema sea mas amplia y detallada.

5.3. CONSUMO Y NUEVAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y COMUNICACION

Las tecnologias de la informacién y la comunicacién constituyen sin lugar a
dudas una estructura que favorece la apariciéon de nuevas formas de consumo,
dando protagonismo a la rapidez, comodidad y versatilidad en el acceso a la in-
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formacion sobre productos y servicios, asi como en la propia adquisicién de los
mismos, frente a otros valores tradicionales.

El comercio electrénico entre empresa y consumidores (bussiness to custo-
mer o B2C), como expresion mds tipica de la aplicacion de las nuevas tecnolo-
gias al consumo, no se encuentra tan desarrollado en Espafia como en otros pai-
ses de su entorno, lo que se atribuye, entre otros motivos, a la desconfianza
generalizada hacia las transacciones por Internet.

En opinién del CES, seria conveniente reforzar la seguridad de las transac-
ciones electrénicas y la proteccidon de datos personales, asi como establecer
mecanismos de resolucion de conflictos entre proveedor y comprador, como
instrumentos para facilitar el comercio electronico en Espafia.

Un condicionante importante del comercio electrénico es la propia disponibi-
lidad de infraestructuras y equipamientos necesarios para acceder a la red. Espa-
fla ocupa una posicién muy destacada en algunas infraestructuras tecnoldgicas
que facilitan el consumo, como las terminales de punto de venta. Sin embargo,
a la creciente disponibilidad media de ordenadores o infraestructura de acceso a
Internet subyace un incremento en las diferencias entre comunidades auténomas
y municipios de pequefio y gran tamafo.

En el periodo comprendido entre 2004 y 2007 parece haberse reducido lige-
ramente la distancia digital registrada entre pequefios y grandes nicleos urbanos,
pero sélo en lo que se refiere a la disponibilidad de ordenadores; sin embargo,
ha aumentado la correspondiente al uso de Internet o de comercio electrénico.
Esto refleja el menor acceso a Internet de banda ancha en las poblaciones de pe-
queflo tamaiio, con frecuencia ubicadas en zonas de dificil acceso, con lo que las
opciones de adquirir productos y servicios on-line desde estos habitat més dis-
persos y aislados, que son precisamente los que mds deberian beneficiarse, son
mucho mads reducidas.

El mayor gasto realizado a través de comercio electrénico se destina a ocio
(viajes o alojamientos de vacaciones), tendencia que en los dltimos afios va en
aumento. Sin embargo, en el caso de otros productos, como libros, videos o mu-
sica, la evolucién de las adquisiciones realizadas por Internet tiende a disminuir,
lo que podria estar relacionado con la preferencia de descargas gratuitas frente a
la opcidén de recibirlos por correo.
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El CES considera que deberia reforzarse la efectividad de las acciones de re-
duccién de la distancia digital con la Unién Europea y entre los distintos te-
rritorios, no sélo entre comunidades auténomas, especialmente en lo relati-
vo al impulso a las nuevas tecnologias en nucleos rurales y dispersos,
ajustando en mayor medida estas acciones a la realidad de estas zonas, me-
jorando asi su situacién de desventaja. Asi mismo deberian reforzarse las ac-
ciones dirigidas a determinados colectivos y grupos sociales, como la terce-
ra edad o las personas con discapacidad, a fin de que aprovechen como
consumidores las ventajas de las nuevas tecnologias.

5.4. FINANCIACION Y MEDIOS DE PAGO

En los dltimos afios, el consumo privado en Espaiia se ha visto alentado por la
conjuncidn de variables como el aumento de la renta disponible, el incremento en el
empleo y la reduccion del paro, el mantenimiento de facilidades crediticias y el «efec-
to riqueza» derivado de la revalorizacion tanto de los activos bursétiles y financie-
ros como de los inmobiliarios. Esta pujanza del consumo ha coincidido con un no-
table crecimiento de la inversion en vivienda por parte de las economias domésticas.

La necesidad de financiacién se ha cubierto con el recurso a productos cre-
diticios de muy diversa naturaleza, personales, de consumo, etc., pero sobre todo
hipotecarios. El actual elevado nivel de endeudamiento de los hogares se encuen-
tra estrechamente vinculado al crecimiento del crédito hipotecario; no obstante,
esta realidad tan contundente no debe ocultar que, en los dltimos afios, los ho-
gares han recurrido igualmente al crédito para financiar sus operaciones de con-
sumo y lo han hecho de manera creciente, intensificando su ritmo de avance a
partir de 2004. Esta expansion del crédito estd directamente asociada a los nue-
vos valores y modelos de consumo.

Haciéndose eco de esta creciente necesidad de financiacion, las entidades cre-
diticias facilitaron, sobre todo a partir de 2004, el acceso al crédito al consumo,
basandose en las favorables expectativas respecto a la actividad general y del em-
pleo, en la necesidad de diversificar sus carteras de activos, en un momento en el
que el crédito para la adquisicion de vivienda parecia mostrar sefiales de agota-
miento, y por la creciente competencia entre entidades en este tipo de operaciones.
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El CES considera que este auge del crédito debe acompafiarse por una serie
de medidas que eviten situaciones de sobreendeudamiento de los hogares. De
manera general, se podria recurrir a medidas de informacién, formacion y
educacion financiera que familiaricen al gran publico con estos temas.

Al albur de la pujanza manifestada por este nicho del mercado crediticio han
ido apareciendo o ganando peso nuevos tipos de operadores e instrumentos, que
en algunos casos se benefician, a la hora de captar clientes, de la inexistencia de
regulacion especifica, de la falta transparencia en sus operaciones, de los esca-
sos conocimientos financieros de los hogares y/o de la vulnerabilidad financiera
que atraviesan algunas economias domésticas.

Destacan entre estas nuevas figuras o instrumentos de crédito al consumo los
créditos répidos, la utilizacién de canales tradicionales para operaciones de cré-
dito novedosas o la creciente actividad de las reunificadoras de crédito.

Respecto a las nuevas figuras o instrumentos de crédito al consumo, el CES
considera en cuanto a los créditos rapidos que resulta necesario una mayor
transparencia e informacion, llamando la atencién sobre los elevados tipos
de interés que comportan. Esta recomendacién se extiende a los créditos otor-
gados en el punto de venta para financiar el gasto en servicios cuya presta-
cién se recibe en diferentes sesiones a lo largo de un periodo de tiempo. En
este ultimo caso, y en aras de una mayor seguridad juridica, se deberian ofre-
cer las suficientes garantias sobre la completa prestacién del servicio en el
momento de la contratacion del crédito.

La reunificacion de créditos, sobre todo para los hogares en circunstancias
de creciente debilidad financiera, presenta el atractivo de disminuir las cuo-
tas a través del alargamiento de los plazos, si bien como resultado de su in-
tervencion aumenta la carga financiera de las familias. Para mayor seguridad
juridica de los consumidores, estas entidades reunificadoras deberian some-
terse al control del Banco de Espafia y aumentar la transparencia en su fun-
cionamiento.
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