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Introduccion

Los estilos de vida, ese conjunto de preferencias compartidas por una clase, grupo social
e incluso sociedad -considerando los cambios generales que parece promover la globalizacion en
paises como el nuestro- constituyen una realidad multidimensional. Por esa razon su estudio
puede emprenderse desde distintos angulos y aspectos que den cuenta progresiva de su riqueza y
complejidad.

Entre las principales dimensiones analiticas de los estilos de vida pueden mencionarse
cuatro: el comportamiento o practicas expresivas como los patrones de consumo y de uso del
tiempo libre; el comportamiento interactivo que contempla las formas de relacionarse los
miembros de los grupos que sustentan estilos de vida particulares (clases, fracciones, neo-tribus u
otros): el comportamiento evaluativo que es expresion de valores y opiniones compartidas y . por
ultimo, el comportamiento cognoscilivo que otorga, a los distintos agrupamientos sociales,
parametros de identificacion y pertenencia (Miiller, 1989).

A esta realidad multidimensionada que son los estilos de vida, se suma ¢l hecho de que su
analisis, por ejemplo, en la Costa Rica presente, debe verse como resultado del cruce de varios
niveles de la realidad que confluyen en la definicion de los rasgos particulares que adoptan. Me
refiero concretamente a las particularidades de la estructura de desigualdad social del pais, a la
creciente exposicion a la cultura global y a la permanencia de tradiciones locales como espacios
de "resistencia” o de simbiosis con el anterior (Vega, II, 1997). La importancia del estudio de los
estilos de vida radica, justamente, en que puede ser una forma de aproximacion a la desigualdad o
la diversidad de la sociedad (dependiendo de la perspectiva de la estructura social que se adopte),
pero también al cambio cultural de la época.



1. Objetivos y fuentes utilizadas

En un primer momento, el estudio del tema de los estilos de vida estara centrado en el
comportamiento expresivo y dentro de éste en el consumo, Y en é! se centra la ataencion del
presente documento. Concretamente, el objetivo es rastrear cambios en la evolucion general de
los patrones de consumo del costarricense en las décadas de los ochenta y noventa en el contexto
de la globalizacion acelerada y como parte de! cambio cultural general que vive Costa Rica al
finalizar el siglo veinte. Por lo tanto, el interés de esta primera fase de la investigacion descansa
en el segundo nivel de andlisis indicado anteriormente: la adopcion tendencial de pautas que
significan una adaptacion progresiva a la cultura giobal de consumo. Con ese fin, interesa ubicar
dimensiones del consumo que puedan ser representativas de las transformaciones en esta area de
la realidad social y cultural y que constituyan una buena expresion de nuestra insercion en la
cultura de consumo de fines de siglo.

En el futuro, la investigacion retomara otros niveles y dimensiones de analisis de los
estilos de vida y del consumo, pués los resultados que aparecen aqui son solamente la primera
parte de un estudio de mayor alcance sobre el tema y cuyas intenciones han sido esbozadas por
aparte (Vega, I, 1997).

Ahora bien, en la medida en que el presente estudio forma parte de una investigacion mas
amplia dirigida a crear un sistema de indicadores del cambio social de la época, no puede
sustraerse a ese interés. Con ese fin esboza un conjunto de indicadores del cambio en el consumo
a los que pueda darseles seguimiento posterior y que los sitia en (res dreas consideradas
significativas:

a) el cambio en los bienes consumidos por los costarricenses
b) las modificaciones en los espacios de consumo y
¢) las nuevas formas o instrumentos de consumo.

Estas areas serian representativas, no solamente de las nuevas orientaciones consumistas
del costarricense, sino también de la paulatina insercién en la cultura de consumo y del cambio
cultural que vivimos los costarricenses.

Este documento sobre cambios generales en las pautas de consumo en Costa Rica a lo
largo de las decadas de los ochenta y noventa, sera seguido por otro sobre los habitos de consumo
de diferentes grupos sociales . En ambos casos, una fuente de informacion importante son
encuestas de opinion publica y estudios de mercado realizados recientemente y a cuyos
resultados generales (no estratificados) aludimos recurrentemente en el presente documento.

Si el presente trabajo, pone énfasis en las tendencias generales y estandarizantes en el
consumo del costarricense, el siguiente y como complemento de este primero, tendra como
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popdsito lograr un acercamiento inicial a la estructuracion social del consumo. Ambas propuestas



estan fundamentadas en un supuesto basico: que en la actualidad el consumo vive dos tendencias
contrapuestas:; una estandarizante que es parte del consumo de masas y otra diferenciadora ligada
a segmentos sociales. Si aqui hacemos una lectura general de los datos sobre consumo, es un
primer momento que, por razones analiticas. aparece separado de la distribucion social de esos
patrones de consumo.

La indagacion esta basada en fuentes oficiales (Banco Central, Direccion General de
Estadistica y Censos). pero asimismo, como indicamos arriba, en encuestas de opinion publica
efectuadas por diferentes empresas privadas. A pesar de que los objetivos de estas ultimas son
comerciales, abordan temas que no hacen las encuestas oficiales y que aportan valiosas
estimaciones de la orientacion de ciertas practicas y preferencias de los consumidores.

En cuanto a la representatividad de las diferentes encuestas privadas conviene sefalar
algunos rasgos metodologicos.

Las de la empresa CID/Gallup. varian metodologicamente una de otra. La de tarjetas de
crédito fue realizada telefonicamente a 1,511 personas en la Aglomeracion Metropolitana y la
firma la considera representativa de la poblacion nacional mayor de dieciocho afios. Para ella
entrevistaron a una persona por hogar (excluyendo negocios u oficinas). La de comidas rapidas
tiene un perfil distinto: abarcoé a setecientas personas residentes en la misma Aglomeracion
Metropolitana y seleccionadas por haber comido en un local de comida rapida al menos una vez
en los ultimos noventa dias. En otras palabras es una muestra de usuarios de comida rapida. Las
entrevistas fueron llevadas a cabo en los hogares (una por hogar).

Gamier/BBDO realizé una encuesta telefonica sobre estrategias de consumo para vencer
la crisis entre cuatrocientos adultos, residentes en la GAM y seleccionados aleatoriamente.
Controlaron variables demograficas basicas para conservar el perfil poblacional y poder llegar a
inferencias de la region en su conjunto.

Finalmente, la de Urban & Associates, realizada en la Gran Area Metropolitana (GAM)
la consideran sus autores expresiva del mercado consumidor nacional, o sea de adultos
pertenecientes a lo que definen como nivel socio economico alto, medio y medio bajo. La muestra
fue de 1,527 entrevistas estimadas repesentativas de un mercado consumidor que andaria por los
1,234.340 adultos.



2. Importancia del consumo desde la perspectiva sociolégica

Es factible hacer el estudio del consumo desde diferentes angulos que, por lo demas, son
reveladores de la multidimensionalidad de esta actividad.

En primer lugar, puede verse como parte de los procesos econdmicos y regido por una
légica comercial de oferta, demanda, monopolio, etc. Serian estos principios los que
estructurarian las relaciones comerciales.

También puede verse como parte de los procesos culturales, puesto que el uso de los
bienes materiales no obedece solamente al valor de uso que tienen, sino de manera importante al
valor simbélico que se les confiere, porque el consumo de una mercancia cobra sentido en tanto
significa algo.

No hay duda de que el consumo de bienes producidos en masa constituye una actividad
medular en las sociedades capitalistas actuales, pues es el final de una cadena econémica que se
inicia en la produccién y se realiza en el intercambio rentable de mercancias. El objeto de la
produccion es el consumo, el cual Garcia Canclini propone definir como "el conjunto de procesos
socioculturales en que se realizan la apropiacion y los usos de los productos” (1995, p. 42-43,
italica eliminada).

Si bien, ciertamente, el consumo tiene esa primera dimension econdémica, a la sociologia
le interesa, en particular, su significado social y cultural.

La relacion entre el consumo y lo social se da por medio de las necesidades que ponen en
relacion a la vida privada de las personas con instituciones piblicas como el comercio y la
economia (Slater, 1996). Pero, el concepto de necesidad que satisface el consumo va mas alld de
las necesidades basicas o de los deseos y, apunta mas bien, al hecho de que la gente necesita algo
para llevar cierto tipo de vida, tener ciertas relaciones sociales, ser cierto tipo de persona. La
necesidad implica asi un reclamo de recursos sociales que conectan al consumo con la
organizacion de la sociedad (Slater, 1996) y también con el mundo de los bienes simbélicos y
esto nos lleva directamente a la dimension cultural del consumo.

En efecto, en el paso que dan los bienes por el mercado, abandonan su caracter de
"mercancias para el consumo", conviertiéndose, en el intercambio mismo, en "objeto de
consumo” (Lee, 1993). Por esta via son incorporados a la vida cotidiana con un valor material,
pero asimismo con yn valor simbélico.

Las dimensiones econémica y simbodlica son inseparables, pero no debe concluirse que la
primera regula a la segunda. El consumo, a pesar de su importancia econémica, no es de ninguna
manera el "eco simbélico” de la produccion o de estrategias de mercadeo y publicidad, como
tampoco responde a necesidades y gustos auténomos de los consumidores (Lee, 1993).



Por otro lado, Doouglas e Isherwood (1979) sefialan que "El disfrute del consumo fisico
es solo parte del servicio prestado por los bienes; la otra parte es el disfrute que proporciona el
hecho de compartir nombres” y ese compartir nombres es cultura. Ademas, ese proceso de
compartir nombres esta vinculado directamente con procesos de inclusion y exclusion y con el
hecho de que el consumo, tal y como lo han seiialado estos autores al igual que Bourdieu (1979),
tiene un valor taxonoémico y propiedades como indicador de posicion social.

Lo anterior implica que el valor simbolico de los objetos no es univoco. mas bien es
relacional con "los contextos de su uso y las competencias culturales de los usuarios” (Lee, 1993,
trad. MV), de modo tal que el significado de cada bien estriba en su relacién con un conjunto de
otros bienes (Douglas e Isherwood, 1979).

El presente estudio considera que para la sociologia es de relevancia el estudio del
consumo en su dimension social y cultural, sin que esto implique dejar de lado los procesos
economicos dentro de los cuales esta inserto su desarrollo en una sociedad particular. A su vez,
tiene presente que el estudio del consumo permite enlazar una serie de preguntas sobre la
organizacion de la sociedad en el plano de la vida cotidiana y que llevan a temas como la
inclusion y exclusién sociales, el uso del tiempo libre, los alcances de la libertad, para mencionar
algunos. Por eso es un buen punto de entrada a la comprension de las sociedades actuales. En el
caso de sociedades como la costarricense permite, ademas, adentrarse en las relaciones entre lo
global y lo local y en su forma de articulacion.

