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PRESENTACION

"Los capitalistas terminar&n por
destrulr a las masas © Seran
destruidos por ellas a menos que
contribuyan a conjurar la tragedia
convirtiéndose en quardianes del bien
de las masas y dedicando su talento
a amasar riquezas no para si mismos
sino para servir a las masas con
espiritu alitruista® Mahatma GANDHI.
1985. *Hacia un Socialismo no
violento®, Editorial La Pleyade,
Buenos Aires. p.75,

El ser humanc, ha pasado, desde la época de los cazadores y
recolectores hasta nuestros dias, por una serie de cambios muy
variados gue afectan las diferentes facetas de la vida cotidiana.
Hoy a escasos cinco afios del siglo XXI de la era cristiana, la
humanidad continGa cambiando; sin embargo, después de tantos y
tantos siglos, durante los cuales, los descubrimientos cientificos
han permitido impresionantes avances tecnolbdgicos, echamos de menos
cambios positivos en la consolidacidn de los aspectos morales y del
mundo de los mas altos valores de la humanidad.

Aparentemente el ser humano, en nuestra sociedad occidental,
ha puesto los avances en ciencia y tecnologia al servicio del mundo
empresarjial y ha marcada las relaciones de los seres humanos,
dentro y fuera de la misma sociedad, por la venta y por el consumo,
no importa si lo que se vende es necesario realmente para el
comprador; pues, la publicidad es capaz de crear cuyalquier
necesidad entre los potenciales clientes. Aunque sea triste,
todo es susceptible de convertirse en mercancia, hasta el amor,
escuchamos, recientemente, que en Japén se alquilan padres, hijos,
hermanos y algunos otros parientes, de acuerdo con los intereses
del cliente que est& dispuesto a pagar.. s o

El mundo del consumo, se impone hoy en dia, a pesar de su
trivialidad y de su poca importancia para el verdadero desarrollo
individual y colectivo.




Presentamos hoy este trabajo de la M.Sc. Irene Aguilar, con el
deseo de que sirva para que los costarricenses tomemos conciencia
de lo que estamos dejando atrés; la Costa Rica de antafio se
encamina hacia una modernidad cargada de todos los problemas y
guejas que sobre ella ha planteado, tebéricamente, la
postmodernidad. Nadie nos ha robado la Costa Rica de los "valores
sanos", de la “moral, de la unidad familiar... sino que nos hemos
convertido en una sociedad de consumo que confunde éste con la
realizacidén mas profunda del ser humano. Desgraciadamente, todo
parece indicar que, "ahora es consumo y para rato". A pesar de
que este constituye la principal causa de contaminacién ambiental,
la que en la actualidad est& carcomiendo al mundo.

“Creo por cierto que la 1India
independiente s6lo puede cumplir con
su deber hacia un mundo doliente
viviendo en paz con el mundo y
adoptando una vida sencilla pero
ennoblecida por el mejoramiento de
sus miles de chozas. El pensamiento
elevado es incompatible con una vida
material de complicaciones, basada en
la alta velocidad que nos impone el
culto de Mammén. Todas las graclas
de la vida se vuelven posibles cuando
aprendemos el arte  de vivir
noblemente®. Mahatma GANDHI, . 1985.
*Hacia un Socialismo no violento®,

Editorial La Pleyade, Buenos Alres.
p.78.

"

Oscar Fonseca Zamora

Director

INSTITUTO INVESTIGACIONES SOCIALES
UNIVERBIDAD DE COSTA RICA
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PUBLICIDAD, FMPRISAS TRANINACIONALES Y
“CONFRCIALIZACION DR CUENOS"

El fendmeno del consuno es una problemdtica que ha generado
amplias discusiones, especialmente por el papel que cumple en las
sociedades subdesarrolladas. Para muchos, la ®"comercializacién de
suefios" que han hecho las grandes empresas transnacicnales en el
Tercer Mundo, no siempre han traide beneficios a los habitantes de
esta parte del mundo. Por ejemplo, en algunos casos las pocas
divisas disponibles en los paises pobres, se han invertido en la
importacién masiva de articulos de 1lujo, pese a que enfrentan
agudos problemas en el campo de la pobreza, el desempleo y la
desigualdad social en general.

La ideologia del consumo gu2 ias empresas transnacionales han
vendido a través de los medios de comunicaciédn y la pubklicidad, no
siempre se han ajustado a los interesez y las necesidades de los
pobladores del Tercer Mundo, perc si han contribuido ‘a generar
enormes ganancias a estas poderosas compaiias, gue como veremos mas
adelante, controlan gran parte de las mercaderfias que se
comercializan en las sociedades subdesarrolladas. '

Si bien es cierto, las wodificaciones que se dan en las
formas de consumo pueden verse afectadas por diversos factores, en
los paises subdesarrcllados la estructuracidén de 1los modos de
consumo estan determinados, principalmente por la instalacién de
numerosas empresas cextranjeras que fomernitan la implantacidédn de una
w16gica de consumo"™ predominante en los palses industria-lizados,
Y por la publicidad transmitida a través de los diversos medios de
comunicacidn.

Costa Rica, al igual que oftras sociedades subdesarrolladas, no
ha escapado a este fenbmenc del consumo, espacialmente a'partir de
los profundos cambios sociales, econémicos y politicos-que afectan
a la sociedad costarricense desde inicios de la década del sesenta.
El llamade "proceso de sustitucién de importaciones™ implicé la
llegada de numerosas empresas foréneas, provenientes en su mayoria
de los Estados Unidos provocando importantes transformaciones en el
patrén de . consumo existente, el cual adopté nuevas formas de
produccién y cambié la forma o apariencia de algunos productos.

Igualmente la década de los ochenta, marca un punto importante
en términos de la estructura del consumo con el procesa de apertura
comercial en el marco de los programas de ajuste econdmico. Los
cambios ocurridos han tenido cono resultado la presencia de una
serie de elementos ncvedosos & nivel de la estructura costarricense
de consumo: en primer 1lugar, una importacidn masiva de productos
gue han venido a competir con losg productos nacionales; en segundo
lugar, la aparicién de nuevas formas comerciales con la creacibn de
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grandes complejos comerciales y en tercer lugar, un incremento en
la inversién publicitaria, especialmente de productos elaborados
por empresas extranjeras.

Dentro de este contexto, el presente trabajo tiene como
objetivo analizar las transformaciones de los.patrones de consumo
predominantes en la sociedad costarricense a partir del proceso de
industrializacién, hasta la actualidad, en el marco de la apertura
comercial, tomando en consideracién dos elementos fundamentales:
la presencia de empresas transnacionales y sus masivas campahas
publicitarias.

El documento se encuentra dividido en dos partes. En la
primera. se analiza 1la importancia gue tuvo el proceso ‘de
sustitucién de importaciones en la estructuracién de los modos de
consumo de los costarricenses. En la segunda parte, se analizan
las repercusiones de 1la apertura comercial, especificamente a
partir de tres aspectos: importacién de productos, desarrollo ‘de
centros comerciales y publicidad.

1. La sustitucidén de importaciones y 1la moditicaci,én del
consumec. '

En relacién con el consumo, la década del cincuenta se
caracterizé6 porque la industria nacional cubrid las necesidades
de diversos sectores sociales como asalariados rurales y urbanos,
pequefios y medianos productores agricolas, =etc. La demanda de
- estos grupos fue poco sofisticada. En forma opuesta, la produccién
industrial de la siguiente década, vino a llenar las necesidades de
sectores sociales de altos ingrescos, cuyo consumo fuea relatlvamente
mis sofisticado.

La presencia masiva de nuevas y modernas empresas, gue en su
mayor parte se dedicaban a la elaboracidén de las Gltimas etapas del
producto, van a marcar el punto de arrangue del periode que se ha
denominado de "sustitucidén de importaciones", el cual contribuye
significativamente a modificar el patrén de consumo existente
hasta ese momento. =

Esta transformacién del consumc en Costa Rica, determind en
gran parte un incrementc en la demanda de productcs semi-elaborados
0 directamente de consumo, provenientes de Estados Unidos o de
otros palises del mundo. Lo anterior, trajc como resultado un
considerable aumentc de las importaciones de materias primas y
prqductoS'semi-elaborados en las industrias que producen para el
mercado interno. Por ejemplo, para el afic 1962 las 1mporta01ones
de bienes de consumo fueron de 33 millones de dbélares, en 1970,
esta cifra se incrementd a 103.0 millones de ddlares y en 1990
alcanzd la suma de 461.2 millones de dblares (ver cuadro 1).°
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El aumento de las importaciones también se va a producir
debido al cambio en nuestros hi&bitos de consumo, modificados en
gran parte por la creciente propaganda llevada a cabo con el fin de
inducir al uso de esos bienes.?

