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vida&artes El artista plástico
cobrará más por la
reventa de su obra

Premio al rencor
y la desesperanza
de Atiq Rahimi

Los gays de
California inician
la reconquista

Miriam Makeba
muere cantando
contra la Camorra

La ganga de toda la vida hecha
negocio. Vuelos baratos, ropa
barata, abogados baratos... ¡In-
cluso masajes! Toda una indus-
tria abocada al concepto barato
se consolida en España. El pre-
cio de los productos diferencia
a estas empresas, que siguen
creciendo alrededor de un públi-
co que cada vez busca más el
chollo. Lo hacen dos de cada
tres consumidores, que com-
pran marcas blancas, acuden a
supermercados de superdes-
cuento y son asiduos a las reba-
jas. Ciudadanos que los estu-
dios de mercado denominan
low cost y que, sin embargo, ca-
da día gastan la nada desdeña-
ble cantidad de 36 millones de
euros.

El lema de un anuncio, Yo no
soy tonto, venía a definir un nue-
vo tipo de cliente: el que sabe
valorar la calidad, pero tam-
bién es capaz de comparar y
quedarse con lo más barato.
Las aerolíneas pusieron de mo-
da en Europa el concepto low
cost con una estructura de cos-
tes que queda en apuros cada
vez que se encarece el combusti-
ble. Ryanair, Easyjet y Vueling
son sólo tres de las más conoci-
das. El éxito de estas líneas obli-
gó a compañías de bandera co-
mo Iberia a lanzar su propia ae-
rolínea barata.

Lo mismo ha sucedido en
otros muchos sectores, desde
las compras cotidianas hasta la
telefonía móvil, pasando por la
moda. Algunas empresas llevan
años dedicadas a este segmen-
to, pero han echado raíces des-
pués de que la clase media las
haya hecho suyas. La crisis de
momento las fortalece. Además
de permitir cuadrar algunos
presupuestos familiares, dejan
todavía espacio para el ocio.

A la empresaria Bettina Göl-
zenberger se le ocurrió abrir
una empresa de servicios lega-
les en Barcelona a precio ase-
quible cuando estaba en un esta-
blecimiento Masajes a 1.000.
“La imagen de los abogados sue-
le ser de difícil acceso, hasta al-
go rancia. Yo quería hacer lo
contrario: un local funcional,
donde se puede acudir sin cita
previa y con precios muy trans-
parentes”, asegura. Y puso en
marcha Lomaslegal, con una ta-
rifa de 30 euros por consulta
mínima.

Pero ni tan sólo este nicho de
mercado está exento de compe-
tencia. Legálitas, por ejemplo,
ofrece sus servicios por 88 eu-
ros al año gracias a una estruc-
tura de costes basada en la eco-

nomía de escala: tiene 250.000
clientes directos y otros 8 millo-
nes a través de acuerdos con em-
presas. “Nos dimos cuenta de
que sólo el 20% de los ciudada-
nos acudían a un abogado, y en
la mayoría de ocasiones, por
cuestiones graves”, explica su di-
rector general adjunto, Juan
Pardo.

El triunfo de las low cost tie-
ne que ver, precisamente, con
la popularización de servicios y
bienes de consumo que antes
no estaban al alcance de todo el
mundo. Antonio López, catedrá-
tico de Sociología de la Uned,
explica que la eclosión de estas
firmas coincidió con la existen-
cia de una “demanda embolsa-
da de clientes que no se podía
satisfacer por el cauce tradicio-
nal”. Un informe de la consulto-
ra TSN cifra el volumen de estos

consumidores en el 22% del to-
tal. Un grupo que concentra el
18% del gasto en productos de
gran consumo, los primeros
que tuvieron sus etiquetas low
cost bajo el paraguas de las mar-
cas de distribuidor o blancas.
Una tercera parte de estos ciu-

dadanos, además, acuden a su-
perdescuentos como Mercado-
na, Día o Lidl.