3. Cultura de consumo y patrones compartidos de consumo

La cultura de consumo es un pilar de la llamada cultura global(1). En ella, ¢l consumo ha
llegado a constituir 1a mejor forma de expresion individual (Waters, 1995). Es una practica
cultural caracterizada por el predominio de la imagen sobre la palabra y por el hecho de asociar la
identidad de las personas o grupos sociales con estilos de vida o gustos cambiantes que se
expresarian de manera significativa por la via del consumo (Waters, 1995). En ella las mercancias
adquieren un marcado valor simbélico por encima de su valor de uso particular.

De acuerdo con Featherstone (1991), los estudios sobre la cultura de consumo han sido
realizados desde tres perspectivas teoricas que resumimos a continuacion (2) :

a) la primera perspectiva, situa al consumo en la logica de la mercancia y ve a la cultura
de consumo como resultado de la expansion capitalista y de la produccion masiva de bienes y
sitios de consumo. Es la logica de la produccion de mercancias. vista en términos marxistas, la
que hace que adquiera prominencia la disposicion de tiempo libre ("leisure”) y el consumo.
Dentro de esta tendencia estarian autores de la escuela de Frankfurt como Horkheimer, Adomo,
Marcuse, asi como Baudrillard y Jameson. También podria afadirse dentro de esta linea de
pensamiento a Lee (1993).



b) un segundo punto de vista, enfatiza la légica del consumo y las diferentes formas de
utilizacion de los bienes para crear signos de identidad y distincion. Es un enfoque mas
sociologico, que subraya la estructuracion del consumo. asi como también el status que genera la
posesion de bienes. Dentro de esta corriente de pensamiento estarian autores como Appadurai,
Douglas e Isherwood y Bourdieu.

¢) una tercera opcion conceptual pone de relieve la loégica de los placeres emocionales
derivados del consumo utilizando conceptos como lo camavalesco, los umbrales ("liminal
spaces"), el ventaneo, el "flaneur” o paseante. Autores como Benajamin, Maffesoli y Shields
pueden ubicarse preferentemente en esta alternativa tedrica. Igualmente Featherstone con su
interpretacion sobre la estetizacion de la vida cotidiana.

El presente trabajo centra su interés fundamentalmente en la segunda perspectiva, pero
bajo el entendido de que las tres opciones no son excluyentes entre si. Sin embargo, la
investigacion no deja de lado los recursos tedrico explicativos de la tercera persepectiva, puesto
que incorpora al analisis elementos sobre el consumo de imagenes, sueiios y placeres asociados al
consumo de sitios o bienes particulares. Tampoco obvia la insercion del consumo, visto social y
culturalmente, en una dindmica econdmica que trasciende al consumo mismo.

En relacion con el segundo enfoque hacemos, a continuacion, observaciones adicionales
que ayudan a ubicar el objeto de estudio presente: las transformaciones en los patrones de
consumo compartidos por la sociedad costarricense en su conjunto y como parte del fenomeno de
la cultura de masas.

El enfoque que privilegia el estudio de los patrones de consumo como creadores de
identidades, puede situarse en diferentes niveles de la realidad, que a la vez estan asentados en
diferentes concepciones sobre la composicion y jerarquizacidn de la estructura social (desigual vs.
diversificada) (Warde, 1997) (3) y a los que se suman los propositos del investigador.

En relacion con el objeto de este estudio, es importante mencionar que la propuesta de
distintos niveles para estudiar e] tema del consumo que hace Warde abre la posibilidad de
estudiar los patrones de consumo compartidos por una sociedad como el plano mas general de
analisis. Este es un plano apropiado para ubicar las vanaciones tendenciales recientes en el
consumo costarricense y su adaptacion, también tendencial, a las pautas globales de consumo y en
particular a la cultura de consumo. En este nivel del cambio cultural general estaria, por ejemplo,
el trabajo de Garcia Canclini (1995) que ofrece una interpretacion de distintos aspectos del
cambio cultural en México en el contexto de la globalizacién.

A este primer nivel mas abarcador, le siguen otros niveles de descendente generalidad
como son las pautas compartidas por distintas categorias sociales (clases sociales o grupos
étnicos), pero también, de modo alin mas particular, por grupos o "nichos” culturales mas
reducidos como las denominadas "neo-tribus” (Warde, 1997) o las comunidades imaginarias de
consumidores.



INDIVIDUO

.Con quién comparte los gustos y normas de consumo?

Nadie

Nicho grupal {ej. neo-tribu)

Categoria social (ej. clase, grupo étnico, género)

Nacion o conjunto de la sociedad
(ej. cultura de masas comun)

Tomado de Warde, 1997, pag. 20 (trad. MV)



4. Antecedentes historicos

El estudio del consumo y la cultura de consumo no ha gozado de interés particular en la
wxiologia costarricense, como si fo ha tenido en los estudios historicos dedicados a aportar
nportantes conocimientos sobre la cultura y el consumo en el siglo pasado.

Esta altima disciplina, ha brindado, entre otras, ricas evidencias del impacto que tuvo la
apertura comercial, estimulada por las recien iniciadas exportaciones de café, en el consumo de
nuestros antecesores de los afios 1857 a [861(Fumero, 1992 y P. Vega, 1992). Estudiosas como
tumero y Vega pusieron de manifiesto como el mejoramiento de los ingresos nacionales que
permitieron {as exportaciones cafetaleras repercutieron en un auge comercial que fue acompanado
a su vez de cambios espaciales y de transformaciones culturales, pero igualmente de
transformaciones sociales. Crecieron las actividades y servicios comericales, pero asimismo el
refinamiento en el gusto de los grupos mas acomodados lo cual se reflejo en las importaciones de
bienes suntuarios como quesos holandeses, pates, champana, vinos franceses y jamones de
Westfalia. De cierta manera, los costarricenses de los estratos superiores abandonaron el pais
como punto de referencia e identidad cultural y dirigieron sus miradas a Furopa, con el
consiguiente estimulo a toda suerte de importaciones sunturarias del vicjo continente y destinadas
a grupos reducidos.

Vistos estos cambios desde el interés de la presente investigacion, permiten sacar tres
conclusiones.

Primeramente, que la oferta de bienes y servicios de mediados del siglo pasado puso de
relieve una creciente diversificacion y diferenciacion de la vida social. Aparecieron nuevas
actividades, profesiones v oficios que permiten pensar en la gestacion. ya en la época. de una
incipiente clase media urbana.

En segundo lugar, y mas cerca del interés de esta investigacion, permiten proponer que la
llamada cultura global (o cultura burguesa) gozaba, en ese momento. de exclusividad social. La
situacion es hoy diferente. Con la expansion de las comunicaciones y del desarrollo tecnologico y
la produccion e importacion masiva de bienes, la globalizacién cultural es actualmente intensa y
generalizada y alcanza, en mayor o menor grado, a los diferentes grupos sociales. Un estudioso
del tema sostiene que la cutura global se ha democratizado en la era presente, contrariamente a lo
que ocurria anteriorente en que era patrimonio de pocos (Waters, 1995). En otras palabras,
puede decirse, que la cultura global es una cultura de masas y que la diversificacion del consumo
alcanzaria a cada vez mas grupos sociales, lo cual de ninguna manera supone que los bienes
hayan perdido su caracter de posicionadores sociales o de simbolos de "distincion" .

Regresando al pasado y como ultimo punto debemos mencionar que, los estudios en
cuestion, evidencian que el buen gusto definido segun canones europeos era un claro indicador de

status entre los grupos sociales.

Ambas autoras, rastrean los origenes de la cultura de consumo en nuestro pais.
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Dando un salto histdrico al presente siglo, un trabajo socioldgico sobre la publicidad y el
consumo, recoge evidencias de los cambios en los patrones de consumo durante la era de la
sustitucion de importaciones y del apogeo de la industria centroamericana, que son las décadas de
los sesenta y setenta del siglo veinte, asi como evidencias del incremento en el consumo en la
presente década (Aguilar, 1996). La investigacion de Aguilar nos permite decir que Costa Rica
ingresa en la sociedad consumista de manera mediatizada por el proceso de integracién
centroamericana puesto que el grueso de los bienes consumidos en este periodo provenia de la
region.

Este fenomeno lo garantizaban las protecciones al sector industrial y los altos aranceles a
la importaciones de bienes de consumo de fuera del area. A pesar de estas limitaciones, es en este
contexto que crecio la adquisicion de ciertos objetos que se integraron a las pautas crecientemente
consumistas del costarricense. Tal fué el caso del uso cada vez mas amplio y generalizado de
electodomésticos, en particular del televisor, la radio, la cocina y la refrigeradora (Aguilar, 1996).

En un segundo momento, la autora analiza los efectos de la apertura comercial en la
importacion de bienes, en el desarrollo de centros comerciales y en la publicidad con un enfoque
que privilegia la presencia del capital transnacional en estas actividades. Y en esto, el interés de la
presente investigacion es diferente, puesto que enfatiza aquellos fendmenos que marcan una
transformacion y diversificacion en los habitos de consumo del constarricense, poniendo
particular atencion al significado socio-cultural.

5. Condicionantes de los cambios en los patrones de consumo
en la Costa Rica actual

El proceso de globalizacion acelerada que vive el mundo en las Gltimas dos décadas, es,
sin lugar a dudas, el condicionante mas importante de los cambios en las pautas de consumo del
costarricense y en la adopcion progresiva de una serie de bienes, sitios e instrumentos de
consumo.

Dentro de las caracteristicas de este proceso, que ataiie tanto a la economia, como a la
politica y a un ritmo muy intenso a la cultura de los distintos paises, merecen destacarse dos
hechos: la tendencia a la abolicion de barreras a la libre circulacion de bienes y la divulgacion de
una cultura de consumo por medio de la expansion de los medios de comunicacion de masas y de
transporte. Estos dos fenomenos son los grandes pilares sobre los cuales reposa la transformacion
consumista de las décadas de los ochenta y noventa del siglo veinte .

En Costa Rica las transformaciones suscitadas no pueden verse al margen del proceso de
ajuste estructural iniciado en los primeros aiios de la década de los ochenta y que acarrea no sélo
modificaciones en el modelo de desarrollo del pais, sino también en la inserciéon en el mercado
mundial. Este proceso es el marco estructural interno dentro del cual una serie de medidas y
situaciones concretas se articulan a los procesos externos y van definiendo, no solo esa nueva
forma de insercion del pais en el mercado mundial, sino también los nuevos patrones de consumo
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del costarricense (4) .

En el contexto anterior, las primeras medidas internas que deben mencionarse son las
reformas arancelarias orientadas, principalmente, a lograr una desgravacion
progresiva de aranceles a los bienes importados y una reduccién del proteccionismo caracteristico
del regimen integracionista centromericano de las décadas de los sesenta y sctenta. Los aftos 1986
a 1992 se caracterizan, en general, por un proceso de simpliticacion, reduccion y unificacion de
aranceles bajo una clara concepcion general de reduccion proteccionista. Pareciera que en los
ainos posteriores se pierde ese criterio sistematico y mas bien cobran importancia medidas
fragmentadas, que responden preferentemente a presiones de grupos de interés y a necesidades
fiscales del gobierno de turmmo (Academia de Centroamérica, 1997). No obstante estas
caracteristicas politicas, lo importante es destacar el beneficio tendencial de la desgravacion
arancelaria y como consecuencia de ello el estimulo a una amplia y diversificada importacion de
insumos y bienes finales de fuera del area centroamericana . En este contexto, no sorprende el
crecimiento del volumen de las importaciones de bienes de consumo que casi duplica entre 1990
y 1995 (cuadro 1). Como correlato de lo anterior, el 28% de los costarricenses entrevistados sobre
el paticular manifiest6 que todos los productos que compra son extranjeros, el 15% consider6 que
la mitad lo son y el 29% que solamente algunos lo son, frente a un 17% que consider6é que
consumia pocos o ningtn bien importado (Borge y Asoc., 1996).