Cuadre 1
COS8TA RICA: IMPORTACIONES DE BIENES DE COMSUMO (%)
{(en nillones da ddlares)

aNo MONTO DE LAS
IMPORTACIONES
1962 33.0
1963 N.D.
1964 47.0
1965 55.8
1966 60.2
1967 60.8
1968 75.6
1969 81.5
1970 103.0
1971 111.7
1972 104.5
1973 115.4
1974 1692.5
1975 144.0
1976 168.8
1977 245.4
1978 295.7
1979 350.0
1980 388.0
1981 251.9
1982 167.0
1983 177.1
1984 203.4
1985 201.9
1986 232.8
1987 279.0
1988 308.4
1589 379.6
1590 461.2

U P W Y T Y G A D R G G NP W S P G e S G5 e G A W S A G G N G DR S AN G D T R G G e I R e P D T D R G D @R e TP, .

(*) Incluye bienes de consumo duradero y no duradero

FUENTE: Balanza de pagos, Banco Central de Costa Rica
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.. El1 proceso de modificacién del consumc, no solo adoptd
. nhuevas formas de produccidédn, introdujo nuevos productos, més
sofisticados y, cambié la forma o apariencia de otros, sino que
también penetrd, tanto en los sectores de altos ingresos de la
poblacién como en los sectoraes asalariados urbanos y rurales,
cuyo patrén de consumo paulatinamente se fue modificando.

Sus necesidades, que anteriormente, se atendian con bienes
poco elaborados, son ahora satisfechas por las nuevas empresas
que van ganando ese mercado con productos nuevos o -antiguos,
cambiados en su presentacién.

En relacidn con el tipo de productos mayormente consumidos
por la poblacién costarricense, figura la compra de
alectrodonésticos. La llegada al pais de numerosas empresas
dedicadas a esta actividad, las permanentes campafias
publicitarias sobre la tenencia de electrodomésticos y, el valor
simbélico atribuido a ello, contribuyeron en forma considerable
a incrementar el consumo de estos articulos. A su vez, esta
modificacidén del patrdédn de consumo va a reflejar el cambio que
se produce en las actitudes, valores, creencias y motivos de los
consumidores costarricenses.

La dimensién simbdlica de los objetos ha sido uno de los
elenentos ampliamente explotados por la publicidad, dada 1la
motivacidn que producen en el consumidor. En el caso de los
electrodomésticos, la tenencia de éstos, ha sido asociada por la
publicidad como simbolo de modernizacién, de diferenclacién
social, que ubica a los individuos en determinade escala social
Y que refleja tendencias como la moda. E! binomio tradicién-
modernismo son constantemente enfrentados como sinénimo de atraso
Yy adelanto, hecho que repercute en una dindmica social de consumo
a través de un proceso de codificacidén y recodificaciédn de las
aspiraciones y necesidades de los individuos.?®

Es evidente gue el nuevo patrén de consumo modificéd los
hébitos de compra de los diferentes sectores sociales. Asg,
entre 1los sectores de altos -ingresos, afecté a diferentes
fracciones de burguesia, ligadas a la industria, al agro, al
comercio, asi como a asalariados con altas remuneraciones. Por
otra parte, en los sectores de mnmenores ingresos urbanos y
rurales, se modificaron los hébitos de consumo de pequefios
productores urbanos y rurales y sectores campesinos, aungue en
muchos casos, eso no significé una elevacién en el nivel de vida
de a&sos sectores.?

Este "boom" en la compra de electrodomésticos puede
atribuirse al aumento gue se produce en el poder adquisitivo del
consumidor costarricense. Desde finales de la década del
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cincuenta, la economia costarricense sufre un periodo de bonanza
econfmica, en parte por el aumento de los precios del café, que
va a permitir al consumidor la compra de algunos bienes que no
estaban a su alcance en la década anterior.

En el cuadro siguiente podemos apreciar el aumento
significativo que se da en la tenencia de electrodomésticos en el
periodo 1963-1984.

Cuadro 2
COSTA RICA: TENENCIA DE ELECTRODOMESTICOS
SEGUN NUMERO DE VIVIENDAS
1963, 1973 Y 1984
(en porcentajes)

ARTEFACTO 1963 1973 1984
Radio 56.7 86.2 87.0
Cocina 23.8 67.0 71.5
Cepillo 7.0 16.3 23.0
Lavadora 9.0 19.7 38.0
Calentador 5.3 A2 16.0
Televisor 6.6 41.2 86.4
Refrigerador 8.4 29.4 58.0

FUENTE: Direccién General de Estadisticas y Censos

Podemos observar como al menos, cuatro de estos artefactos
son de uso generalizado en la poblacibdn costarricense.. Ellos
son: el televisor, la radio, la cocina y la refrigeradora, cuyos
niveles de tenencia a nivel nacional, para 1984, son de 86.4%,
87%, 71.5% y 58% respectivamente.

Es interesante destacar el incremento en lo que se refiere
a la tenencia de radio y televisor, lo que supone un mayor acceso
a informacién publicitaria por parte de los consumidores.

En el periodo censal 1963-1984, el incremento en la tenencia
del televisor se dio en forma sumamente acelerada. Para el afio
1963, San José& registraba el porcentaje md&s alto con un 14% y
Guanacaste el mds bajo con 0.1% Para 1984, hay provincias donde
casi la totalidad de la poblacién tiene televisor, como en los
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casos de San José y Heredia con un 98% y un 96%, respectivamente.
‘Siguiendo el orden, se ubican: Cartago con un 89%, ‘Limdén ‘con un
71.1%, Puntarenas con un 63.6%, Guanacaste con un 60% y Aiajuela
con un 56% e ; ; il W dan

En promedic, .a nivel nacional, esto significa: que,
aproximadamente, un.76% tiene .televisor, o sea, tres ‘cuartas
partes de la poblacién. Este porcentaje tan elevado- podria
atribuirse a las caracteristicas tan particulares que tiene este
medio de comunicacién, a través del cual se puede obtener
informacién y entretenimiento.

En cuantoc a la poblacidn -que. dispone televisor a color
solamente la provincia de San José presenta un alto’porcentaje
con un 58%, le sigue -la provxncia de-Alajuela con un 13.5% (ver
cuadro 4). ik TR

La radio también 'éﬁarééé con elevados porcentajes de
tenencia, aungue a diferencia. del televisor, en el afio 1963 un

porcentaje bastante alto de la poblacién poseia radio. En esé
afio, Guanacaste presentaba el porcentaje mis bajo con un 35.2%,

mientras que San José fue la m&s alta con un 71.6% Este hecho
puede atribuirse a que este artefacto no siempre necesita
electricidad, sino que puede funcionar con baterias.’ -'Esto
permitié que muchos sectores de zonas rurales donde no- habia
servicio eléctrico, pudieran tener radio (ver cuadro 5).

Cuadro 3
TENENCIA DE TELEVISOR SEGUN NUMEROC
DE VIVIENDAS 1963, 1373 Y 1984
POR' PROVINCIAS
(en porcentajes)

- . > A T S o S o - G T D e G- G P T U W Gy D D > W D[ D D P WS WD B > 4 e g e e . e e e s
5 % <

~ PROVINCIA A9 Biaie - £ip-, ot - MATARE i BAX SRR R N
"""""" PR kv Bt L _"_:'i". ""' R

“San José 14.0 257 66 i T o :93.-6 2
Alajuela 3.6 32.8 56.0
Cartago 3.3 39 s8N BBV 0
Heredia i 9.0 b 49.4 . L. 8BGO
Guanacaste . 0.1 . 12.4 U RV A - R o REERE
Puntarenas 1.1 20.6 63.6
Eipon, 0.5 22:9:0 winaii 3 7147

S . R o yel Pep b oyt
YR L ¢ e X s

--——h—-‘-————-'—-.---——————-——-—-———_—.q.--—-——-qqqq-u-—uu_*_--_—__—

L

FUENTE. Dlreccibn General de Estadisticas y Cansog; e TaniE

aih

i s
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Cuadro 4
TIPO DE TELEVISOKKS8 BEGUN
NUMERO DE VIVIENDAS
POR PROVINCIAS, 1984
(en porcentajes)

DA S D D G S S D W S G VP W T . AL W D A WD P P GD B Gk WD A R WD S W G A T R Gl GB GO D S me G G ST I AL W D WP A G E oW

PROVINCIA BLANCO Y NEGRO COLOR
San José 41.5 58.0
Alajuela 17.5 13.5
Cartago 12.3 7.6
Heredia 9.2 10.0
Guanacaste 5.3 3.1
Puntarenas 8.0 4.8
Limén 6.2 3.0

FUENTE: Direccidén General de Estadisticas y Censos

Cuadro §

TENENCIA DE RADIO S8EGUN NUMERO
DE VIVIENDAS, 1963, 1973, 1984
POR PROVINCIAS,

{en porcentajes)

D A @S P W G G R D D WD S D T W SIS D NS G O G D D G G G I G5 S S D D W B D e G M S G P G S Mo T R A A W R P

PROVINCIA 1963 1973 1984
San José 71.6 87.2 90.5
Alajuela 54.2 - 86.2 86.3
Cartago 60.1 85.0 88.7
Heredia 68.3 83.0 88.8
Guanacaste 35.2 91.9 83.3
Puntarenas 44.6 86.0 80.9
Limén 41.1 81.1 77.4

FUENTE: Direccién General de Estadisticas y Censos




8

La modificacién del patrén de consumo en las zonas urbanas,
también se refleja en la tenencia de autombviles. San José, es
la provincia donde circula un mayor porcentaje de automéviles,
con un 60% Le siguen Alajuela, con un 13%; Heredia, con un 9.6%
y Cartago con un 8% En‘las provincias del Valle Central circula
el 91% de la totalidad de vehiculo no destinados al trabajo, del
total gue hay en el pais (ver cuadro 6).