Según el informe, estos con-
sumidores compran habitual-
mente marcas blancas y usan
cheques descuento. La crisis no
hace sino potenciar esta conduc-
ta. El bolsillo se ajusta, y duran-
te los nueve primeros meses del
año las compras de productos

de gran consumo cayeron un
2,5% en cada hogar respecto al
mismo periodo de 2007, según
TSN y la Asociación Española
de Fabricantes y Distribuido-
res. Las marcas blancas gana-
ron cuota de mercado, y creció
el número de personas que di-
cen guiarse primero por el pre-
cio y que buscan productos en
oferta. Incluso El Corte Inglés

ha lanzado Aliada, su marca de
bajo coste.

Las aerolíneas y el gran con-
sumo son el origen del fenóme-
no low cost. “Todo empieza en
Estados Unidos, en la década de
los sesenta. Con la liberaliza-
ción aérea surgen compañías

que se diferencian por precio.
El fenómeno se mezcla enton-
ces con el de la distribución de
alimentos”, explica el profesor
de Esade Josep-Francesc Valls.

El boom llega a Europa en la
década de los noventa, y junto a
las aerolíneas surgen otras pri-
meras empresas de servicios.
Pero éstas irrumpen con una
fuerza arrolladora en el siglo
XXI. “La clase media se endeu-
da, incrementa su nivel de vida
y gasta muy por encima de lo
que lo hacía antes. Ahí entra
una masa muy importantes de
consumidores con poder adqui-
sitivo real”, afirma Félix Cues-
ta, profesor del Instituto de Em-
presa.

Y unas empresas arrastran a
otras. El mayor ejemplo es la
multinacional sueca Ikea, que
ofrece muebles más asequibles
eliminando los costes del mon-
taje y el traslado. Y de inmedia-
to, el efecto imán: surgen em-
presas del sector con precios
muy competitivos con un mode-
lo similar.

Con mucho ruido publici-
tario, estas empresas siguen
abriéndose camino. Son de-
cenas las actividades que tie-

nen sus empresas de bajo cos-
te. Esta etiqueta ha hecho for-
tuna en el sector hotelero, con
establecimientos que se ubi-
can en las áreas metropolita-
nas de las grandes ciudades. El
sector calcula que en 2010 ha-
brá entre 40.000 y 50.000 habi-
taciones baratas de dos y tres
estrellas, cuando en 2006 ape-
nas había 8.000 en toda Espa-
ña. En este mercado hay fir-
mas que se dedican sólo a este
segmento, como Sidorme, pero
las grandes también se han te-
nido que posicionar ahí. Una
de las primeras en hacerlo fue
Accor, que sigue expandiéndo-

se con sus marcas Ibis, Etape y
Formule 1.

El bajo coste lleva tiempo ex-
tendiéndose ya a todos los rinco-
nes: la informática (Media Mar-
kt), la telefonía móvil (Yoigo,
MÁSMovil), los seguros (Direct
Seguros)... Incluso a la industria
del automóvil, en la que India y
China están llevando la iniciati-
va. El conglomerado indio Tata
Motors ha lanzado el Tata Na-
no, un coche para cuatro perso-
nas que cuesta poco más de
1.500 euros. A pesar de haber
realizado una campaña publici-
taria agresiva y con guiños a la
población inmigrante, un porta-
voz de la patronal española del
sector, Anfac, señala que el vehí-
culo todavía no ha llegado a Eu-
ropa. Y cuando lo haga, proba-
blemente será más caro, puesto
que se habrá adaptado a la nor-
mativa de seguridad y medio
ambiente. “Son coches destina-
dos a abastecer esos mercados,
con necesidades de motoriza-
ción”, sostiene la patronal.

Aun así, un estudio de la con-
sultora Roland Berger señala
que la demanda de estos coches
crecerá mucho más que el res-
to. En 2012 se requerirán al me-

nos 18 millones de unidades, y
no sólo en los países emergen-
tes. Prueba de ello es que Re-
nault usó su filial rumana Dacia
para lanzar un modelo barato
que primero iba a venderse sólo
en países en desarrollo y que
luego se comercializó en Euro-
pa bajo el lema El coche de los
5.000 euros. Los precios de los
coches que anuncia su web, no
obstante, hoy superan los 7.000
euros.