Cuadro 1
Importaciones de bienes de consumo
(en millones de délaress)*

Anfo Monto % de total

de import.
1960 40,1 36,2 <00
1970 102,8 3264877
1975 144 20;8
1980 388 28,5
1985 202 184
1990 461.2 ; 23,11
1991 4393 | 23,4
1992 638,2 26,9
1993 822.7 29,2
1994 897.3 29,6
1995 849.8 26.2

* incluye bienes de consumo duradero y no duradero

FUENTE: Banco Central de Costa Rica
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Durante el periodo hay un incremento de la exposicion a la cultura global, gracias a la TV
por cable que ha ido creciendo a lo largo del periodo, pero también por la simple posesion de
televisor que es cada vez mas generalizada. En la actualidad casi la totalidad de los hogares de la
Gran Area Metropolitana (GAM) podrian poseer este artefacto y el 16% television por cable
(Urban & Ass., 1997) | servicio que hoy cuenta con seis opciones, frente a s6lo una en 1990 (ICE,
1990 y 1997). La tenencia de estos bienes podria tomarse como reveladora del grado de
exposicion y penetracion del principal medio de comunicacion en el cual el potencial consumidor
adquiere familiaridad, gracias a la publicidad. con toda una gama de productos y con su valor
simbolico. Por eso no sorprende la altisima inversion en publicidad televisiva que caracteriza al
pais (Aguilar, 1996).

Otro factor importante, para entender el cambio en las pautas de consumo al finalizar este
siglo, es la consolidacion de una clase media que alcanza un 29,1 % de la poblacién
economicamente activa en 1994 (Vega er al., 1996). Este grupo social dispone de un cierto grado
de bienestar, mas alld de oscilaciones coyunturales en sus ingresos reales, que le confiere la
capacidad de obtener una serie de¢ bienes como son el microondas, el televisor a color y con
control remoto. el equipo de sonido con disco compacto, el VHS, la lavadora, el automovil, etc.
(vid. infra). Pero el consumo suntuario no se restringe solo a las clases alta y media, aunque sea
mayor en ellas.

En sintesis, en las décadas de los ochenta y noventa, una serie de factores (reduccion
arancelaria, exposicion a los medios de comunicacion masiva y mejoramiento relativo en el nivel
de vida de algunos sectores sociales) coinciden en hacer viable la expansion del consumo y de su
fundamento, la actividad comercial.

6. La actividad comercial en Costa Rica en el periodo de estudio

Hablar del consumo, no puede hacerse al margen de lo que ocurre con la actividad
economica que lo sustenta: el comercio mayorista y minorista.

Si bien el interés del presente estudio es mas de indole socio-cultural, no puede prescindir
de incluir informacién sobre la actividad que es el fundamento del consumo y que ayuda a
contextualizarlo. De hecho, partimos aqui de la hipotesis de que paralelamente a los cambios en
el consumo, ha habido un crecimiento tendencial de la actividad comercial, que trasciende las
oscilaciones coyunturales.

El cuadro 2 deja ver que a pesar de que la participacion porcentual del comercio en el PIB
es, en 1995, menor de lo que era en 1970, muestra, sin embargo. desde 1985, una situacion
bastante estable y con variaciones anuales positivas a partir del afio 1990.
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Cuadro 2
Participacion porcentual del comercio en el
PIB real y variacion anual

1970-1997
f Afio % | Variacién anual

% |

1970 19.9 .

1975 | 17,2 -
1980 | 18.0| -
1985 16,9 - |
1990 16,81 4.8,
1991 16.5 | -0.2 |
1992 17,2 12.5|
1993 174 7.5
1994 17,5 51
1995 17,3 1,7|
1996 17,5 0,5

1997 17.7 4
!

FUENTE: Elaborado con base en iformacion de Mideplan/Sides, 1998.

El gasto privado en consumo final también tuvo un crecimiento favorable a lo largo del
periodo, tal y como puede verse en el cuadro 3.
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Cuadro 3

Demanda global real

Gasto privado en consumo final y variaciéon anual*

1980-1997
(millones de colones)

l[ Aio Monto Variacion anual |
| % |
| 1

1980 6.238,00 - |

1985 6.092.90 - |

1990 7.439,50 4,1

1991 7.638,70 -1,0

1992 7.973,90 8,2

1993 8.491.40 6,5
| 1994 8.831.,20 | 4.0 .
. 1995 8.943,20, 1.3
i 1996 8.813,20 -1.5
i 1997 8.992,40 2,0

*El gasto privado en consumo final es “el valor de los bienes y servicios a precios de
comprador adquridos por los hogares e instituciones privadas sin fines de lucro que sirven

a los hoogares™.

FUENTE: Elaborado con base en informacion de Mideplan/Sides, 1998.

Asimismo, una revision de la tasa anual de crecimiento real de la actividad comercial,
pone de relieve que, a pesar de ciertos afios de decrecimiento al inicio de la década de los ochenta
y de oscilaciones anuales, la tendencia de crecimiento es positiva (cuadro 2).

Sumado a lo anterior y como informacion complementaria, podemos sefialar que en los
afos 1991a 1994 hubo un incremento en el nimero de empresas comerciales, lo mismo que en el
empleo en esta actividad. Segin la revista Actualidad Economica (1996) las empresas
comerciales aumentaron de 9,184, en 1991, a2 10,031 en 1994. Asimismo durante los afios 1987 a
1996, el comercio constituyd el sector mas dinamico de la actividad economica del pais en lo
referente a generacion de empleo (cuadro 4): en 1987 ocupaba al 15,7% de la poblacion
economicamente activa, con un incremento al 18,4% en 1994 y al 19,6% en 1996.
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Cuadro 4
Poblacion ocupada en la actividad comercial

1987-1996
. Ailo N. personas . Poblac. Ocupada
o 1 % |
f 1987 145.303 1 15,7
| 1991 156.870 ; 1561
| 1994 209.673 ' 18,4
| 1995 225.811 | 19,3

1996 | 224.858 { 19.6

FUENTE: a)1987-1994, Vega et al., 1996; b)Castro, c. Y A.L. Gutiérrezz, Instituto

Otro dato interesante es que la actividad comercial aumentd su importancia para la clase
alta de nuestro pais, al igual que para la media baja y la baja (cuadro 5). Es revelador el hecho de
que en 1987 el 19,2% de los miembros de esta clase eran grandes comerciantes y para 1994
incrementaron en 6,9 puntos porcentuales, lo cual situd al comercio como la actividad de mayor
dinamismo para el gran empresario nacional (Vega er al., 1996). Lo anterior podria estar
revelando dos cuestiones: el creciente significado del comercio como actividad rentable y el
incremento de negocios comerciales de cierta envergadura. El surgimiento de centros comerciales
y "malls", de cadenas comerciales en muy diferentes rubros, la compra de franquicias a empresas
transnacionales de ropa, comida, etc. serian solo parte de un fenomeno que mereceria un estudio
propio y que, posiblemente, explicaria en buena medida el incremento de los asalariados del
comercio pertenencientes a la clase media baja.

Por su parte, el incremento de la importancia del comercio para la clase baja no puede
dejar de verse como una posible expresion de la informalidad.

Cuadro 8
Distribucion de las clases sociales en la
Actividad comercial
(% de 1a poblacién ocupada)
1987, 1991, 1994

Clase 1987 1991 ? 1994
Alta 19,2 24,7! 26,1
Media Alta 10,2 7,51 84
' Media Baja 37,1 36,9 39.6
| Baja 12,3 12,3 14,8
!

FUENTE: Vegaetal.,, 1996
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Por otra parte, el crédito destinado al comercio por el conjunto del sistema bancario
nacional, aumenta (en colones constantes) entre 1992 y 1994, al pasar de 34,275 millones de
colones a 41,292 millones en el segundo ano (Acrualidad Econémica, 1996). Y no puede dejar de
pensarse que un factor que coadyuva al desarrollo comercial es el cambio que vive la banca
costarricense en las décadas en estudio, cuando abandona un regimen de banca estatal por uno de
banca mixta que deja de regirse por prioridades fijadas segun criterios de desarrollo econémico.
La liberalizacion progresiva de la actividad bancaria permite a los bancos prestar a aquellas
actividades que considerada mas rentables, una de las cuales es. sin duda, el comercio.

Igualmente, la construccion destinada a comercio y oficinas tuvo un especial crecimiento
entre 1993 y 1994, segiin datos de la Camara Costarricense de la Construccion.

Apesar de las referencias anteriores, hoy parece obligada la referencia a la crisis del
comercio originada en la recesion econdmica que vive el pais en los afios 1995-1996 y de hecho
el consumo privado per capita cae entre 1993 y 1996 (Academia de Centroamérica, 1997).
Igualmente, la tasa de crecimiento real de la actividad inicia un declive en 1993, llegando a un
crecimiento nulo en 1996 (cuadro 2). Pero, mas alla del crecimiento o decrecimiento coyuntural
de esta actividad y de las estrategias de adaptacion a ella (Sosa e al., 1996: Gamier/BBDO,
1997), aqui interesa sobre todo destacar, la relevancia que tiene el comercio a lo largo de las
ultimas dos décadas y que ha ido acompaiiada de la consolidacion de pautas de consumo
particulares entre los costarricenses.

7. El consumo en las décadas de los ochenta y noventa:
haciéndonos miembros de la comunidad mundial

Si las décadas de los sesenta y setenta son, en Costa Rica, las del televisor, la radio, la
cocina eléctrica y la refrigeradora, las de los ochenta y noventa parecen evidenciar cambios
significativos en varios espacios de la practica de consumo. Hay tres de ellos en los cuales el
cambio es notorio y constituye una expresion adecuada de la modificacion cultural que vive el
pais:

a) las transformaciones en el espacio de consumo;

b) los cambios en la forma o mecanismos de consumo y

c) la diversificacién de los bienes consumidos por los costarricenses.

Es la época de los "malls", la tarjeta de crédito, la ropa norteamericana de segunda mano,

la videograbadora, la informatica, el culto al cuerpo, en fin de la progresiva incorporacion a una
cultura global y masiva de consumo cargada de imagenes y simbolos.
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7.1.  Cambio en los bienes de consumo. Poniéndonos a la altura de
los tiempos: electronica, culto al cuerpo y dieta global.