A diferencia de los clectrodomésticos, gue han estado‘al
alcance, tantc de sectores urbanos come rurales-por lo menos en
lo que se refiere a radio, televisor y cocina-el automévil, ha
sidoc un articulo gue puede identificarse principalmente con
sectores urbanos de altos ingresos y sectores asalarlados con
elevadas remuneraciones.

cundxo 6 BELRT,
COSTA RICA: NUMERDO DI YVEHICULOS 3
BN CIRCULACICH {1), 1584 o "
POR PROVINCIAS
{en porcontajes)

PROVINCIAS NUMERC DE AUTOMOVILES
A3S REL
Costa Rica 56.605 100,0
San José o U098 AR Ll A 60.3
Alajuela - ¥ Ti04 ¢ 13.0
Cartago - - 4,504 8.0
Heredia 5.485 -l
Guanacaste 1.954 3w
Puntarenas ' 1.976 ; vkt ciBuiaty -
Limén 1.103 2.0 ¥KItH

(1) Incluye Gnicamente vehliculos no de trabajo

FUENTE: Direccién General de Estadistica y Censos .{ 

Dentro del estilo de vida gue han adoptado los sectores
medios y altos de nuestro pais, el automévil ha sido considerado
por estos sectores sociales como un simbolo esencial que.refleja
su condicidén social, y que revela el gusto y las aspiraciones de
un determinado estrato. BSu afén de movilidad social ascendente,
gse ha traducido en una necesidzd de acunular bienes materiales,
que ponga 2n evidencia su status dentro de un sistema de clases,
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y como afirma un empresario ligado al negocio automovilistico,
cuando se compra un automdvil, "no solo se compra un auto sino
una imagen, un estilo de vida, una forma de ser".® Lo anterior
se ejemplifica con la disputa que se desatd a principios del afio
1990 entre  las empresas importadoras de vehiculos nuevos y los
importadores de vehiculos usados, provenientes de Estados. Unidos,
en ' la cual, si bien privan intereses econdémicos, en cierto modo
‘también refleja las aspiraciones de un estrato social por tener
acceso a la compra de un automévil, que le permita elevar su
condicién social o, en dltima instancia, que ésta no se vea
fdisminuida.

Esta 16gica de consumo responde a la presencia de varios
elementos que han hecho posible esta transformacién. Por  una
parte, estdn las transformaciones que se dan como parte del
proceso de modernizacién que se produce en nuestro pais a partir
de la década del sesenta; paralelamente, se inaugura un
proceso de expansién industrial gue marca el inicio del proceso
de sustitucién de importaciones. Esta "expansién industrial se
caracterizé en gran medida, por el establecimiento de fabricas
para producir radios y televisores, aparatos eléctricos para el
hogar, productos de aluminio, cosméticos, ensamble de
automéviles, etc."® :

El crecimiento sostenido que experimenta la economia
costarricense en el periodo 1950-1970, significé, en cierto.
modo, un mejoramiento en las condiciones de vida de 1la poblac16n
costarricense. La 'ampliacifn de funciones del Estade va a
permitir &' diversos sectores sociales acceder a una serie de
beneficios como la salud, vivienda vy educacién, que.
contribuyeron a generar “un proceso de movilidad social de .
cierta extensién“.® - Por otra parte, se mantuvo una politica de
salarios minimos crecientes, que repercutié en una elevacién real
de la situacién de los trabajadores, y aungue los aumentos antes
de 1974 se hacian dos veces al afio y los montos no fueron muy .
elevados, favorecié el hecho de gue la tasa de inflacién se -
mantuvo relativamente baja durante este perfodo.? : _ i

La expansidn econémica que vive el pais y el aumento de la
capacidad adquisitiva, les permitié a los trabajadores el acceso
al consumo' de productos elaborados por las nuevas industrias |
extranjeras. En consecusncia, "el desarrollo industrial en Costa .
Rica se constituyé en un poderosc mecanismo de transformacién del
consumo de la sociedad: de adaptacién del consumo de amplios -
sectores al patrén moderno capitalista. La expansién vy
transformacién de ese sector fue el mecanismo principal que
determiné la creacién de nuevas necesidades v la modificacién de
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2. La prasencia de empresas transnacionales.

Este proceso de industrializacién se va a caracterizar por
la presencia de empresas transnacionales con produccién en gran
escala, que les permitidé extender el consumo de sus productos
hacia todos los sectores de la poblacién. Esta politica de las
transnacionales, responde a toda una estrategia mundial de estas
empresas para mcldear el gusto y vender modos de vida a los
consumidores, o© como algunos lo han dencminado, conformar una
aldea global, donde independientemente de los diferentes grupos
culturales, actitudes, valores, creencias, etc., éstos lleguen a
ser cada vez mds homogéneos, aungue en muchos casos respondan a
una légica de consumo propia de los paises industrializados. Ello
refleja en muchos casos, un divorcio entre las pautas de consumo
promovidos  por las empresas transnacionales y 1la identidad
cultural de los paises pobres. . \

Ello repercute en todo el &mbito socio-cultural, en tanto gue
los contenidcs promovidos por las empresas transnacionales
contribuyen a modificar la capacidad creadora y los . valores
culturales autéctonos.

Estas empresas recurren a economias de escala, que les
permite introducir en los mercadcs extranjeros, sus productos con
bajos costos, técnicas y procedimientos, cuya eficacia y
rentabilidad, ya ha sido comprobada en su pais de origen. Por
tanto, los productos de estas empresas se pronueven a nivel
mundial, lo cual implica gque "desde el punto de vista de sus
negocios, las fronteras gue separan una nacidn de  otra no son
mis reales que la linea del Ecuador".® Se calcula que "las
empresas transnacionales controlan més del 70% del comercio
mundial y dominan la produccidn, distribucién y venta de muchas
marcaderias de los paises en desarrollo',(®

Estas enmpresas se han valido de  gigantescas campafias
publicitarias que les ha permitido, a través de las técnicas mas
modernas, proyectar sugestivos mensajes publicitarios, en 1los
cuales le presentan al consumidor un mundo ideal que lo induce a
comprar los productos anunciados,

_ El binomio empresas transnacionales y publicidad se han
impuesto un mismo objetivo en los paises pobres: "la importacién
pura y simple de los esguamas.de pensamiento y de los sistemas de
valores de Occidente y m8s especialmente .del sistema
transnacional®.¢V

La esfera del consumc es un espacio gque. permite 1la
estructuracién de mentalidades y valores gque se derivan de la
presencia de empresas extranjeras, as{ como de la influencia de
la publicidad. Ello repercute, no solo en una modificacidn de
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los gustos, sino gue también contribuyen a 1a aparicidn de un
proceso de transformacién de las estructuras econdmicas, sociales
y culturales.

En nuestro pais, algunas de las empresas que mds invierten en
publicidad de wuna u otra forma, eatén vinculadas al capital
extranjero. Lo que varia es su forma de penaetracién, la cual
puede ser a través de la importacitn directa de los productos ya
elaborados, o en el otro caso, por medio de la instalacibén de
empresas subsidiarias en Costa Rica.

La situacién anterior pone en evidencia la debilidaad
permanente de los grupos nacionales vinculados a la industria,
cuya participacién en esta actividad se da m&s gue todo como
socio minoritario y a nivel gerencial.¥? Por otra parte, el
poderfo econdmico que tienan estas empresas, les permite mantener
intensas campafas publicitarias las cuales desplazan facilmente
las industrias costarricenses del mercado nacional, e inducen al
consumidor a comprar productos, a los gue se les atribuye una
serie de cualidades que a los ojos del consumidor son sumamente
atractivas.

