Levante

EL MERCANTIL VALENCIANO

25 Enero, 2026

PAI[S: Espafia
PAGINAS: 36
AVE: 7797 €

AREA: 598 CM2 - 75%

FRECUENCIA: Diario

DIFUSION: 9829
OTS: 80000

SECCION: ECONOMIA

Tras el ‘terremoto’ para el bolsillo
que suponen las navidadesy sus
excesos -en modo de comidas
fueradecasa, regalos y viajes-, to-
cavolver alarealidad financiera
del dia a dia. Es decir, hacer frente
a la clésica y temida ‘cuesta de
enero’, que este aflo se presenta
conalgtin grado més de inclina-
cién debidoalainflaciény el enca-
recimiento del precio dela vivien-
da. Toca ejercitar piernas.

Segun explica Francisco Rodri-
guez, secretario de la Unién de
Consumidores de la Comunitat
Valenciana (UCCV), este 2026 la
‘cuesta de enero’ «es alin mas
pronunciada debido ala inflacion
en bienes esenciales y el incre-
mento del precio de la vivienda,
poniendo en riesgo la planificaciéon
de gastoylaeconomia familiar». A
ello afiade que «los habitos de
consumo suelen ser dificiles de
cambiar, lo que unido ala incerti-
dumbre econémicay el incremen-
tode precio de los bienes esencia-
les (alimentacion, suministros ba-
sicos y vivienda), provocan una
recuperacion mucho mas lenta».

Asi, antelas dificultades econd-
micas, el consumidor buscadénde
puede ‘apretarse el cinturén’. La
principal opcién para reducir gas-
to, sefiala el secretario general de
1laUCCV, es el ocio (cine, restau-
rantes o conciertos), «que, sibien
no se elimina del todo, se reduce
de forma considerable, aunque en
ocasiones se reproduce el gastoen
otros servicios, como el pago
mensual de plataformas de conte-
nido multimedia por internet o
comida parallevar».

Sin embargo, alerta Rodriguez,
«podemos también encontrarnos
latendencia contrariay potencial-
mente mas peligrosa parala eco-
nomia familiar: el sobreendeuda-
miento. Es decir, en lugar de redu-
cir gastos, se mantienen los mis-
mos 0, incluso, se incrementan
por encima de las posibilidades
econdmicas familiares, mediante
la contratacién y utilizacién de
créditos rapidos, aplazamientos
de pago, tarjetas de crédito, finan-
ciacién o tarjetas revolving, que su-
ponen unamayor carga econémi-
ca, en ocasiones, finalmente ina-
sumible, por lo que es necesario
evaluar y planificar el gasto fami-
liar para no correr excesivos ries-
gOs».

Prisasymiedo

Carmen Pérez-Pozo, abogada y
fundadora de Grupo Pérez-Pozo,
despacho especializado en gestion
patrimonial, recuerda los datos del
Banco de Espafia: mas del 60 % de
los hogares no organiza sus finan-
zas, «lo que convierte enero en
uno de los meses con mas errores
econdmicos por prisas, miedo o
falta de informacion».

Para la experta, «la recupera-
cién de lanormalidad financiera
traslas fiestas depende de como se

Consumo

La inflaciony el aumento del precio de la vivienda enlentecen la capacidad
de recuperacion financiera de los consumidores. El ocio es el primer ‘lujo’ que
pasa por reajustes a principios de ano. Segin datos del Banco de Espana, mas

del 60 % de las familias no organiza sus finanzas.

La cuesta de enero yda 110
es COIno antes...es peor

BEGONA JORQUES

Valéncia

Enero es uno de los meses mas complicados para los consumidores, que acusan el gasto extra de Navidad.

Consejos de los expertos para contener el gasto

Revisar los contratos
de luz, telefono o gas

Elsecretario de la Union de Consu-
midores de la Comunitat Valencia-
na, Francisco Rodriguez, recomien-
da revisar tarifas de servicios pe-
riodicos que podrian ser inferiores
de lo que estaban en el momento
de su contratacion, como los servi-
cios de telefonia, electricidad o gas.

No rescatar planes de
ahorro ni inversiones

La experta en gestion patrimonial
Carmen Pérez-Pozo pide «evitar

—_—
decisiones precipitadas, como can-

celarinversiones o rescatar planes
de ahorro, ya que pueden generar
pérdidas innecesarias a largo plazo.
Lo ideal es contar con una planifica-
cion para gestionar la liquidez».

haya gestionado el gasto y de si
existia una planificacién previa.
Para muchas familias, este perio-
do deajuste puede extenderse du-
rante el primer trimestre del afio,
especialmente cuando se harecu-
rrido a financiacion de corto plazo
ono se han contemplado reservas
de efectivo».

Pérez-Pozo afiade que «recu-
perar la normalidad financiera
implica volver a alinear el presu-
puesto con los objetivos a largo
plazo, redistribuir prioridades de
gasto, evaluar deudas y construir o

reforzar un colchdn de liquidez
que cubraimprevistos».

En cuanto alacestadelacom-
pra, los consumidores tienen
también algunos trucos parahacer
el mes de enero mas llevadero:
aprovechar ofertas y tirar de mar-
cas blancas, una opcién cada vez
mas habitual en los carritos de los
supermercados, independiente-
mente de laépoca del afio.

Segtin Pedro Reig, director dela
Asociacién de Supermercados de
la Comunitat Valenciana (Asuco-
va), tras las navidades «no se de-
jan de consumir productos basi-
cos, pero si se observa una adapta-
cién del mix de compra. Cuando
hay tensiones puntuales de precio
-como en café, cacao o huevos- el
consumidor ajusta formatos,
marcas o promociones, en lugar
de abandonar la categoria». Ade-
mas, aflade, «enero es tradicio-
nalmente un mes asociado a habi-
tos mas saludables y de rutina.

En cuanto alamarca de distri-
buidor -la conocida como marca
blanca-, Reig explica que «man-
tiene una posicién estructural-
mente fuerte, no coyuntural. En
2025 alcanzé el 51,7 % de cuota en
valor [gasto] y mas del 60 % en
volumen [cantidad], consolidan-
do una tendencia estable, espe-
cialmente en alimentacién y dro-
gueria». De hecho, matiza que «no

Las marcasblancas
pueden suponer
unahorro dehasta
el 40 % enel tique
delacompra

es un fendmeno exclusivo de ene-
1o, sino el reflejo de que el consu-
midor confia en esta marca como
unaopcién debuena calidad y pre-
cio, compatible con la compra de
marcas de fabricante en categorias
donde estas siguen siendo fuertes,
como bebidas o perfumeria».

Eneste sentido, Rodriguez cal-
cula que productos como arroces,
pastas, aceites y conservas de
marcas blancas «ahorran hastaun
40 % frente amarcas de fabrican-
te, manteniendo una calidad
aceptable».

ParaReig, «no hablamos de un
‘apretarse el cinturén’ en el senti-
do de dejar de comprar, sinode un
consumo mas racional y planifica-
do. El gran consumo en Espaiia
cerrd 2025 en positivo, con un cre-
cimiento del 5 % envaloryde 2,6
% en volumen, lo que indica que
los hogares siguen comprando,
aunque con mas atencién al precio
yalsurtido. Enla Comunitat Va-
lenciana, ademas, la evolucién es
especialmente sélida, con creci-
mientos en valor por encima del 6
%, situdndose entre las comuni-
dades mas dinamicas del pais».m