La cultura de consumo tiene la caracteristica de ir liberando, gracias a la globalizacion,
ataduras espaciales y temporales y de ofrecer la misma variedad de bienes en distintos sitios del
mundo. Sin embargo, esa posibilidad no se concreta de la noche a la mafiana, ni es totaimente
fluida y sin resistencias (5).

Estudiar el cambio en los bienes consumidos por los costarricenses en el periodo de
estudio, presenta la dificultad de que las fuentes accesibles captan el consumo de bienes muy
especificos, basicamente electrodomésticos o equipos electrénicos, y dejan de lado otros aspectos
importantes como son la alimentacién en general, la ropa, el consumo cultural, el privilegio de
bienes importados frente a nacionales, el uso del tiempo libre, el consumo para estar “"en forma”,
la moda, etc. A pesar de estas limitaciones, y con los recursos informativos disponibles,
pretendemos efectuar aqui una primera delimitacion de indicadores en cuatro dreas:

a) la intensificacion del consumo de electrodomésticos, que ya habian tenido cierta
difusion en el periodo anterior;

b) la incorporacidn de tecnologia electronica en la esfera doméstica;

c) los cambios alimenticios con la adopcién de la comida rapida (o chatarra) y con el
acceso a comidas cosmopolitas;

d) el creciente interés por "estar en forma”, en otras palabras el culto al cuerpo y a la
apariencia fisica.

7.1.1. Intensificando el uso de electrodomésticos y electrénica

Entre las décadas de los sesenta y setenta y las dos siguientes es claro el cambio
cuantitativo en el uso de ciertos electrodomésticos como la cocina, la lavadora. la refrigeradora y
el televisor a color (cuadros 6 y 7). La tenencia de los dos primeros revela una facilitacion de la
vida doméstica de los costarricenses, a la vez que ¢l uso creciente del televisor a color resulta en
una exposicion generalizada a mejores imagenes, asi como a mensajes y simbolos de la cultura

global y, por esa via, a un fuerte contacto con la cultura de consumo.
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Cuadro 6
Tenencia de artefactos eléctricos en la vivienda
Segun encuesta de hogares
1963,1973,1984

(porcentajes)
Artefacto | 1963 1973 1984
Radio ' 56,7 86,2 87,0
Cocina 23,8 67,0 71,51
Cepillo eléctrico 7.0 16,3 23,01
Lavadora 9.0 19,7 28,0
Calentador de agua 5.3 12,1 16,0
Televisor 6,6 41,2 86,4
Refrigerador 8,4 29,4 58,0

FUENTE: Direccion General de Estadistica y Censos, elaborado por Aguilar, 1996.

Cuadro 7
Tenencia de Artefactos
1992 y 1994
(porcentajes)
Artefacto 1992 1994
Cepillo eléctrico 23,3 28,7
Lavadora 58,5 70,5
Calentador de agua 24 4 290
Televisor *48.6 *38,2
Televisor a color 524 66,1
Refrigerador 71,7 78,1
Teléfono 30,0 36,6
Automovil 13.8 17,2
Tanque agua caliente 2,5 3,3
VHS - 18,3
Homo microondas - 10,6
Equipo Sonido - 37,3 |
J

*televisor blanco y negro

FUENTE: Encuestas de hogares, Direcciéon General de Estadistica y Censos
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Durante las décadas en estudio, diversos sectores de costarricenses tienden a incorporar
nuevos bienes de consumo, entre ellos articulos electrénicos tipicos de la produccion del
momento: televisor con control remoto, VHS, equipo de sonido con disco compacto y mas
timidamente otros bienes como el teléfono inhalambrico, los juegos de video, la computadora, ia
contestadora automatica, el teléfono celular y la television por cable . Pero igualmente el
radiolocalizador. El cuadro 8 da una idea aproximada de esta situacion en la GAM.

La difusion del VHS parece ir paralela al crecimiento de las empresas que comercializan
peliculas: en 1980 aparece una anunciada en las paginas amariilas de la Guia telefonica y en 1997
son 57. Las empresas de radiolocalizacion pasan de 7 en 1985 a 14 en 1997 (cuadro 9) y se estima
que en la actualidad hay alrededor de 70,000 usuarios de radiolocalizadores (6). En el mismo
cuadro 9 se ve el aumento de empresas registradas que conectan el servicio de television por
cable, la primera de las cuales fue creada en 1981.

Cuadro 8

Tenencia de bienes de los entrevistados
Gran Area Metropolitana

1997

Artefactos % 1
Lavadora 94,0
Homo microondas 37,0
Aspiradora 27,0
TV control remoto 75,0
TV sin control remoto 71,0
TV cable 16,0
VHS 56,0
Equipo de sonido sin CD 55.0
Equipo de sonido con CD 34,0
Teléfono inhalambrico 31,0
Contestadora automatica 11,0
Celular 8.0
Juegos de video 24,0
Computadora 22,0
Automovil 440

** GAM, pero representativa del mercado consumidor nacional

FUENTE: Urban & Ass., 1997,
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Cuadro 9
Ofertas de servicios comerciales
19-80-1997
1980 1985 1990 1995 1997
Agencias de Viajes 70 92 123 191 165
Videoss* I 2 14 49 57
| Gimnasios 14 | 19 | 34 ' 47 j 47
Radio localizacion | 0 7 7 ' 9 | 14
Tarjetas de crédito | 9 6 7 21 | 20 1126
Television por cable 0 0 1 3 | 6

* incluye video clubes, videos comerciales, etc.

FUENTE: ICE, Guias telefonicas, Paginas amarillas

El uso de celulares alcanzaba 50,768 abonados en junio de 1997, con una duplicacion
prevista al finalizar 1997. Ademas el Instituto Costarricense de Electricidad (ICE) ha ampliado,
mediante el servicio Roaming, la comunicacion celular de sus suscriptores al estar en los Estados
Unidos.

La conexion a Internet por medio de la Radiografica Costarricense (RACSA) la tienen
10,000 personas (La Nacion, 9/6/97, 32A), dato que no incluye, por ejemplo, a los usuarios de las
universidades estatales.

Puede decirse, con base en las diversas fuentes utilizadas, que, a la altura de 1997, Costa
Rica da muestras de cierta generalizacion del consumo de la linea blanca caracteristica de la
produccion fordista y una inclinacion incipiente al consumo de tecnologia de microchips (videos,
equipos de sonido con disco compacto, homos de microondas, etc.) tipicos del post-fordismo.
Esta Gltima tendencia estaria concentrada preferentemente en los sectores medio y superior.

7.1.2. Globalizando la dieta

La cultura global tiende a formar parte de la diversificacion de las pautas alimenticias de
los costarricenses de diferentes formas.

Primeramente, por medio de la amplia difusion de comida rapida cuyo lider indudable
parece ser McDonalds, una empresa que, por lo demas, constituye un modelo econémico de
eficiencia (por la rapidez entre deseo y satisfaccion); de calculo; de prediccion (ya que el cliente
no busca ahi mas opciones de comida que las prefijadas) y de control de la gente por medio de
colas, de menu fijos ("combos”), sillas incomodas y las opciones limitadas (Ritzer, cit. por
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Waters, 1995). Esta cadena transnacional ha definido un estilo que ha permeado a otras empresas
de comida rdpida que han adoptado su reordenamiento del consumo, de la produccion y de la
racionalizacion. Todo este fenémeno descrito en las lineas anteriores lo denomina Ritzer, en un
libro con el mismo titulo, la McDonaldizacion de la sociedad (Waters, 1995). Este autor plantea
el esquema empresarial de McDonalds no sélo como paradigmatico de la nueva racionalidad, sino
igualmente como signo de identidad global, de homogenizacion y desterritorializacion puesto que
puede pedirse y recibirse lo mismo en cualquier sitio del planeta y en locales similares.

En Costa Rica, el éxito de esta cadena y en general de la comida rapida lo ponen de
manifiesto el nimero de restaurantes existentes (cuadro 10), pero sobre todo la estimacion de que
un 53% de la poblacion de la GAM utilizé en algliin momento durante el mes el servicio de este
tipo de restaurantes (Urban & Ass., 1997). McDonalds parece liderar el mercado, seguido por
Burger King y Pizza Hut (CID/Gallup,5/97). La popularidad de la primera cadena es tal que mas
de la mitad de los entrevistados por CID/Gallup (todos usuarios de restaurantes de comida rapida)
habia visitado uno de sus resturantes en los ultimos tres meses y un tercio en el dltimo mes.

Curiosamente, a pesar de la estructuracion de los locales de McDonalds seialada lineas
atras, mucha gente los seflala como sitios de interaccion a los que se va a comer con la familia
(43% de los entrevistados) (CID/Gallup , 5/97).

Cuadro 10

Numero de locales de comida rapida
Cadenas transnacionales
Octubre, 1997

Cadena Nimero
McDonalds ] 15
Pizza Hut 13
Burger King I 11
Taco Bell , 7
Subway | 6
Kentuky Fried Chicken i 4

FUENTE: La Nacién, 22/10/97

En general, los restaurantes de comida rapida parecen haber logrado una buena aceptacion
de su comida en Costa Rica, como lo revela el hecho de que el 60% de los entrevistados por
CID/Gallup sostiene que va ahi porque le gusta lo que sirven, porque a los niitos les gusta (36%)
0 porque es mas economico (33%). Sin embargo, es notoria, entre los mismos entrevistados, una
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discrepancia en las opiniones al comparar el consumo con la preferencia real (grifico 1). De
manera tal que podriamos pensar que el consumidor de este tipo de comida enfrenta una posible
contradiccion entre gustos culinarios més locales y esos otros a los que posiblemente presume
adecuados, "a la moda”, parte de un estilo cuyo consumo puede convertirlo en miembro de la
comunidad global.

Grifico

Alimentos consumidos por los costarricenses en restaurantes de
comida rapida y alimento preferido en primer lugar
Afo: 1997
B profiers
8 ”

5]

Fuente: CID/Gallup, S/ 1997.

De manera muy relacionada con la produccién de comidas rapidas surge, en los noventa,
otra modalidad de consumo alimenticio: el servicio express o de envio de comida preparada a
domicilio. Este mercado lo dominan, es cierto, las grandes cadenas de patente transnacional,
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lideradas, en este caso, por Pizza Hut. Pero la actividad no esta restringida a ellas, sino que
“incluye a comida china, pizzerias pequeiias, etc. Si las primeras cubren areas cada vez mayores,
las segundas tienen mas bien una vocacion espacial restringida a su zona de ubicacion.

La popularidad de esta modalidad ha ido creciendo entre 1993 y 1997, de modo tal que es
factible considerar que el 38% del mercado consumidor de comidas rapidas haya hecho uso del
servicio express en algin momento en los Gltimos tres meses antes de ser entrevistado en 1993,
frente al 45% en 1997 (CID/Gallup, 5/97). Urban & Ass., estima que el 47% del mercado
consumidor ha pedido comida a domicilio o ha comprado comida preparada para llevar a casa
con una frecuencia de 3,2 veces al mes (cuadro 11). Como mencionamos, en esta actividad, Pizza
Hut le lleva delantera (63% de las menciones) a otras empresas de comida rapida como
McDonalds y Burger King y hay que destacar que es un servicio al que suelen recurrir
principalmente profesionales jovenes con ingresos superiores a los 200 mil colones al mes
(CID/Gallup, 5/97).