El poder indiscutible de las empresas transnacionales y su
gran capacidad econbmica para financiar grandes campafias
publicitarias, quedd demostrado una vez mds, en el torneo
mundial de fatbol efectuado en 1990. Se calcula gque las empresas,
tanto nacionales como extranjeras, gastaron alrededor de mil
millones de colones, en publicidad en los mredios de
comunlcacién locales, en promocidn de productos y otras
actividades comerciales, vinculadas con el tornec!'”, pero la mayor
parte de la inversiédn publicitaria fue realizada por empresas
extranjeras. Esto lo ilustra el caso de cuatro empresas due
reportaron sus gastos por este concepto: Coca Cola, Tosty,
Harrick’s y Pipasa, teniendo las tres primeras vinculos con
empresas transnacionales; y, solamente una de ellas, Pipasa, es
propiedad de empresarios costarricenses, siendo esta dltima la
que reporta una menor inversién en gastos publicitarios. Este
hecho prueba de manera contundente la debilidad de las compafiias
nacionales para competir de igual a igual con sus hombélogas
extranjeras.

Como se aprecia en el cuadro 7, de 158.8 millones de colones
gastados en publicidad por cuatro empresas durante el Campeconato
Mundial de Fitbol en 1990: un 48% le corresponde a la Coca Cola,
un 40.5% le pertenece a la Divisidn Tosty, propiedad de la empresa
Derivados de Maliz S.A. (DEMASR), de capital mexicanc’?, un 7% le
corresponde a la empresa Costa Rican Cocoa Products, a nombre de
su marca Harrick’s que tilene vincules «con la empresa
norteamericana Pet Inc. Finalmente, un 4.5% del total es asignado
al Grupo Pipasa, Gnica compafiia propiedad de empresarios
nacionales.
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Otro elemento gque no puede dejarse de lado, es la situaciédn
altamente oligopdlica gue prevalece en la industria “nacional"”.
En algunas ramas de la produccién, hay una tendencia a gque
grandes empresas controlen una parte considerable del mercado con
productos gue usualmente han sido disefiados en funcidn de las
necesidades de los palses industrializados y no acordes con los
mercados de los paises pobres, y que en algunas ocasiones su
calidad ha sido ampliamente cuestionada.

Un ejemplo de ello es la compafiia Nestlé, considerada una
"gigante de la agro-industria a nivel nundial®"®, fundada en Suiza
en 1866, y gque inicia su proceso de expansidén internacional en
1900. En Latinoamérica se establece por primera vez en 1920.
Instalada actualmente en los cinco continentes, cuenta con 484
fabricas en todo el nundo y'¥ con m&s de 300.000 empleados en 75
paises. Sus ventas para 1981 alcanzaron alrededor de 14.5
billones de délares.!” :

La Nestlé ha alcanzado tal poder que, en algunas ocasiones ha
maniobrado en beneficio de sug propios intereses. Se ha
establecido principalmente en los paises del Tercer Mundo, donde
coloca el 40% de 3us ventas totales. En su pais de origen, Suiza,
coloca aproximadamente un 3% de sus ventas.!®

Cuadro 7
GASTOS POR COMCEPTO DE PUBLICIDAD Y PROMOCION
JUNIO, 1990
{en millones de colones)

T R G G 0 G W P W BE VI WS WS SR G R A M TR R e S A G0t G CES AN\ AN BN S G S MIP - M B M M A GEA D SAS G @ G G R e e G W I WS G OO Wm G

EMPRESA MONTO DE LA INVERSION
ABS REL
Total 158.8 100.0
Coca Cola (1) 76.0 48.0
Divigién Tosty (2) 64.5 40.5
Harrick’s 11.0 7.0
Pipasa . P 3 \ 4.5

O D . G G S P T AT G U S WP GRS S T R I e G0 G WE AR T G WS A D G I Y W e (e A Ty GIS G GNS TS EES U AT D S WY GO Un @B W W0 WP WR WS W W

(1) Tiene un contrato firmado con la FIFA, para promocionar el
fdtbol en los paises del Tercer Munde.
(2) Inicialmente se llambé Industrias Alimenticias Tosty
de Centroamérica y aparece como propiedad de
empresarios mexicanos y de la Latin American Food
Corporation, radicada en Grand Caymé&n. En 1982 es
comprada por DEMASA y pasa a constituirse en una
divisién de esta dltima.
FUENTE: Revista Rumbo, La Nacién, junio 1990.
Registro Pablico de La Propiedad, tomo 327, folio 208,
Asiento 192. DPeribdice La Nacién. 26 de junio de
1990, p&g. 11 d. ]
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Ademé&s de ser una gran compradora de leche, la Nestlé es una
importante compradora de café en grano y cacao y a nivel mundial,
es la primera en ventas de chocolate, productos lecheros, leche
para lactancia, café& soluble y otros productos de confiteria.
Aparte de sus intereses en el sector alimenticio, ha extendido
sus inversiones a otras actividades en la industria quimica,
farmacéutica y hotelera.®®

La Nestlé cuenta con tres "holdings" principales encargadas
de controlar sus filiales en todo el mundo: Nestlé S.A. (Suiza),
Unilac Inc. (Panamd) y Nestlé’s "holding"” (Nasao, Bahamas) .%

En 1991 firmé un contrato con la Coca Cola con el propésito
de desarrollar, producir Yy comercializar té Yy café
instant&neas.®

Como parte de Bsu estrategia, la Nestlé ha invertido
sumas millonarias en publicidad en la prensa, la radio, 1la
televisibn, en las calles, etc., la cual ha sido sumamente
efectiva ya que ha logrado persuadir al consumidor para que
compre sus productos aunque su valor nutritivo ha sido
cuestionado en varias ocasiones. Por ejemplo, en 1992 el Comité
Internacional de Boicot a la Nestlé (CIBN) durante la Semana
Mundial del Amamantamiento promovié un boicot contra Nestlé,
presionando a la empresa para que abandone su agresiva campafa de
venta de sus productos, ademis, de que ha violado permanentemente
el C&6digo Internacional de Comercializaciédn de Sucedaneos,
adoptado por la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) en 1981.9

El CIBN, demostrd como, en un estudio realizado en 55
naciones "... la Nestlé viold el cédigo con mias frecuencia que
ninguna otra empresa, con etiguetas incorrectas en 19 palses y
publicidad en la televisién de 26 paises".®

También, segGn los grupos de defensa del consunidor, 1la
costumbre de esta emnpresa de regalar leche para infantes, es
soclamente una estrategia exitosa de aumentar sus ventas y de
promover el abandono del amamantamiento, que segGn la UNICEF, el
abandono de esta préactica en los paises del Tercer Munde ha
contribuido a la muerte de 1.5 millones de nifios.®

Igual que la Nestlé hay otras empresas similares, como
Milupa, Nutricia, HIPP y SNA Nutrition, que los grupos de defensa
del consumidor han criticado duramente. Muchas de estas
transnacionales tienen su casa matriz en alguno de los paises de
la Unién Europea.®

Al igual que las empresas productoras de leche para
infantes, las empresas vinculadas con la elaboracién y venta de
comidas rdpidas, también han sido objeto de miltiples criticas
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y denuncias por parte de 1lc3 grupos de defensa del
consumidor®, concretemente en el casc de Mc Donalds, gue en la
actualidad, constituye la rayolr ewmpresa mundial de comidas
répidas, cuyas ventas anuales en pronmedio ascienden a més de
17.000 millones de dblares v 5.000 millones de
hamburguesas.?”

En los tltimos afoz se ha desatado en Estados Unidos una
fuerte campafia en contra de la calidad nutritiva de sus
productos, los cuales pos<een un alto contenido de grasa, factor
gue contribuye z incrementar el nivel de colesterol y el riesgo
de afecciones cardiacas en los ceasunidores. Esta empresa ha sido
considerada "el principal proveedor de grasa en el mundo®*™,
aGn asi Mc Donalds atiende por dia 22 nillones de personas. Pese
a lo anterior, la propageciin G2) consuiso masivo de comidas
ridpidas se explica en ¢ran parte “por el estilo de vida y los
simbolos adscritos"® z ésta prictica.

Es evidente cono un Cocta Rice nuestros hédbitos alimenticios
se identifican en forma creciente cen los hakbitos alimenticios de
los estadounidesnses, 2sposialmante en las Gltimas décadas con la
venta no s&lo de produczios alimenticios manufacturados, sino
también con la insteleacidn en =i pales de establecimientos de
comidas tipicamente novteanaricanss come las mundialmente
conocidas Mc Donalds, EBurcer Wing, Pizza hlt y Kentucky Fried
Chicken, éstas dos Dliinas cuhsidiarias de la Pepsi Cola.