Internet ha sido, sin duda, el
factor clave para el despegue de
estos negocios, puesto que les
ha permitido reducir costes y di-
rigirse directamente a un públi-
co segmentado. “Ha sido funda-
mental. Tremendo. No sólo pa-
ra el negocio. Nos permite bu-
cear, obtener todo tipo de infor-
mación... Hallar alternativas”,
afirma Félix Cuesta. La Red ha
permitido que el concepto low
cost haya llegado también al sec-
tor financiero. Banesto, por

ejemplo, apostó por el modelo
de banca directa de bajo coste
con iBanesto, que hoy ocupa el
segundo lugar entre los bancos
por Internet, tras ING.

Lamoda también se ha apun-
tado al fenómeno. Incluso algu-
nas calles de las grandes ciuda-
des se caracterizan por concen-
trar H&M y las marcas de Indi-
tex, Primark o Esprit. Tienen
nombre propio, el masstige (de
la combinaciónmass y prestige).
“Unos consumidores buscan lo
más barato, de forma que enton-
ces el producto es en realidad
una commodity. Pero a veces se
busca diseño y prestigio, pero
igualmente asequibles, como
las ropas de Zara, por ejemplo”,
afirma Cuesta. Elmesstige es un
bajo coste con un planteamien-
to emocional, por lo que no es
raro que H&M haya recurrido a
las divas Madonna o KylieMino-
gue para lograr más notoriedad.

¿Es el bajo coste sinónimo de
baja calidad? “Para nada”, dice
rotundo Rubén Sánchez, porta-
voz de la organización de consu-
midores Facua. “En principio
no hay ningún problema. No
más que el que puede dar otra
sociedad tradicional. Lo hay si
obligan a contratar productos
accesorios fuera del precio ofer-
tado, como hacen algunas aero-
líneas. Pero la mayoría de em-
presas venden más barato por-
que los precios medios del sec-
tor todavía danmargen para ga-
nar”, explica Sánchez.

No obstante, algunas empre-
sas rehúsan anunciarse como
low cost. Lo explica la abogada
Bettina Gölzenberger, fundado-
ra de Lomaslegal. “Nos dimos a
conocer como low cost, pero he-
mos abandonado esa etiqueta
porque parece que en servicios
como la abogacía se está reba-
jando la calidad. No es así, y de
hecho no quiero dejar de inci-
dir en que somos más económi-
cos”, sostiene. “Somos low cost
pero high quality [alta cali-
dad]”, redunda Juan Pardo, de
Legálitas.

Tal y como avanza la crisis,
nadie se arriesga a decir que el
sector está a salvo. Algunas ae-
rolíneas, por ejemplo, han sali-
do maltrechas de las subidas de
los combustibles y otras han te-
nido que reducir la calidad de
su servicio. En todo caso, todos
los consultados coinciden en
que sufrirán menos que el res-
to. Antonio López, de Uned, re-
cuerda que los restaurantes de
comida rápida han incrementa-
do su facturación. “El público
objetivo es distinto. Se trata de
un capitalismo de consumo po-
pular, que ha podido ampliar
su horizonte de gasto con pre-
cios más asequibles”, asegura.
Y caprichos, necesidades y anto-
jos hechos necesidades quizá
pasan, más aún en tiempos de
crisis, por las empresas de bajo
coste.

Yo tampoco soy tonto
La filosofía de convertir la búsqueda de chollos en actitud
inteligente se extiende entre los consumidores ! Las marcas
blancas y el consumo de bajo coste llegan al sector servicios

" Participe
¿Va buscando el chollo o
compra según necesita?

El auge del bajo coste tiene
que ver mucho con la popula-
rización del consumo. Pero
eso no significa que el compra-
dor sea más pasivo y lo adquie-
ra todo. No, este movimiento
está facilitando que surja un
consumidor más inteligente,
que antes de comprar usa to-
da la información que tiene a
su alcance, incluido Internet,
que ha favorecido la transpa-
rencia. Y, por ello, conoce to-
das las alternativas que están
su alcance.