Mas alla de las preferencias del consumidor de comida express o de compra de comida
para llevar, el hecho mismo representa un cambio en el sentido de que hay una mercantilizacion
de una actividad que antes se realizaba en casa y que esto a su vez puede implicar un gasto
creciente en alimentacion. Ademas, es un fendmeno que no puede verse al margen de otros
cambios que involucran a diferentes actores sociales. Por n lado, el disfrute del tiempo libre esta
asociado cada vez mas al consumo (sdbado y domingo la gente va al "mall", hace compras de
supermercado, pide comida express). Por otro lado, ello implica, para otros actores sociales. la
extension de sus jornadas laborales hasta incluir el domingo.

Simultdneamente al proceso uniformador que provoca la generalizacion del consumo de
comidas rapidas, una visita a los supermercados muestra las posibilidades de satisfaccion de
gustos muy diversos que ha hecho posible la apertura comercial: pastas italianas, ingredientes
japoneses, salsas de diversa procedencia, mermeladas norteamericanas y alemanas, mariscos
chilenos y espaiioles, variedad de aceites, quesos, galletas y chocolates y todo lo necesario para
preparar comidas de cualquier proveniencia geografica y divulgadas por columnas de recetas en
los periddicos o en las revistas nacionales. Ya no sorprende encontrar manzanas, uvas, peras y
nectarinas a lo largo del ailo.

Todo ello evidencia una ampliacidon de opciones en el consumo suntuario de alimentos,
al menos para ciertos grupos sociales y la materializacion de "una pluralidad de identidades intra-
culturales” (James, 1996) Hoy estan al alcance, al menos de parte de la poblacidn, una mezcla de
gustos y cocinas y los ingredientes para prepararla. Este fenomeno de diversidad o pluralismo lo
consideran algunos autores propio del post-fordismo, a diferencia del consumo de masas ligado al
fordismo y cuvo mejor exponenete seria McDonalds (Warde, 1997). A la diversidad se suma la
adopcion de diversas dietas (vegetarianas, macrobidticas, etc.) por parte de la poblacion
principalmente urbana. Pero tampoco pueden excluirse los cambios en la dieta popular con la
difusién de comida china y centroamericana en mercados, ferias del agricultor y fiestas civicas.
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En el contexto del cambio culinario, es interesante presentar datos que revelan facetas del
uso del tiempo libre que muestran los costarricenses entrevistados y que aportan indicios de su
inclinacién a comer con cierta regularidad fuera de casa tanto en restaurantes, como en locales de
comida rapida y en los que nuevamente se evidencia el interés por pedir (servicio express) o
adquirir comida preparada (cuadro 11).

El alquiler de videos es una entretenciéon bastante difundida entre los ticos y que podria
estar relacionada con varias practicas sociales. Primeramente con una vocacién por recluirse en
casa resultado de cierta introversion de la vida social que Garcia Canclini seflala como
caracteristica de las sociedades actuales y que antropdlogos y comunicadores han denominado
"reclusion en la cultura doméstica” (Garcia Canclini, 1995, p. 63): las salas de cine (lugares
publicos) son sustituidas por las peliculas de video vistas en la privacidad del hogar o el convivio
en los estadios por los partidos televisados. En segundo lugar, con el hecho de que Ia "recepcién
de entretenimiento en el hogar” (/bid, p. 132) conlleva el abandono de los tradicionales espacios
de interaccién como parques y barrios. Y finalmente, no puede obviarse que, en estas opciones
culturales, pesen las razones econdm:cas.

Cuadro 11
Actividades mensuales de los costarricenses entrevistados
1997
Actividadd % del mercado Frecuencia
total Promedio por mes

Salir a comer a restaurante atendido por meseros 55,0 3,0
Comer en restaurantes de comida rdapida 53,0 43
Pedido comida servicio express o compra para 47,0 3,2
llevar a la casa

Alquiler de pelicula de video 40,0 5,2
Salida a bar o club noctumo 28,0 4.6
Ir al cine 27,0 2,1
Salir a bailar 22,0 2,8

FUENTE: Urban & Ass., 1997
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7.1.3. Los deseos

Entre las expectativas de consumo de los costarricenses entrevistados por Urban & Ass.
sobresale, en primer lugar, ¢l mejoramiento del espacio de la vivienda (comprar muebles,
remodelar la casa o buscar una nueva casa o apartamento) y esto parece comprensible en el marco
de la aparente introversion recién sefialada. Le sigue en importancia el mejorar la disposicién de
bienes informativos, accediendo al mundo de la informética por medio de la compra de
computadora. En tercer lugar, estd el deseo de incorporar nuevos o mas sofisticados
electrodomésticos o aparatos electronicos que lo pongan a la altura de la época: obtener un
televisor con control remoto o una videograbadora (cuadro 12). Por supuesto, que no hay garantia
de que estos sueftos se conviertan en realidad en todos los casos, pero sireven para develar la
jerarquizacién de aspiraciones del costarricense de hoy.

Cuadro 12
Compras futuras de los costarricenses entrevistados
1997
Electrodomésticoss % mercado total
Televisor control remoto 18,0
Televisor sin control remoto 2,0
Televisién por cable 11,0
Videograbadora (VHS) 16,0
Equipo Sonido sin disco compacto 18,0
Equipo Sonido con disco compacto 3.0
Teléfono inhaldmbrico 11,0
Contestadora telefonica 6,0
Teléfono celular 6,0
Juegos de Video (Nintendo, Sega, etc.) 4,0
22,0
Artefactos/mejoras en hogar
Muebles 41,0
Lavadora y/o secadora 11,0
Homo microondas 16,0
Aspiradora 5,0
Alfombras y tapices 50
Remodelar o ampliar vivienda 39,0
Buscar casa o apartamento nuevvo 19,0

FUENTE: Urban & Ass., 1997.
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Estos deseos contrastan con los ajustes ante la recesiéon que han hecho el 80% de los
costarricenses y que afectan particularmente a la recreacion, la alimentacion y el transporte (Sosa
et al., 1997). Si bien ha habido recortes en los presupuestos familiares, hay datos que parecen
indicar una jerarquizacién de las restricciones como lo apunta un reciente estudio de mercado
realizado en la GAM (Gamier/BBDO, 1997). Primeramente, estima que hay bienes
imprescindibles y a los cuales la gente no renuncia facilmente: articulos de higiene personal y
doméstica, verduras, frijoles, tortillas, en otras palabras aquello que puede considerarse consumo
bdsico. Hay otro conjunto del cual hay disposicién a prescindir parcialmente: cames, ropa,
zapatos. Y un tercer grupo que si es sacrificable y en el cual entrarian los licores, gaseosas,
cerveza y diversiones (Gamnier/BBDO, 1997). La estrategia de reduccién de gastos, segin esa
misma fuente, estaria orientada a consumir menos de un bien, mas que a sustituirlo o eliminarlo
totalmente.

Lo anterior parece mostrar que mds alld de la insercion en la cultura de consumo, la
realidad se impone y esto, sin duda, plantea el tema de la satisfaccion o frustracion de deseos y
aspiraciones en un mundo en donde el consumo parece ser el eje de la cultura actual.

7.1.4. Poniéndose ""en forma"'

La era actual promueve una valoracidn de la satisfaccion individual y la autorrealizacion y
con ello un culto al cuerpo. La creciente aparicion de gimnasios que, segin las paginas amarillas
de las guias telefonicas, pasan de 14 en 1980 a 47 en 1997 (vid. supra, cuadro 9), es expresién de
las nuevas preocupaciones por la salud, pero también por el "estar en forma". Dentro de esta
misma preocupacién individualista aparecen clinicas de estética y de adelgazamiento y, al lado de
las comidas rapidas, surge su antitesis: el gusto por la dieta sana, por la comida vegetariana y por
los productos naturales. Quizas esta sea una de las antinomias del gusto actual que Warde (1997)
caracteriza como salud-indulgencia.

En el contexto de la valoracion hedonista no es de extrailar que el periédico La Nacion
iniciara, en 1996, la publicacién del suplemento En forma, con consejos sobre el cuidado del
cuerpo y la salud, pero tambien con temas de sexualidad y gastronomia. Titulos como
"Tonificando gliateos. jDuro con cllos!”, son caracteristicos de su linea editorial. Afios atrés, el
mismo diario La Nacidn, habia iniciado la publicacion de otro suplemento apropiado al momento
y denominado Compras, que informa qué y donde comprar y define ciertos gustos y modas.

Pero el cuerpo no se cuida solamente en gimnasios: el caminar, correr o andar en bicicleta
es hoy una actividad cotidiana de muchos costarricenses de la GAM, como también el consumo
de agua embotellada. Todo esto tiende a incorporarse a los nuevos estilos de vida que adoptan los
miembros de ciertos sectores sociales de nuestro pais.

Mis alla de los datos disponibles hay otros cambios que denotan la pasion por estar con la
época: el furor por las marcas, también accesibles en los negocios de ropa usada; la locura juvenil
por la musica rock, por los conciertos y los juegos electrénicos, o mas recientement de laser, son
sélo algunos de ellos.



27

El mercado de viviendas ha cambiado notablemente y los barrios han acentuado su
demarcacién social, convirtiéndose, en muchos casos en "residenciales” de homogeneidad
arquitecténica. En aflos muy recientes han tomado auge los condominios para las clases alta y
media. Esta opcion habitacional permite alternativas de distinta calidad y precio. Son espacios
cerrados, resguardados y que homogenizan socialmente la convivencia, a la vez que fomentan
cierta introversion de sus habitantes con suc Areas de recreacién comunes y aisladas que
contrastan notablemente con la situzcién habitacional en barrios populares y marginales.

7.2. Cambio en el espacio de consnmo. Consumo simbdlico y
consumo rezal: los "malls”

Sin duda, la transformacion mas importante y caracteristica en el espacio del consumo,
es la construccion de "malls", esas moles bajo techo de propiedad privada pero de uso publico
(con restricciones, desde luego), que irrumpen en el paisaje nacional y que son resultado de una
visién espacia’ fragmentada frente a la unidad semdntica que tenian las viejos centros de las
ciudades (Gottdiener, 1995).

En Costa Rica, la construccién de "malls" comenzdé en la década de los ochenta,
coincidiendo con el inicio de las transformaciones en el consumo aqui resefiadas y propiciadas
por los factores sefialados lineas atrds como condicionantes del cambio en el consumo. Ademaés
coinciden con un crecimiento urbano acelerado de la GAM.