Las comidas vyénides nan zide la espernialidad de estos
restaurantes v oy d%n wodanos considerarlas parte de los hdbitos
alimenticios de ciertoz sectores de los consumidores urbanos
costarricenses. Esto lo dJdemeest.an las elevadas cifras de
ingredientes que consunen cstas emnpresas para la elaboracibn de
sus comidas. Por ejenplo, la lic Denalds para el afio noventa en
Costa Rica atendi¢ 8 millones de clientes en sus cinco
restaurantes, consune alrededor de 300.000 mil kilos de carne
por afio, 63 mil kilos de guesc, 45 mil litros de jugo de naranja,
250.000 lizros de lechz, 250.000 wii huevos, 1 millén 800 mil
kilos de papas, las cuales. son importadas de Canad&®,
110.000 limones acidos, para la preparacidén de té frio. Por su
parte, entre alguncs producues, la cadena Pizza Hit consume al
mes 20.000 wil Xilos do cqueec, 30.000 kilos de harina, 6 mil
kilos de pasta de tomate, 3 mil <ilos de carne molida, 8.900
unidades de pan v 3 =il kilos de honges.®P

La apertura rde estos restaursntes en los Gltimos afios, ha
venido en aumento, 1lc¢ cual los ha llevado a una "guerra"
publicitaria por cantar las mayores porciones del mercado, por lo
que constantemente estas emprasas realizan diversas promociones
y repeticién de mensajes publiciturios® en su mayoria dirigidos
a los nifios.
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Asi, poco a poco, el gusto de los costarricenses ha ido
cambiando 1los tradicionales gallos de tortilla, empanadas,
comidas caseras, etc., por la famosa "hamburguesa" gue nacié en
los Estados Unidos.

Por otra parte, las transnacionales productoras 'de ci-
garrillos han tenido que hacer grandes esfuerzos para incrementar
sus ventas, ante una disminucifn significativa en el nGmero de
fumadores a nivel mundial, como producto de intensas campafias
gubernamentaies sefialando los efectos negativos del fumado. La°
poderosa transnacional Phillip Morris, ha utilizado diversos
mecanismos para elevar las ventas de su marca mas vendida a nivel
mundial: Marlboro, las cuales descendieron significativamente
entre 1986 y 192913. Esta sensible baja en el consumo se
registrd principalmente en América del Norte, Reino Unido y los
paises escandinavos.®

Como una medida compensatoria las transnacionales del tabaco
dirigieron fuertes campafias hacia los paises del Tercer Mundo,
donde no existen mayores controles ni campaias educativas sobre
el consumo de tabaco. Para
contrarrestar este efecto, otra compafiia tabacalera, a través de
su campafia Belmont, promociond diversos anuncios por televisidn,
"plagados de alusiones sensuales y asociaciones con practicas
socio~-culturales de clases altas de paises desarrollados".®

En Costa Rica, las instituciones de salud encargadas de
atender pacientes afectados por enfermedades vinculadas al
consumo de tabaco, gastan alrededor de 700 millones de colones
al afio®, Asi, "a pesar de ques las empresas tabacaleras hacen
esfuerzos publicitarios para asociar el consumo de cigarrillos
con la juventud, la belleza y el amor, el tabaco no pierde su
espantosa realidad: enfisema, cdncer, ataques cardiacos y muerte
prematura® ®®

La preferencia del consumidor por las marcas y productos
extranjeros, no tiene que ver s0lo con la presencia de las
empresas transnacionales, sino que es propiciada en buena parte,
por la publicidad y el papel preponderante que se ha asignado las
marcas. Por ejemplo, la teoria publicitaria respecto de 1las
marcas ha identificado de manera total 1la marca con - el
producto, convirtiendo a la primera en duefia de los atributos del
producto. Asi, el consumidor en algunas ocasiones se refiere
al producto por el nombre de la marca.®”

La marca no solo pretende diferenciar los productos, sino
que también busca desarrollar connotaciones afectivas en el
consumidor.
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Sociolégicamente hablando, la marca podria considerarse una
"representacidn colectiva", ante la cual la gente reacciona con
un conjunto de sentimientos y actitudes.® Asi, la publicidad 1le
ha asignado a los productos una serie de “valores afiadidos™, como
prestigio, posicién social, poder, buen gusto, etc., y 1la
creencia de que dgquien consume esos productos, representa esos
valores.®

En Costa Rica, la utilizacién de marcas, principalmente
extranjeras, han tenido un papel determinante en la
comercializacién de productos. La marca se ha constituido en un
elemento que les ha permitido a las empresas extranjeras,
colocar sus productos en un lugar de preferencia entre 1los
consumidores. AGn cuando muchas de éstas son expresadas en otros
idiomas, particularmente en inglés, han tenido gran aceptacién
en las diferentes capas sociales de la poblacién.“’

El procesoc de sustitucidén de importaciones y la
internacionalizacién del <capital por medic de empresas
transnacionales, han marcado un punto importante . en . la
utilizacién de marcas extranjeras. Parte del mercado 3
costarricense es abastecidoc por productos provenientes . de
empresas transnacionales gque represantan marcas mundialmente
reconocidas. En forma contrastante, se ha comprobado cémo los
productos de empresas netamente "“nacionales" y. con. marcas
propias y en espafiol, la mayoria de las veces, han ocupado una
posicién marginal dentro del sector industrial,

En términos generales podemos decir gue los gostarricenses
tienen una marcada preferencia por el consumc de productos
asociados a marcas extranjeras. Una 1nvest1gac;6n,11evada a cabo
en 28 paises del mundo, incluidos Costa Rica, Japén,  Estados
Unides, Alemania, Taiwdn, entre otros, demostré que los
consumidores costarricenses figuran entre 1los .que nejor
distinguen una marca de otra.“ :

Igualmente "esa susceptibilidad tan tlca a de]arse influir
por 1o extranjero"“?, quedé demostrado en otro estudio efectuado
en 20 paises del mundo, sobre la percepcién de calidad que tienen
los consumidores, y en el cual los costarricenses. prefirieron
como primera opcidn consumir un producto de origen japonés (32%),
en ‘segundo : , o
lugar un producto estadounidense (31%), en tercer lugar,. un
producto aleman (22%) g solo en cuarto lugar, c¢on un :21%, un
producto costarricense.! '

En.relacién con la calidad de los productos costarricenses
un 8% los consideran excelentes, un 13% muy buenos, 57% buenos,
17% apenas aceptable y 5% no raspondib.*”’ De lo anterior se
puede deducir que para los costarricenses calidad es sinbénimo de
producto extranjero. La situacidén anterior, ha propiciado
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que muchas veces las enpresas costarricenses se vean
obligadas a expresar sus marcas en otros idiomas, especialmente
en inglés,“” parm tener aceptacién en el mercado.

Las marcas extranjeras en los paises del Tercer Mundo han
cobrado tal importancia, que practicamente su vida diaria gira
en torno a ellas, como se ejemplifica a continuacién:

“La vida de las clases media y zlta tienen un astrecho
parecido con las mismas catagorias en Estados Unidos
cada mnmafiana® ... un individuo ...%"se afeita con una
migquina Gillette Trac II despuds de aplicarse una
crema 0ld Bpice, o sino, enchufa su méquina
eléctrica Bunbeam o Remington. B8e bafia con Jjabdn
Dial, Falmolive o Colgate, Aezpulis do haberse lavado el
pelo con Shampoo Brock. Usa luege antes de peinarse
acondicionador de <¢zbello Alberte V05 ¢ un rociador
Aramis. Bntre sus prendas de vestir hay camisas
Arrow, ccrbatas Countess Mara, mapatos Florsheim,
mancuernillas Hickok v trajes ilaxt Schaffener & Marx.
Sus alimentos se conservan on un refrigerador Gensral
Electric o Westinghouse. En el desayunc es probable
que consuma oafé Zanka o Maxwell House, avens Quaker o
Kellogg’s Rice Krispias o, incluso, '"“hot cakes*
preparados ccn harina Aunt Jemima, que pueden haberse
cocido en un aparato 4= ln marcs Oster. Se lava 1los
dientes con dentifrico Cresto o Binaca y con cepillo
Dr. West o Tek. Va a su trabajo =2 bordo de un FPord,
Dodge Chevrolet. Escride con una pluma Parker o
Sheaffer, sobre papal *Pond” da Ximberly Clark. FPuma
cigarrilles Wisnton o Marlboro y 1los prende con un
encendedor Cricket. Las fotocecpias que utiliza se
hacen en una reproductora Kodak o Xerox. 8u secretaria
escribe en una miéquina IBM. 8i esté& excedida de peso,
hace dieta a mediodia con Limits, de los
Laboratoriocs Pfizer, o con Netrecal, de Mead Johnson. Si
tiene una cena abuncante, toma un par de tabletas tios
antidcidas vy analgédsicas Alka-Seltszer, ¥y antes de
retirarse a descansar cobre su colcédn Simmons, puede ver
Ironside ¢ Police VWoman en un tolevisor Adnmiral o
escuchar su misica favorita en un equipo astereofdniceo
RCA Victor. 8i le gustan los deportes, usarf durante el
fin de semanz una radqueta Tretorn o Food-Joy. 8i es
aficionado al cine, ver&A peliculas MGM o 20th Century
Fox y si disfruta do la vida 2l aire libre se iri con
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su familia de dia de campo, provisto de Kentuchy Pried -
Chicken y de 7up o Coca Cola para hacerlc pasar bien .
por la Ggarganta. Una letania de marcas extranjeras
podria recitarse para descubrir la vida de la rutina de
‘una familia ... de clase media" de cualgquier pais del
Tercer Mundo.“ .