“Habrá más búsqueda del
chollo, sin duda, pero tam-
bién se exigirá un buen servi-
cio. Se irá a por lo razonable”,

asegura Antonio López, cate-
drático de la Uned. Y tiene un
ánimo crítico. Es decir, sabe
que en algunos casos (el más
claro, el de las aerolíneas) lo
que se abarata es el coste de
acceso. Pero también es cons-
ciente de que todo lo acceso-
rio deberá pagarlo.

La extensión del bajo coste
tiene que ver mucho con un
cambio de mentalidad de la
clase media. Y sobre todo de
sus preferencias. “La clase me-
dia deja de comportarse como
un nuevo rico al consumir, y
en vez de hablar de lo caro
que le ha costado algo, prefie-
re presumir de lo barato que

le cuestan las cosas”, añade
Félix Cuesta, profesor del Ins-
tituto de Empresa y presiden-
te del Centro Virtual de Aseso-
ramiento Empresarial.

López coincide con él.
“Cuando me casé hace 15
años, lo más importante de
una vivienda para la familia
era el comedor, al que se dedi-
caba la mayor parte del dine-
ro. Hoy ya no es ese espacio
de lujo. Es un sitio funcional.
E Ikea lo vio claramente. Lo
representativo de una familia
ya no es el comedor, ¡es el tele-
visor de plasma y el coche!
Han cambiado los marcado-
res sociales”, explica.

Pero el comportamiento
del consumidor no es siempre
predecible. “Hay otra dimen-
sión de lo superfluo”, dice Ló-
pez. “El consumidor mezcla
ambas cosas, lo barato con lo
caro. De vez en cuando se per-
mite pequeñas indulgencias y
se salta esta fidelidad”, sostie-
ne Cuesta. Coincide con Cues-
ta el profesor de Esade Josep-
Francesc Valls. “Un turista
puede contratar un vuelo ba-
rato y luego irse a un hotel
mucho más caro o irse de com-
pras”, afirma. Es decir, le per-
miten racionalizar su presu-
puesto y dedicar más dinero
en aquello que disfruta más.
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Los compradores
de gangas gastan
en conjunto
36 millones al día

Las firmas se
arraigan cuando
las clases medias
van a ellas en masa

Seguros, telefonía
o informática
se abocan a estos
clientes

“Estas empresas no
dan más problemas
que el resto”, dice la
organización Facua

Los ciudadanos buscan
continuamente las rebajas,
no sólo en las temporadas
específicas, como verano

y enero. / luis sevillano
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ECONOMÍA

El presidente del Gobierno, José
Luis Rodríguez Zapatero inició
ayer una ronda de contactos para
explicar la postura española ante
la cumbre del G-20 en Washing-
ton, dentro de una semana. Por la
mañana recibió en La Moncloa a
los presidentes de las principales
entidades financieras y por la tar-
de se reunió con representantes
sindicales y de la patronal.

Los máximos ejecutivos de la
banca española reclamaron al
presidente que defienda en la
cumbre internacional la necesi-
dad de “aumentar los controles y
la supervisión del sistema finan-
ciero internacional” y mejorar la
coordinación entre los Estados.

Los presidentes de las entida-
des financieras destacaron el pa-
pel de supervisión del Banco de
España. Explicaron al presidente

su experiencia acumulada duran-
te más de 30 años de inspección
del sistema financiero y pusieron
sus entidades de ejemplo de sol-
vencia ante el sistema internacio-
nal. En la reunión que duró más
dehoraymediaestuvieronpresen-
tes, además de Zapatero, el minis-
tro de Economía y Hacienda, Pe-
dro Solbes; el presidente del San-
tander, Emilio Botín; el del BBVA,
Francisco González; el de La
Caixa, Isidro Fainé, y el presidente
de Caja Madrid, Miguel Blesa.

Los ejecutivos destacaron la
importancia de la presencia de
Solbes en el encuentro. Fainé de-
fendió la independencia de las ca-
jas y advirtió de que los movi-
mientos de concentración deben
realizarse con criterios financie-
ros y no políticos.