Anteriormente habia presencia de centros comerciales abiertos, lo que en Estados Unidos
llaman "shopping plazas"7 y sin duda las décadas de los ochenta y noventa han vivido un
incremento en su construccion. Pero es en la década de los ochenta cuando aparece en el pais esta
nueva modalidad, los "malls", con la inauguracién, en 1983, del Centro Comercial Plaza del Sol,
de modestas proporciones y pretensiones (posteriormente seria ampliado) pero que marca el
inicio de una nueva era. Le siguen Plaza Mayor (1990),con una ampliacién por concluirse en
1998, y luego Multiplaza (1993), con una segunda etapa terminada en 1996 y una tercera a fines
de 1997. Los m4s recientes son Metrocentro (1994), el Mall San Pedro (1995), Plaza Real Cariari
(1995) y Mall Internacional de Alajucla (1996) .

Las ofertas de consumo, comida y diversién en los "malls" ha crecido con el tiempo y son
un estimulo al consumo real vy simbdlico, pero también parecen ir definiendo a estos sitios como
importantes espacios de interaccion socia! de los costarricenses (de ventaneo y paseo dominical,
de reunion, etc.), lo mismo que de constitucion de nuevas identidades (Shields, 1992). Ademds, la
ubicacién de estos centros en diferentes puntos de la Gran Area Metropolitana , corresponde a
una concepcion urbana policéntrica que parece irse imponiendo en los Estados Unidos y fuera de
ellos, pero que responde también al crecimiento urbano que vive el pais . Su resultado es la
configuracion de espacios residenciales o de trabajo muy definidos y segmentados socialmente.
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En nuestro pais todos siguen un esquema tradicional : ausencia de atractivos externos para
incitar a entrar rapidamente en su interior, en ¢l espacio de consumo. Gottdiener habla de un
fenémeno de "introversion” al referirse a esta caracteristica (Gottdiener, 1995). A la vez, mas
all de las diferentes tiendas, todos estos centros comerciales despliegan una serie de atractivos

internos permamentes (cines, juegos electrénicos, pistas de patinaje, etc.), lo mismo que
actividades temporales como ferias, exposiciones, etc. Con ello fusionan en un sélo lugar el
consumo y la diversion (Shields, 1993).

El éxito de estos sitios en Costa Rica lo expresa la cantidad y frecuencia de visitantes en
un periodo de dos meses . Si pensamos que la poblacion nacional es de poco maés de tres millones
de personas en 1997, no dejan de sorprender las cifras, estimativas, del cuadro 13.

Cuadro 13
Visitantes estimados en los “malls” costarricenses
(perfodo de dos meses en 1997)

Total Visitantes %
San Pedro 419.200 36,02
Real Cariari 191.400 16,44
| Multiplaza 160.600 13,80
Intermnacional 155.400 13,35
Metrocentro 121.500 10,44
Plaza del Sol 115.600 9,93
Total 1.163.700 100,0

FUENTE: Elaborado a partir de datos de Urban & Ass. (1997)
Se excluyeron los centros comerciales abiertos.

Las estimaciones apuntan a situar al Mall San Pedro como el mds visitado en 1997. De las
419,200 personas que presumiblemente lo visitaron, un tercio corresponderia a compradores
frecuentes, que adquiririan algin bien con una regularidad de cuatro o mas veces en el lapso de
dos meses (Urban & Ass., 1997). Este lugar parece ser muy atractivo para gente de toda la GAM,
contrario 2 los otros "malls” que por lo general atraen preferentemente a poblacién de su zona de
localizacién (Urban & Ass., 1997).

A pesar de que el comercio ha vivido una crisis en los Gltimos dos afios, Multiplaza estd
en vias de ampliacién. Este sitio, localizado en la zona de poblacién mas acaudalada del pais, fué
inaugurado, como se dijo, en 1993 y ampliado tres afios después. Actualmente desarrolla una
tercera etapa que concluiré al finalizar 1997 y que afladird 12,000m2. a los 40,000m2. existentes.
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En el nuevo espacio habra ocho cines de la cadena norteamericana Cinemark y una gran area de
entretenimiento. El disefio de los cines "tratara de representar el glamour de Hollywood"” con
fotos de artistas de los aflos cincuenta y colores propios de la moda de esos ailos (La Nacidn,
13/10/97, 16 Viva). Actualmente (fines de 1997), Multiplaza, consta de 170 locales comerciales y
22 locales de comida rapida y zona de estacionamiento para 1,100 vehiculos8. También Plaza
Mayor esté creciendo con una segunda etapa que tiene un costo de U.S. $8 millones y que incluye
parqueo subterrdneo, locales comerciales, plaza de comidas y dos pisos para oficinas. Al igual
que Multiplaza esta ublicada en la zona Oeste de San José que es la de mayor plusvalia
inmobiliaria.

Sobre este tipo de centros comerciales en Costa Rica, podemos sefialar lo siguiente:

En primer lugar, parecen reforzar una fragmentacion de la Gran Area Metorpolitana
iniciada, timidamente, con los centros comerciales abiertos y caracterizada por desplazar las
zonas comerciales del centro hacia la periferia: Cartago, Curridabat y San Pedro al Este,
Rohrmoser, Escazu, Ciudad Cariari y Alajuela al Oeste. Con ello se refuerza también el caracter
multicéntrico de la region metropolitana. Como parte de este fenémeno, aumentan las cadenas de
tiendas, las sucursales bancarias, los locales de comida rdpida a los diferentes puntos definidos en
funcién de un piblico potencialmente consumidor. A la vez esta fragmentacion multicéntrica
puede asociarse con una creciente separacion entre el lugar de residencia y de trabajo, entre la
casa y la escuela, mientras lleva el consumo a las cercanias del hogar.

En segundo lugar, desde el punto de vista econdmico, las inmensas inversiones que
sustentan estas construcciones, coincide con la apertura econémica que vive el pais a partir de la
década de los ochenta y son parte de la dindmica expansiva de la actividad comercial.

Por ultimo, si bien estos sitios tienen importancia econémica y espacial, también gozan de
un importante significado cultural que explica su éxito como lugares de paseo: configuran la
nueva avenida central, en momentos en que el viejo centro de la ciudad de San José no ofrece la
seguridad deseada. Son areas cerradas y techadas, resguardadas, con tiendas a lo largo de caminos
peatonales y multiples lugares para comer y para otras actividades de uso del tiempo libre.
Constan de una serie de elementos morfolégicos orientados a estimular el consumo , pero
también, como sefiala Gottdiener (1995), a revivir el aflorado ambiente urbano ya perdido para
muchos por la inseguridad o deterioro de los tradicionales centros urbanos.

Nada en su diseiio es gratuito. La carencia de atractivos externos, ya mencionada, estd
hecha para inicitar, sin demoras, a entrar al paraiso. En otros paises, es frecuente el uso elementos
o temas unificadores que pueden apelar a ciertas nostalgias (el "old town" en Estados Unidos) o
bien contrastar con el espacio circundante, asi por ejemplo, recrear la aglomeracion urbana en
zonas de amplia dispersion poblacional. Pareciera que nada es superfluo desde el punto de vista
semidtico o de incitacion al consumo (Gottdiener, 1995). Sin embargo, el Mall San Pedro en vez
de contrapesar el mundo circundante, lo mimetiza en todo su caos, contaminacion acustica y
aglomeracion de ventas. Es posible pensar que en Costa Rica no se ha llegado ain a los
refinamientos semidticos de otros paises , pero que eso no obsta para que los sitios tengan éxito.
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Por otra parte, los "malls” constan de uno o varios ejes peatonales entre dos (0 més)
tiendas principales de departamento que definen los flujos de paseantes o compradores. En Costa
Rica pareciera que el principal punto de atraccién son los supermercados, ausentes en los grandes
"malis” de Estados Unidos y ante la inexistencia en el pais de grandes tiendas de departamentos.
Pero igualmente las plazas de comida ("food court"), constituyen un gancho de primer orden.
Presumiblemente el 47% de los visitantes del sitio de comidas fueron ahi directamente y no
casualmente, frente al 53% restante que andaba de compras y complementariamente lo visité
(CID/Gallup, 5/97). La popularidad creciente de las plazas de comida la evidencia el hecho de
que en una medicién anterior, sélo el 26% de los entrevistados habia manifestado estar ahi
exclusivamente para comer. Las inclinaciones de los comensales estarian distribuidas entre
McDonalds (27%), seguidas por As de Oros (16%), Burger King (15%) y Pizza Hut (12%)
(CID/Gallup,5/97).

La oferta mercantil en los "malls” es amplia, pués coexisten una gama de tiendas de
diferente nivel de precio con lo cual apela a diferentes estratos de consumidores en un sélo lugar,
ampliando asi, socialmente, su atractivo. Por ejemplo, en Multiplaza encontramos desde la tienda
El amigo invisible, pasando por La Gloria, hasta otras de lujo. En el Mall San Pedro estd también
el popular almacén E! amigo invisible, que convive con una conocida galeria de arte, un
anticuario de objetos importados y joyerias de todo tipo y precio.

Pero quizis, la mayor importancia de los "malls" radica en su valor como signo y
configurador de identidades en una cultura centrada en las imdgenes. Montones de gente coincide
ahi, transita, ventanea, toma un refresco (no se le exige comprar nada) y participa asi del
consumo real o bien solamente del simbdlico tomando parte en el camaval, en la experiencia
lidica 'y en el espiritu de la época, apropidndose por esa via de los simbolos de la cultura global
de consumo. Ahi puede encontrar desde McDonalds, TCBY, Pizza Hut y Levis hasta Guess,
Benetton, Tommy Hilfiger, Nautica y Liz Claiborne. La presencia de estas cadenas
transnacionales es muestra de la existencia de un capital comercial capaz de obtener (y retener)
las franquicias de esas firmas y de establecer tiendas bajo las pautas decorativas y de presentacién
de articulos dictadas por la matriz9. Con ello logran espacios idénticos aqui a cualquier otro lugar
y guiados por los mismos cédigos.

Toda la experiencia de estos centros comerciales ocurre en un ambiente desestructurado,
puesto que son sitios de diversion. Ya afirmaba un estudioso del tema que "La experiencia del
mall es en parte este encuentro del yo que es un yo, como consumidor, condicionado en la esfera
ladica y divertida del capitalismo mercantil” (Gottdiener, 1995, p. 96 ,trad. MV).

Mucha gente va a estos lugares guiada por sus fantasias de consumo, pero también a la
busqueda de un terreno de sociabilidad en un mundo que, en parte por diversas razones, ve
restringirse cada vez mis los espacios de interaccién publicos que existian en otros momentos
(parques, avenidas principales, barrios) y que atin permanecen ¢n las ciudadades mas pequefias o
en los pueblos costarricenses . Esta "pérdida del uso publico de lugares emblemiticos” (Garcia
Canclini, 1995) parece ser una constante del estilo urbanistico norteamericano, frente al de otros
paises como Alemania o Italia que han sabido retener y revalorar sus centros urbanos.
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(Cuantos visitantes se convierten en verdaderos compradores en Costa Rica? E! nico
estudio sobre el particular (Urban & Ass., 1997) no brinda una respuesta precisa, pero sabemos
que en Francia un tercio de las personas que salian de uno de estos sitios manifesté6 no haber
comprado nada (Shields, 1992). Puede pensarse que muchos de los visitantes de los "malls"
realizan alguna compra que legitime su presencia alli (un café, un refresco es suficiente) y otros
son simplemente consumidores simboélicos que se apropian los signos del lugar. En Francia
alrededor del 10% manifesto estar ahi de paseo solamente (Shields, 1992).