2. La apertura comesrcial y sus repercusionses en la
sestructura del conzumo.

En el marco de lo que han sido los programas de ajuste
econdmico, nuestro pais ha entradec en un proceso intenso de
apertura comercial que ha traido como consecuencia importantes
transformaciones en la estructura del consumo, provocadas en gran
parte por la presencia de tres elementos: importacidn masiva de
bienes de consumo, la aparicién de nuevas formas comerciales y el
incremento en la inversién publicitaria. Este procesc se
intensificé con el gobierno de Rafael A. Calderén, durante el cual
se aplicsé una politica de desagravacién arancelaria que reduce el
costo de compra de los bienes importados, al establecer el pagoc de
aranceles en un 20% como m&ximo y un 10% como minimo.“”

En el cuadro siguiente, podemos apreciar el aumento acélerado
de las importaciones de bienes de consumo, las of
cuales durante el periodo 1890-93, se incrementaron en un 43 6%.

Cuadro 8 ¢
COBTA RICA: IMPORTACIONES DE BIENES DE CONSBUMO (%)
{en millonea de ddlares)

T U L G D S B D G RAr S S D e T i G A S e VB M W W D G W W W G TN e b Wh e G WP S Geh e We S w8 b e

ANo MONTO DE LAS
IMPORTACIONES
1990 461.2
1991 439.3
1992 524.6
1993 © 67143

(*) Incluye bienes de consumo duradero y no
: ‘Auradero. ’ .
FUENTE: Balanza do pagos, Banco Central de
Costa Rica, 1993.
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a) Importacion de bienes.

Dentro de este contexto, un primer elemento a considerar es
la presencia masiva de productos importados gue inundan los
diferentes establecimientos comerciales del pais. Un ejenplo de
lo anterior, es la creciente importacién de bienes especialmente
en el rubro de alimentos. Esto lo podemos comprobar en las
principales cadenas de suparmercados de San José, los cuales han
incrementado significativamente la compra de productos
alimenticios en el extranjero, que en su mayoria provienen de
Estados Unidos, y en menor escala de Centroamérica, Europa,
Asia y suramérica.*

En el Supermercado Yachan aproximadamente un 60% de sus
productos son importados y tienen come meta llegar hasta un 80%
Igualmente, en el Supermecado Mufcz y Nanne el porcentaje de
productos for&neos alcanza un 50% y pretenden llegar a un 60%
La Cadena Automercado procura incrementar sus importaciones entre
un 40% y un 50% y finalmente, la cadena Mas x Menos, tiene un 5%
de productos foréneos.®

De acuerdo a un estudio que llevd a cabo el Instituto de
Investigaciones Econdmicas®’, se demostrd gque el rubro de
alimentos, bebidas y tabaco ha sido uno de ios mas dinamicos de
los Gltimos afos, con un crecimientoc del 2% en 1992 y 5.3% en
1993. El dinamismo mostrado por este sector ha generado una
fuerte competencia, especialmente para los productos nacionales,
ya que como se indica’'en el trabajo: "hasta hace poco era dificil
encontrar productos importados en establecimientos comerciales de
menor tamafio. Hoy en dia ocurre todo lo contrario; en cualquier
parte del pais es usual encontrar, por ejemplo, galletas
producidas en Alemania, fideos italianos o chocolates fabricados
en los Estados Unidos".®V

Por otra parte, estudios realizados demostraron que la
importacién de algunos productos no siempre se han hecho
cumpliendo los requisitos minimos. Uno de estos casos es el
rubro de alimentos, gue en ciertas ocasiones se ha encontrado gque
algunos productos ya han superado su fecha de vencimiento. Dicha
situacién sme ha dado, debido a gque no existe una adecuada
regulacién legal gque controle 1los requisitos de etiguetado de
los bienes comprados en el extericr. Si bien, en 1989 en Costa
Rica se establecidé una serie de regulaciones para el etiquetado,
tanto de productos nacionales como importados, en ese mismo afo
fue modificada, lo que cred® una situaciédn ambigua en este
campo.®?

Asi en muchas ocasicnes, los consumidores costarricenses,
compran productos que no saben cuando vencen o c¢dmo prepararlos,
ya que muchos de ellos no tienen fecha de vencimiento o sus
indicaciones vienen en otros idiomas. También se han dado otros

ey

e
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casos, en gue se alteran las fechas de vencimiento originales.
Esto se da como resultado de que muchos empresariocs naciconales
importan lotes de mercaderias por vencer, que adguieren a precios
sumamente bajos en otros paises.®

Igual que en el caso de los productos alimenticios, en el
campo de los articulos electrodomésticos se ha determinado que
gran parte de los artefactos que se venden a losg costarricenses
son reconstruidos y se le venden al consumidor como si fueran
nuevos .

También la importaciébn de vehiculos usados, ha generado una
gran polémica, no solo por lo gue comentamos anteriormente, sino
por el alto grado de contaminacién gque estidn produciendo este
tipo de vehiculos. La excesiva importacidn ha provocado que se
traigan al pais vehicules con elevados kildmetrajes, lo gque hace
qgue muchos de ellos no se encuentren en buen estado, y en muchos
casos, son vehiculos que los paises desarrollados, dadas la
nuevas corrientes ecoldgicas, quieren sacarlos de circulacidn, y
una forma es vendiéndolos a paises subdesarrollados.®"

En el siguiente cuadro podemos apreciar el crecimiento
acelerado gue ha tenido la importacidn de vehiculos usados, en
relacién con la compra de vehiculos nuevos, que ha tenido un
crecimiento moderado. Ello se explica en parte por el sistema de
preferencia en el cobro de los impuestos, gue es mucho menor en
el caso de los autombéviles usados. Por ejemplo, entre 1991 y 1993
la importacién de vehiculos usados crecid de un 37.8% a un 73.9%,
respectivamente. -

Cuadro 9%
IMPORTACION DE VEHICULOS

TIPO DE VEHICULO

ARO TOTAL = =====—m—mme— e e c e oo
NUEVOS USADOS
g 3o g 5 rgin g i 1 o ABS  REL
1991  9.016 100.0 5.600 62.2 3.416 37.8
1992 31.039 100.0 B.602. 2 2Bl 22 3X6L 1o 2200
1993 39.970 100.0 10L 438 o, 26,10 2955320~ Th5D

e D OB D T D L W N Y S D W B R G e Gus GEr G TS (U M VAL S S 48 s G I S TG GED BN WO WS GV SML GBS WP AL GG WS EnS EPT We e L G Gy R S W S S W e

FUENTE: Invasidén de motores, en: Revista Rumbo, La Nacidn,
30 de agosto de 1994, pé&g.390. ' '
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b) Dasarrollo de nuevas formas comarciales.

Paralelamente, al fuerte incremento de las
importaciones, un segundo elemento a considerar es el surgimiento
de nuevas formas comerciales que satisfacen las necesidades de
los consumidores. En este sentido, han proliferado en forma
masiva grandes centros comerciales, especialmente en San José y
miés recientemente en otras ciudades Iimportantes del Valle
Central.

Aungque este proceso de creacién de centros comerciales, se
inicid en nuestro pais hace unos diez afios, en los Gltimos dos
afios, se ha dado un crecimientoc desmedidc de éstos. Este "“boon"

de centros comerciales, es en parte el resultado de los
programas de apertura comercial, estimulados de algin modo por
las medidas de desagravacidn arancelaria, lo gue ha generado 1la
abundante entrada de productos en un ambiente favorable a este
tipo de inversicones y gque a la vez han reforzado un cambio en los
habitos de consumo del costarricense. Igualmente, el crecimiento
de la poblacién ha hecho que el centro de San José, tradicional
sitic de compras, se wvuelva insuficiente ante la creciente
demanda de productos y servicios.

Estos centros comerciales, considerados una copia de una
tendencia gque prevalece en Estados Unidos, han venido a
satisfacer las necesidades fundamentalmente de sectores urbanos
de altos y medlianos ingresos. En la década pasada, el
desarrollo de estos complejos comerciales tuvo un crecimiento
moderado y satisfizo la demanda requerida, pero el desarrollo
gque ha caracterizado la década del noventa es desordenado y sin
ningtin control, 1lo gue provocaréd en el corto plazo una serie de
problemas en tanto no existen estudios sobre el impacto social,
econémico, cultural y ambiental.