Durante el encuentro, los asis-
tentes examinaron el documento
aprobado el pasado viernes por el
Consejo Europeo, en el que se

acordaron medidas para reacti-
var la economía en materia de
cambio climático, I+D y forma-
ción profesional entre otras. Los
responsables de los bancos y ca-
jas apoyaron este documento pe-
ro reclamaron que fuera “más
preciso en algunos detalles”.

El encuentro se produjo elmis-
mo día que The Wall Street
Journal puso de ejemplo a la ban-
ca española como modelo de
buen funcionamiento. El diario fi-
nanciero aseguró en su ediciónde
ayer que el Banco de Inglaterra
ha propuesto que el sistema de

regulación bancaria española sea
estudiado en ámbitos internacio-
nales. De hecho, según el diario,
el Foro de Estabilidad Financiera,
el grupo de bancos centrales que
preparanuna respuesta coordina-
da a la crisis, ya ha comenzado a
analizar el modelo español.

La jornada fue intensa en La
Moncloa. Por la tarde acudieron
los secretarios generales de UGT
y CC OO, Cándido Méndez y José
María Fidalgo. Así como el repre-
sentante de la CEOE, José María
Lacasa, y el de las pequeñas yme-
dianas empresas (Cepyme), Jesús
Bárcenas. Los sindicatos pidie-
ron a Zapatero la necesidad de
apostar por la economía producti-
va en detrimento de la financiera.
Además, entregaron al presiden-
te un documento elaborado por
las confederaciones sindicales in-
ternacionales en el que reclaman
la presencia de sus representan-
tes en la reunión del G-20.

La banca pide a Zapatero más control
en el sistema financiero internacional
El presidente inicia los contactos para preparar la cumbre de Washington

El presidente del PP, Mariano
Rajoy, dio ayer algunas ideas pa-
ra arreglar la crisis. La propues-
tamás destacada es que “las em-
presas no repartan dividendos
de manera alocada”. De cara al
encuentro que mantendrá hoy
en el Congreso con el presidente
del Gobierno, José Luis Rodrí-
guez Zapatero, el líder del PP
demandó al Gobierno el fomen-
to de valores como el trabajo, la
prudencia y el “optimismo res-
ponsable”.

También reclamó seriedad al
sector empresarial y financiero
frente a los “excesos y malas
prácticas” que han provocado
en buena medida la crisis ac-
tual. Durante la inauguración
del XI Congreso Nacional de la
Empresa Familiar, Rajoy asegu-
ró que para salir de la crisis es
necesario impedir prácticas co-
mo el excesivo endeudamiento y
la concesión ilimitada de crédi-
tos a empresas con escasos re-
cursos propios.

En este sentido, pedirá a Ro-
dríguez Zapatero que ayude a
las empresas con actividad, pro-
ducción, trabajadores y proyec-
tos de futuro, para lo que consi-
dera urgente poner en marcha
el diálogo social “en serio”.

Para Rajoy, la destrucción de
empleo es la expresión más grá-
fica de una crisis real frente a la
que el Gobierno todavía no ha
actuado “de verdad”, con medi-
das que salven losmiles de pues-
tos de trabajo y decenas de em-
presas que están en peligro, en
lugar de con “ocurrencias, par-
ches y remiendos milagreros”.
Por esta razón, el PP aboga por
una reforma laboral consensua-
da que esté en línea con la lleva-
da a cabo por el gobierno de Jo-
sé María Aznar entre 1996 y
1997, que permita dotar de ma-
yor flexibilidad el mercado de
trabajo para poder generar nue-
vos empleos.

Asimismo, desde la oposición
se insiste en la necesidad de esta-
blecer un programa de austeri-
dad en las cuentas del Estado.

Rajoy quiere que
las empresas no
den dividendos
“alocadamente”
EL PAÍS, Madrid
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El presidente del Gobierno, José Luis Rodríguez Zapatero, charla con el presidente del Santander, Emilio Botín, ayer en La Moncloa. / luis sevillano

Los sindicatos
reclaman una
apuesta clara por la
economía productiva

manuel vázquez