En conclusién, los "malls”" representan una ruptura en la configuracién de espacios de
consumo ecn la Costa Rica contemporanea puesto que, siguiendo una serie de pautas morfoldgicas
ya establecidas dentro de la cultura global de consumo, aglutinan en un sélo sitio a un inmensa
cantidad de actividades y a un caudal de costarricenses que buscan ahi no sélo comprar, sino,
presumiblemente, consumir los simbolos caracteristicos de nuestra época. Con ellos, se
profundiza en nuestro pais lo que Augé ha denominado los "no lugares” por su
desterritorializacién, deshistorizacién e indiferencia con el entorno (Garcia Canclini, 1995). Esas
caracteristicas permiten considerar a estos sitios como un factor de integracién masiva (quedaria
por definirse los alcances de una demarcacioén social), real y simboélica a la cultura global de
consumo: ahi convergen y son accesibles, en un mismo sitio, lo que Garcia Canclini ha
denominado "los cédigos internacionales de elaboracion simbélica” (1995) que transmiten los
medios de comunicacion.

7.3. Cambio en la forma de consumo. Faciltitando el ansia
consumista: la tarjeta de crédito, los sistemas de apartado y el
mercado de segunda mano.

Durante las décadas pasada y presente han ido desarrolldndose una serie de mecanismos
dirigidos a sostener o a facilitar que el suefio consumista cobre realidad. Algunos de ellos son de
referencia obligada por considerarse indicativos del cambio en las pautas de consumo del
costarricense de fin de siglo. El primer lugar lo ocupa, sin duda, la tarjeta de crédito, pero
también existen otros facilitadores de connotacion local como son el mercado de productos de
segunda mano y los sistemas de apartado de mercancias.

7. 3. 1. Del estigma de tener «deudas» a las bondades del «crédito».

Si hay un signo distintivo o icono de la sociedad actual globalizada, lo es la tarjeta de
crédito, al lado, sin duda, de las comidas rdpidas (McDonalds), los "malls" y los parques
teméticos (como Disneyworld) (Ritzer, 1995). Ahora bien, la tarjeta de crédito goza de una
particularidad: es el _sostén de todos ellos, el instrumento que permite el acceso a todos los otros
simbolos (Ritzer, 1995).

La tarjeta de crédito tiene un gran significado econémico en muchos sentidos, asi, por
ejemplo, permite gastar mas de lo que habitualmente seria posible, amplia las posibilidades de
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crédito a muchos grupos sociales, permite al comercio ampliar sus ventas. En los Estados Unidos
hay informacién de que conforme aumenta el endeudamiento por tarjeta, decrece el ahorro de las
personas (Ritzer, 1995). Un dato, sin duda importante, pero sobre el cual no hay informacién en
Costa Rica. Si se calcula que en nuestro pais solamente el 36% de los tarjetahabientes pagaria sus
gastos con tarjeta al contado, mientras que el resto la utilizaria efectivamente como mecanismo de
crédito (CID/Gallup, 7/96) y que el tico tendria una actitud poco inclinada al ahorro (Gomez,
1997).

Pero mas alld de la importancia propiamente econdmica, la tarjeta de crédito tiene un
significativo valor simbélico en tres sentidos. Primeramente, es el simbolo de 1a época y del
bienestar del estilo de vida norteamericano que se expande al resto del globo. Ademas, es un
nuevo simbolo de intercambio puesto que representa una novedad histdrica: si el dinero era un
simbolo, el cheque era el simbolo del simbolo y la tarjeta es una nueva idea sobre el valor del
intercambio (Ritzer, 1995). Por dltimo, desde ¢l punto de vista cultural, representa una ruptura en
la concepcion de la deuda: la deuda se convierte en crédito y con ello borra cualquier connotacién
negativa que pudiera tener el primer concepto (Lee, 1993). Se logra un paso importante: el que
va del estigma de tener deudas al eufemistico "crédito”. Esto explica por qué cuanto mas alto sea
el limite de endeudamiento de un tarjetahabiente,mas se lo ve como simbolo de éxito. Sin lugar a
dudas, este cambio valorativo es totalmente funcional a las necesidades expansivas de la sociedad
de consumo.

El uso de la tarjeta de crédito ha tenido un enorme crecimiento en todos los paises. En
Estados Unidos el 60% de la poblacién la posee (Ritzer, 1995). América Latina era, en 1995, la
zona de mas rapido crecimiento del mundo (Mata, 1996)10 y la tendencia es a que su uso se
amplie a sectores de cada vez menores ingresos . Asi, por ejemplo, Mastercard ha bajado el
ingreso minimo a U.S. $250,en América Latina (vid. infra para Costa Rica). La consideracién
que rige esta decision es que estos sectores utilizan mas la tarjeta como instrumento realmente de
crédito, pagando solo el minimo mensual y no la totalidad del saldo. En ese sentido
representarian un negocio mdas rentable por la acumulacion de intereses mensuales (Ruiz-
Velasco, 1996).

En Costa Rica ha habido tres etapas en la consolidacién de la emision y uso de tarjetas de
crédito (Mata, 1996).

Una primera etapa, entre 1968 y 1975, caracterizada por la poca agresividad de los entes
emisores (American Express, Credomatic y Banco de Crédito Agricola de Cartago). Su funcién
era basicamente afiliar comercios para que recibieran tarjetas internacionales y emitir tarjetas para
uso internacional.

En una segunda etapa, que coincide ya con nuestro periodo de estudio y de cambio en los
patrones de consumo, despierta el interés por las tarjeta de crédito, aparecen las de uso local y
aumentan las emisiones.
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La tercera etapa, que puede situarse a inicios de los noventa, es cuando el negocio se
convierte en una actividad muy competitiva que crece rapidamente, tan es asi que mas de la
quinta parte del mercado potencial estaba cubierto en 1995. Esto ha ido aparejado de la emisién
de diferentes tipos de tarjetas, que requieren diferentes montos de ingreso, tal y como puede verse
en el caso de las que emite la empresa Credomatic (Visa, Mastercard y Unicard), que son las mas
utilizadas en el pais (cuadro 14).

Cuadro 14
Credomatic
Tipos de tarjetas y requisitos para obteneria
1997
Tipos de Tarjetas Ingreso Mensual
(colones)*
Local De 45.000 a 75.000

De 75.000 en adelante
Ingreso familiar:
Un salario de 40.000 minimo, mas otro

salario

Internacional De 75.000 a 130.000
De 130.000 a 400.000

Dorada De $2.000 en adelante

*En octubre de 1997 el cambio estaba alrededor de 240 colones por délar.

FUENTE: Credomatic de Costa Rica.

Estimaciones recientes calculan que un 27% de la poblacion costarricense contaba, en
1996, con tarjeta de crédito y que el 71% de las 310,000 tarjetas existentes estaban concentradas
en la GAM. El promedio de tarjetas por persona seria de 1,38 y el gasto mensual con tarjeta de los
costarricenses alcanzaria la suma de 19,000 millones de colones, un monto que no incluye los
gastos realizados fuera del pais (CID/Gallup, 7/96).

Como mencionamos, es una actividad que en los Gltimos afios ha mostrado rasgos de gran
competitivad y las ofertas de nuevas tarjetas llegan a los clientes, reales o potenciales, por vias
diversas. También aumenta el niimero de emisores y la ofensiva competitiva parece haber rendido
frutos, puesto que el célculo es de un incremento del 7% en el niimero de tarjetas entre 1995 y
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1996 (CID/Gallup, 7/96). De hecho, luego del efectivo, la tarjeta parece haberse convertido en la
principal forma de pago utilizada por los costarricenses con ventaja frente a otras opciones como
la tarjeta de débito y la cuenta corriente (cuadro 15).

Cuadro 15
Tenencia de instrumento de pago entre los entrevistados
1996
Instrumento Tenencia %
Tarjeta de crédito 27,0
Tarjeta de débito 17,0
Cuenta corriente 19,0

FUENTE: Elaborado a partir de CID/Gallup, 7/96.

Por otra parte, y conforme a lo antes mencionado, el 64% de los tarjetahabientes parece
utilizarla como verdadera tarjeta de crédito, pagando el minimo mensual del saldo, con lo cual
puede consumir mds, pero a la vez compromete por anticipado sus ingresos futuros y paga altos
intereses. Este uso aparece como mis frecuente entre los usuarios de menores ingresos
(CID/Gallup, 7/96), quienes a la larga resultan altamente rentables para los emisores.

El costarricense utiliza la tarjeta de crédito preferentemente para el pago en
supermercados, compras del hogar y para salir a comer. Sin embargo, esto varia segin el nivel
socio-econdémico y la tarjeta que se tenga.

7.3. 2. Consumidores...de segunda

En el curso de las décadas en estudio ha ido ganando terreno exitosamente una nueva
modalidad de compra: la de segunda mano. Si bien es cierto que este tipo de mercado existe en
distintos articulos como los automéviles, los electrodomésticos e incluso en maquinaria, hay un
rubro -la ropa-, en que es particularmente novedoso y llamativo por su valor econ6mico
(posibilidad de vestirse a precios reducidos), pero también simbélico (via de acceso a una serie
de marcas altamente valoradas y al disefio de las metropolis) . Estas razones permiten asumir su
consumo como un factor de integracion social y cultural , a la vez que como una salida
econémica.

La importacién de la ropa de segunda mano, cuyo supuesto buen estado hace que se
publicite indicando que estd como nueva, estd sujeta a una serie de impuestos (27% ad valorem,
1% de la ley 6946 y 10% del selectivo de consumo, ademas del 15% de ventas). Pero esto,
ademds del 125% de la ganancia estimada, no es obstaculo para que sus precios sean altamente
competitivos y hayan tenido en jaque a la Camara de Industrias y a la Camara Costarricense de
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Textileros quienes argumentan una competencia desleal y solicitaron, hace un tiempo, al gobierno
una investigacion (La Gaceta, 1996) .

El periodo 1993 a 1996 muestra el significado que tiene esta actividad importadora, asi
como el crecimiento que vive en esos afios (cuadro 16). A la altura de mayo de 1996 la
importacion de ropa usada casi superoé las importaciones de los aflos anteriores. El ritmo fue tan
alto que las previsiones indicaban que de mantenerse asi, al finalizar el afio se llegaria a los
3.394.884 kilos, lo cual implicaria un aumento del 96% en relacion con los afios 1993 a 1995 y de
un 43,55% frente a 1995 . Ademas hay otro dato importante: el precio promedio por kilo entre
1993 y 1995 fue de $0,85, mientras que a la altura de mayo de 1995 habia bajado a $0,75 (La
Gaceta, 1996). No puede obviarse que ese incremento corresponde a los aflos de impacto de la
recesion y en los cuales los ingresos promedio reales de la poblacion se deterioraron (Vega et al.,
1996). Parece evidente, por tanto, que la adquisicién de ropa usada es, para miembros de los
sectores populares, un significativo mecanismo para enfrentar la crisis, a la vez que garantia de
una apariencia a la altura de los tiempos.