Uno de los inconvenientes que han generado estos centros
comerciales es en el sector vial, que por la ubicacidn de algunos
de =llos, provocan grandes congestionamientos. Esta "fiebre" de
centros comerciales, también ha promovido un procesoc de
especulacidén de la tierra y en el precic de los locales
comerciales gue en algunos casos cuesta hasta 275.000 colones el
metro cuadrado.®® En el caso concretc de el Mall San Pedro cada
local tiene un valor cercanc a los 150.000 dbélares.®” Por otra
parte, este crecimiento desproporcionado ha afectado a pequefios
comerciantes. Se calcula gue en el pais por mes cierran
aproximadanmente unos 50 peguefios comerciantes por diversas
razones, pero nuchos de ellos no han podido subsistir ante la
aparicién de innumerables centros comerciales.®®
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Igualmente la construccidén de éstos, estadn en manos de
poderosos grupos empresariales costarricenses, algunos vinculados
con inversionistas extranjeros, lo que apunta a un claro proceso
de concentracién de la actividad comercial en unos pocos ‘grupos,
como podemos constatar en el siguiente cuadro donde se presente
un listado de los centros comerciales més importantes, su afio de
fundacién y sSu grupc empresarial propietario.

Cuadro 10
PRINCIPALES CENTROS COMERCIALES

- S W U S P S Y - — - e o - - -

CENTRO COMERCIAL ANC DE CREACION GRUPO - EMPRESARIAL

C. Comercial Guadalupe 1973 - N.D

C. Comercial del Sur 1979 N.D.

Plaza del Sol (1) 1983 Alonsa y Cia.

Plaza Mayor 1990 Alonso y Cia.

Multiplaza (2) 1993 Grupo Roble-Poma

- Guillermo Von Breymann

Novacentro (3) 1992 CORP. MAS X MENOS:

Metrocentre (Cartaqgo) 1994 CORP. MAS X MENOS

Megacentro (*) - CORP. MAS X MENOCS

Mall Internacional - N.D.

(Alajuela) (*) '

Mall San Pedro - Donald Formal, Danilo
Rodriguez y otros

EscazQ.Colonial 1993 Manuel Aglere¢, Luis

Chanto, Ramdén Aguilar,
"Rodolfo Esquivel,
Guillermo Madriz.

Plaza Heredia (Heredia) 1992 N.D.

Mall El Dorado 1995 Inversiones Euroamerica- 
nas del Este.

Plaza Real Cariari(4) 1935 Grupo Funtanet y Fami-

liz Pacheco Sé&nchez

(1) Propletarlos también de Automercado San José Los
Yoses y Multiplaza.

(2) Empresa de capital mixto El Grupo Roble - Poma es
salvadorefio, ademds propietario del Hotel Camino Real (3)
Propietarios de la Cadena de Supermercados Mas X
Menos
.gque suman en total 12 y Pali con 39 establecimientos.

(4) Eppresa de capital mixto. El Grupo Funtanet es
mexicano.

FUENTE: Suplemento DPominical, La Nacién, 21 de noviembre de
1993 y Suplemento de Compras, La Nacidn, 11 de
agosto de 1993.
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c) La inversion publicitaria.

Un tercer elemento a destacar con este proceso de apertura
comercial es el incremento en la inversidn publicitaria, y aunque
no existen estudios en este sentido, dicho proceso apunta a una
transnaciocnalizacidén en la industria publicitaria. En la medida
que se ha promovido la impertacidén de productos, muchos de éstos,
ya vienen con sus campahas elaboradas. Por su parte, grandes
transnacionales que operan en nuestro pais desde hace varias
décadas, tienen contratadas sus campaflas con  agencias
internacionales de publicidad.

En nuestre pais, 1la publicidad ocupa un lugar muy
importante dentro de los medios de comunicaciédn. En el caso de
la prensa escrita, la publicidad ocupa generalmente un porcentaje
superior al 60% del total del periddico, como apreciamos en el
cuadro siguiente:

Cuadre 11
BS8PACIO OCUPADO POR INFPORMACICHN,
CAMPOS PAGADCE Y PUBLICIDAD FN EL PERIODICO LA NACION

Y S P WS D NS WP @ B R M) A T GIU B R CIP WS AP W S G Y GAV COY SN ETY AU THD WA GNP A TED S G A N (MR IR W G R W e I fui AR G W G AR UI R W G W

EJEMPLAR TOTAL DE PORCENTAJE DE PORCENTAJE CAMPOS

PAGINAS INFORMACICN PAGADOS Y PUBLICIDAD
No.1 88 38.9 61.1
No.2 56 33.3 66.6
No.3 84 25.3 74.6
No.4 72 30.0 70.0
No.5 72 23.1 71.9
No.6 76 33.0 67.0
No.?7 a8 24.0 76.0

L S WP W GD D WP wh W AR 6 A G G UGS D Y GG M G MR W @ W Al AP Vb AD A W G U et G M Y D D D G Gee I S G W W US @G SO A W G G G

FUENTE: Willy Soto, Ideclogia y madios de comunicacidn '
social en Costa Rica. Alma Mater, San José,
Costa Rica, 1987. P&g.145.

Dentro de este contexto, es importante valorar 1la
significativa presencia de publicidad de productos vinculados con
empresas for&neas. Por ejemplo, para el afio 1990, 15 de las 40
empresas gue m&s Se anunclaren, corresponden a empresas
transnacionales que operan en Costa Rica: Colgate, Pozuelo,
Miles, Sterling, Numar, Mennen, Seagram, Bayer, Jacks, Coca Cola,
IFSA, Purdy Motors, Kellogs, C.R. Cocoa y Mc Donalds"®. Gran
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parte de estas empresas han utilizado preferiblemente la
televisidn comc el medico de comunicacidn difusor de pautas
publicitarias. El1 lugar que una vez ocupd la radio y después la
prensa escrita, hoy ha sido acaparade en gran parte por 1la
televisidn, que a diferencia de los otros medios, se vuelve nés
agradable al usuario, por cuanto posee imagen, sonido, movimiento
y color.

Las cifras presentadas en el cuadro siguiente, confirman 1la
importancia actual de 1la televisidén, como medio difusor de
anuncios publicitarios. Por ejemplo, en el mes de setiembre de
1993 la mitad del monto invertido por las empresas para anunciar
sus productos, se destinb a la televisidén. El segundo.lugar esté
ocupado por los medios impresos, con un 30.2% y, finalmente, la
radio con un 15.2%

Cuadro 12
FACTURACION PUBLICITARIA POR MEDIO
S8ETIEMBRE, 1993
(en millones de colones)

MEDIO MONTOS

" rotal  1.564 (%) 100.00
T Ve 854 54.6
Radio 238 5.2
Impresos 472 30.2

T S A S G G WD G G Wy W WS G G TR G S T MY GED NS TIP WIS WP QAN AED MY 4P GAY G G WD G WR TP Wh VD R DR IR AP ER S W -

(*) Montos invertides soloc en el nmes de
setiembre.

FUENTE: Revista Rumbo, La Nacién, 9 de noviembre,
1993. pé&g. 28.
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Es 1interesante también resaltar el papel que juegan las
agencias de publicidad en este proceso.

Muchas de las agencias de publicidad que operan en Costa
Rica, se ercuentran ligadas a grandes cadenas internacionales de
publicidad. Empresas como Garnier, McCann Erickson, Siboney,
APCU, Modernoble, y Leo Burnett, mantienen relaciones con agencias
internacionales como Baptten, Barton, Durstin and Osborn (BBDO);
McCann Erikson; Foote, Cone and Belding; Walter Thompson Co;
Ogilvy and Mather y Leo Burnett, respectivamente, todas ellas de
origen estadounidense.®™ Esta situacién no es novedosa, ya que es
ampliamente conocido el predominio de las publicitarias
norteamericanas a nivel mundial. Estas agencias internacionales
han acaparado una importante porcién del mercado de los paises del
Tercer Mundo. = En Latinoamérica tres de las cinco agencias de
publicidad m&s importantes son estadounidenses, y nueve de las
diez principales empresas mundiales, son también norteamericanas.
Pichas agencias en conjunto con poderosas transnacionales, lanzan
grandes campafias publicitarias a nivel mundial, sin distinguir las
particularidades socio-culturales de cada pais.®?

En el cuadro siguiente se presenta la facturacién de las
agencias de publicidad mds importantes del pais.

Figuran entre ellas, la McCann-Erickson y la W. Asociados,
ambas subsidiarias de las reconocidas empresas norteamericanas
del mismo nombre.

Cuadro 13
FACTURACION PUBLICITARIA, POR AGENCIA
S8ETIEMBRE, 1993
(en milones de cclones)

AGENCIA MONTO
1. Garnier 148.148
2. McCann-Erickson 73.092
3. Adcom 69.163
4. Modernoble 55.781
5. JBQ 54.895
6. Publicentro 50.944
7. W Asociadns 47.092
8. Acusores 40.779
9. Apcu 40.198
10. IPC Publicidad 38.642

FUENTE: Revista Rumbo, La Nacién, 9 de
noviembre de 1993, p&g.29
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En relacién a los costos de publicidad, encontramos gque
estos son considerablemente elevados, lo que pone en desventaja a
empresas nacionales para competir con sus homélogas extranjeras.
Se conoce el caso de empresas transnacionales, gue gastan mads en
publicidad que en salarios, como es el caso de la compafiia Procter
and Gamble.® En los cuadros siguientes se indican los precios
de los espacios publicitarios, tanto en prensa escrita como en
televisidn. ' :

Cuadro 14
COSTO DE CUNAS EN PROGRAMAS (%)
(en miles de colones)

1994
Tiempo Canal 7 Canal 4
---—--——-~‘|7‘—-l- --------------------- D mm WS S BE W G TS W AE A S WY Be R - W o
30 segundos 66.000 50,000
60 sequndos 114.000 87.500

D G G WD T D WS WS G WP S TP D A D L D A Gy G D G G0 S W S O IR G G MR G TR B S G ER D G D M D WD WY WS W G G D W A e W

(*) Corresponden al tiempo AA entre 6 p.m. y 9 p.m..

FUENTE: Tarifas Canal 4 y Canal 7, 1994,

Cuadro 15§
COBTO DE CUNAS EN CAMBIOS DE PROGRAMAS (%)
(en milaa de colones)

1994
Tiempo Canal 7 Canal 4
30 segundos 57.250 . 37.500
60 segundos 98.000 65.60

T e O G MR A P WS TR S W P G WD W i IR D R WIS B I e W ALS D G WD D A A I 0 A G S N LS WA e A WD WS A WA WD WY AR G Y I WD W D W WP W

(*) Corresponden al tiempo 'AA entre 6 p.m. y 9'p.m..

FUENTE: 1Ibid, 1994.
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Cuadro 16
PERIODICO LA MACION
PAGINAS PREPFPERENCIALES
(en miles de colones)
1994

- AP G S G G R G A D G G W G WS G A G WD G SR R AN G S GD D G R @R D IR WS G5 GO @ G EN W T W SR S B R G A W G G D WD WS N R A W

3-a

7-a

9-a

il-a

12-a

Contraportada
Contraportada Viva

- ——

194.000
180.000
197.000

300.000
298.000

306.000
295.000

S e W P D P WP T WD W A GP WD G S G WS W AL G S P G G G W6 IS WD G T VR WD R WS S P TR S SN I ST W BT G R R D VD M WD G R W G A

FUENTE: La Nacidn,

Tarifas de publicidad,

Cuadro 17
PERIODICO LA HNACICN
BUPLEMENTOS
(en milec €e colonas)
1934

PAGINA COMPLETA

SUPLEMENTOS

De compras

Deportes y
Campos pagados
Revita Dominical

173.500
281.500

194.500

207.0600.

300.000

231.500

FUENTE: La Nacién, Tarifas de publicidad,

julio de 1994.
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Adicionalmente a las transformaciones que hemos sefialado en
los Gltimos tres afos, se ha venido dando un proceso de venta de
industrias que por varias décadas han pertenecido a empresarios
costarricenses, y que han sido compradas por empresas extranjeras,
gue ante las condicicnes favorables (ue promueve la apertura
comercial, muchas de ellas se han instalado en Costa Rica, tomando
nuestro pafs como plataforma para extenderse a otros mercados
cercanos.

Es interesante anotar gue este proceso de transnaciona-
lizacién en el sector industrizl, ya se habia iniciado desde los
sesenta, pero el rumbo gue toma el desarrollo industrial en la
década de los noventa es significativamente distinto. Como guedé
indicado en pé&ginas antericres de este trabajo, el proceso de
sustitucién de importaciones se caracterizé por una instalacién
masiva de empresas extranieras y un desplazamiento de 1la
incipiente industria nacional, donde su ‘'papel se - limité
fundamentalmente & una participacidén como socio minoritario y a
nivel gerencial, como lo apuntan Solis y Esquivel en su trabajo.*®”
Pero, las tendencias actuales parecen indicar que el papel que una
vez tuvo el industrial nacional cowno socio minoritario y a nivel
gerencial, tiende a reducirse a este Gltimo aspecto. Aungue este
planteamiento lo hacemcs més gque todo a nivel de hipétesis, los
datos obtenidos nos muestran como prevalece una tendencia hacia la
venta de la totalidad de
la empresa, ya gque en la mayoria de los casos ni siquiera se da
una alianza de capital nacional con capital extranjero. Por
tanto, pareciera que su papel se orienta basicamente a quedarse
en los niveles gerenciales.

En el cuadro siguiente, podemos observar una lista de
empresas nacionales, las cuales han sido vendidas recientemente a
empresas extranjeras, en su nayoria de capital mexicano, que
probablemente ante 1los posibles efectos del Tratado de Libre
Comercio firmado por esza nacidn con Estados Unidos y Canad&, estén
dirigiendo sus inversiones hacia nuevos mercados.
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Cuadre 18

EMPRESAS COSTARRICENSEE VENDIDAS A EMPRESAS EXTRANJERAS

Empresa Nacional Empresa Pais de Afio de 1la
: extraniera crigen transaccién
Productos Lizano cPC E.E.U.U. 1991
International
Galliteo Phillips E.E.U.U. 1993
Industrial Morris
Panaderfa Smith DEMASA México 1994
Pan Camacho DEMASA México 1994
Pan Ro-ca DEMASA Méxice 1994
Arrorico DEMASA México 1994
Cinta Azul Binbo México 1994
Helados Mdnpik Grupo Quant Mé&xico 1994
Grupo Mariposa Cuatemala
Inversionistas
costarricenses
Tesoro del Mar(l) Exportadores México ————
Ensenada
Dos Pinos (2) =~ =  1esec=es 0 cececm=- -

(2)

En arrendamiento, ez posible que su venta se concrete
en noviembre de 1994,

Mantiene conversacicnes con grandes transnacionales,
entre ellas Nestlé (Suiza) o Unilever (anglo-
holandesa)

FUENTE: Revista Rumbo, La Nacién, 1 de noviembre de 1994.
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El cuadro descrito pone de relieve gue estamos a las puertas
de un intenso proceso de transnacionalizacidn, hecho que debe
analizarse como parte de un fenémeno Jue ha caracterizado la
economia mundial de 1los Gltimcs tiempos: el proceso de
globalizacién econdémica, en el cual nuestro pais se ha visto
inmerso.

Igualmente, se vislumbra la consolidacién de un reducido
grupo de empresarios nacionales, en algqunos casos asoclados al
capital extranjero, lo que constrifie aGn mas las pocas
posibilidades para pequefios y medianos empresarios en los campos
industrial, comercial y publicitario. Adem&s de que los efectos
a mediano plazo en el conjunto de la economia muestran una
tendencia negativa debido al incremento del déficit comercial.

Como parte de este proceso, no podemos dejar de mencionar
dos elementos, relevantes desde 2l punto de vista sociolégico:
por un lado, la creciente desigualdad social, en términos de la
distribucién del espacio urbano de la ciudad de San José donde se
han creado, especialmente al este y al oeste de la ciudad,
selectas 2zonas comerciales, donde se ubican lujosos centros
comerciales y zonas de alto consumo para sectores con elevado

poder adquisitivo. En contrapcsicién, de otras zonas de la
ciudad que han sido dejadas cono areas de consumo para
sectores de bajos y medianos ingresos. El otro elemento a

considerar, se refiere a la emergencia de una subcultura urbana,
que refleja un particular medo de vida, escalas de valores,
gustos y actitudes asociados & esquemas foréneos, especialmente
estadounidenses Yy (que se caracteriza por altos niveles de
consumo. Esta subcultura que emerge en la Gltima década y se
consolida basicamente en la 2ona metropclitana, sirve de modelo
a otros sectores sociales, pese a las significativas diferencias
en cuanto a estilos y calidad de vida.

Para concluir este trabajo hacemos una Gltima reflexién:
chacia adénde se dirige la sociedad costarricense?; ;qué podemos
esperar del futuro inmediato cuando el neoliberalismo en boga
recomienda la apertura comercial como la panacea de todos los
males?; ¢qué valores privilegian hoy los costarricenses, en una
sociedad donde el fendémeno del consumo se ha convertido en parte
de la vida cotidiana de muchos? El desarrollo de los fendmenos
estudiados, apuntan claramente a la consolidacién de una "“cultura
consumista®, donde se privilegia 1la posesiébn de Dbienes
materiales, en tanto que "tener, tener y tener es la sefilal de
éxito"®™, adn y cuando muchos individuos "sacrifican el qué comer
por las apariencias que hay que tencr".® - Las transformaciones
en la identidad cultural son cada vez mzayores, la adopcién de
h&bitos foraneos han permeado los diversos estratos sociales
costarricenses, alimentados por =2se matrimonio de conveniencia
que son la publicidad y los medios de comunicacién, que promueven
suefios y estilos de vida inalcanzables para las grandes mayorlas.
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