Cuadro 16
Importancién de ropa usada
1993-1996
Aino [ Cantidad kilos % respecto ailo anterior
1993 1.507.657 8,35
1994 1.323.166 -12,23
1995 2.366.948 78,89
1996* 1.415.78S **43,56

*A mayo de 1996
**Comparacion con respecto a la cantidad promedio de mayo de 1995

FUENTE: La Gaceta, 1996

Los importadores mayoristas reciben pacas que venden directamente o que distribuyen
localmente a comerciantes minoristas a lo largo del pais. De las ocho empresas que dominan la
importacion, hay una particularmente fuerte que, en 1995, controlaba casi el 50%. Este dato
revela la alta concentracion existente en la actividad.

La publicidad de la ropa usada apunta hacia la buena calidad del producto: “calidad de

" o

primera”, "como nueva" y ademds fumigada para garantizar la salud del comprador.

La compra masiva de esta ropa hace surgir varias interrogantes. La primera es si
anteriormente los sectores consumidores de este bien compraban ropa nueva producida
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industrialmente o bien confeccionada artesanalmente por costureras o miembros de la familia.
Una u otra situacién tendria un significado distinto. En el segundo caso, permitiria hablar de una
creciente mercantilizacion de la produccion del vestido, un fenémeno, sin duda, interesante desde
el punto de vista sociologico y cultural.

Hay otro facilitador del consumo popular de reciente introduccién: la venta por peso de
telas, toallas y material para ropa de cama . Es una importacion no de segunda mano, pero si de
segunda calidad (con defectos no demasiado visibles), de sobrantes de los paises avanzados y a
precios mucho mas bajos de lo normales.

Otra 4rea que ha cobrado importancia en lo referente al consumo de segunda mano, si
bien no representa una novedad, es el consumo de vehiculos usados. El dinamismo de la
actividad es tal que ha ido robindole espacio a la importacion de los nuevos y poniendo el
automévil al alcance de nuevos grupos sociales (cuadro 17).

Cuadro 17
Importacion de Vehiculos

(1990-1996)
Ailo Nuevos % Usados % Total
1990 9.166 50,66 8.927 49,33 18.093
1991 6.012 62,76 3.567 37,24 9.579
1992 8.534 29,30 20.585 70,70 29.119
1992 10.498 26,60 28.968 73,40 39.466
1994 9.298 26,41 25.898 73,59 35.196
1995 6.425 21,02 14.286 68,98 20.711
1996* 2.513 1.616

*Datos correspondientes al primer semestre

FUENTE: Elaborado con datos tomados de la revista Rumbo, 1997.

7.3.3. Apartando para maiiana lo que no se puede adquirir hoy

Una modalidad de consumo, cuyo uso parece cada vez mas difundido, aunque es dificil
rastrear su origen, es el sistema de apartados que consiste en pagar una prima, usualmente el 25 %
del costo de contado, para reservar un objeto y retirarlo, pagando el saldo, a un plazo de dos o tres
meses. Esta modalidad presenta la ventaja de que mantiene el precio de contado y el usuario
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ahorra los altisimos intereses de la compra al crédito. Establecimientos comerciales grandes y
pequeiios, de lujo y populares, utilizan esta forma de compra, tal y como puede verse en el cuadro
18) . Es frecuente su uso para la adquisicion adelantada de la mercaderia navidefia (en la Navidad
de 1997, los supermercados Mds por Menos introdujeron el sistema en el departamento de
articulos para el hogar) o de otras fechas conmemorativas y constituye otro mecanismo facilitador
del consumo.

Cuadro 18
Sistema de apartado en establecimientos comerciales
1997

Almacén Pago inicial (%) | Plazo para retirar
Arquevi Depende* 3 meses
Cemaco 25,00 2 meses
El amigo invisible 25,00 3 meses
El machetazo -- --
La Gloria 33,00 3 meses
Yamuni 25,00 3 meses

*Depende del objeto

FUENTE: informacién suministrada por cada establecimiento.

Debemos aclarar que el hecho de destacar el sistema de apartados, no va en detrimento de
la importancia de la compra a crédito que existe en miltiples negocios con todas las
implicaciones que esto tiene sobre el precio final del producto. Esta es una vieja practica, que
sigue vigente, pero que por vieja no expresa el cambio del momento. De todas formas, a manera
de ejemplo, podemos mencionar que el crédito en establecimientos comerciales de
electrodomésticos implica un costo final del articulo de un 68 a un 100% mayor que el precio de
contado (La Nacion, 20/6/97). Asi, por ejemplo, La Curacao vende a treinta meses plazo con un
interés del 3,5% mensual, Hogar Feliz da un plazo de dieciocho meses con un interés del 3,8%
mensual, mientras Almacenes Santa Marta no cobra prima y sus intereses son de 1,3% mensual
por veinticuatro a treinta y seis meses.

Recientemente han aparecido, aunque ain no de manera generalizada, otras formas de
consumo como son los "outlets” (en donde se venden saldos de estacién), que en el caso de los
zapatos van apareciendo en distintos puntos de la capital. Igualmente se ha anunciado en los
medios de comunicacion, la construccién, en San Pedro de Montes de Oca, de un "outlet mall”,
hecho que sin duda pone de manifiesto el significado previsible de este tipo de actividad.

El creciente uso de bienes desechables, en particular recipientes para alimentos, merece
una mencion. Sus principales usuarios son, posiblemente, las empresas de comida rapida, pero
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igualmente son frecuentes en otros negocios de comida, en actividades privadas y no es inusual
que se reciclen por medio de un lavado rapido. También parece haber aumentado en las ultimas
dos décadas la utilizacion de pafales desechables, un bien que hace diez afios era de uso
restringido a ciertos grupos sociales.

7.3.4. Electrodomésticos al alcance de muchos: el depésito libre de
Golfito

En el aflo 1985 fué creado, en el Pacifico Sur, un depésito libre con el fin de activar la
economia de la zona, tras el abandono de la produccién de banano por parte de las bananeras
transnacionales. Empezé a operar cinco aflos después, en 1990. Este paraiso de los
electrodomésticos atrae a un amplio publico y de hecho parece ser un sitio importante de compra
de electrodomésticos (CID/Gallup,6/95). El calculo es que durante los doce meses anteriores a
ser entrevistados por Urban & Ass., el 11% de las personas que habian adquirido algun
electrodoméstico lo habia hecho en Golfito (Urban & Ass., 1997).

Cada costarricense tiene derecho a hacer compras por $400 por semestre de calendario
(enero-junio y julio-diciembre). Para ello adquiere una tarjeta por ese monto, cuyo numero en
los ultimos afios aparece en el cuadro 19.

Cuadro 19
Depésito libre de Golfito
Tarjetas reales emitidas

(1995-1997)
Afio N. Tarrjetas
1995 225.000
1996 208.000*
1997 300.000
1998 450.000**

*El numero es menor debido a que por los efectos del Huracan César
el depédsito se mantuvo cerrado durante un mes y medio de este afio.

**estimado

FUENTE: Asociacion de Concesionarios Dep6sito Libre Comercial
De Golifito.
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La ultima novedad, es la emision de la Golfito Card del banco BanCrecen, una tarjeta de
crédito personal con un tope de $500 o $1,000 segin los ingresos del solicitante y creada
especificamente para utilizarse en comercios del depdsito libre. El plazo para cancelar los gastos
es de treinta y seis meses, con un interés mensual del 2,5%.

El crecimiento que ha tenido el uso de la tarjeta de crédito, la difusion de sistemas de
compra como el mercado de segunda mano y la existencia del Depésito Libre de Golfito
constituyen instrumentos facilitadores del acceso al consumo por parte de la poblacion
costarricense. Lo anterior no significa que las necesidades de consumo basico de toda la
poblacion sean satisfechas, sino mas bien que el sistema socio-econdomico logra impulsar una
serie de instrumentos para que grandes masas puedan satisfacer su afan consumista y de esta
forma participar e incluso establecer lazos identificatorios con la cultura de consumo. Claro ests,
que el problema entre deseos y realidades no lo resuelven estas cifras y sin duda es un tema
delicado, lo mismo que el referente a los grupos que apenas satisfacen sus necesidades minimas,
pero que sin embargo estdn expuestos al bombardeo publicitario permanente.

8. Consideraciones finales: el consumo como expresion de la
Costa Rica actual

El presente estudio ha intentado situar tendencias distintivas del cambio en los hébitos de
consumo del costarricense en las Gitimas dos décadas del presente siglo. No obstante el nivel de
generalidad de esta primera aproximacion al tema del consumo y la heterogeneidad de fuentes
utilizadas, parece clara la incorporacion del pais a los signos y codigos de la cultura de consumo y
a la adquisicién de bienes propios de la produccién post-fordista. Lo anterior lo estimula la
desgravacién arancelaria inicada en la década pasada y que estimula la importacion y consumo de
toda suerte de bienes de cuya existencia y valor simbélico tiene concocimiento el costarricense
gracias a los medios de comunicacién. En este contexto de apertura, no sorprende el significado
que cobra la actividad comercial del pais.

Las tendencias transformadoras en los habitos de consumo fueron analizadas a partir de
tres dimensiones: cambios en el consumo de bienes, en los espacios de consumo y en los
instrumentos facilitadores del consumo. Para ello sirvieron diversas fuentes que, particularmente
en el caso de la primera dimension brindaron estimaciones sobre el alcance de ciertas tendencias.

Primeramente, parece notoria una generalizacion en la posesion de electrodomésticos de
la llamada linea blanca (refrigeradora, cocina), de modo tal que pareciera que el grueso de los
costarricenses dispondrian de estos bienes en sus hogares. También parece visible una creciente
propensién, ain no generalizada, a adquirir bienes electrénicos de reciente introduccion en el
mercado como las videograbadoras, los equipos de sonido con disco compacto, los hornos de
microondas y en menor medida otros como el teléfono inhaldmbrico, la contestadora automatica,
etc.
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La informacion manejada tiende a indicar que la cultura global se estd integrando a las
pautas alimenticias de los costarricenses al menos de dos maneras. En primer lugar, por medio del
consumo de comidas rapidas de las grandes firmas transnacionales y por el servicio express de
estas mismas empresas. Ambas opciones podrian ser expresion de una mercantilizacion creciente
de la actividad alimenticia. En segundo lugar, y coexistiendo con la primera, por medio de una
oferta cada vez mas diversificada de productos y comidas importadas, asi como por la
divulgacion de dietas variadas (vegetariana, macrobidtica). De manera tal que, frente a la
homogenizacion promovida por la comida rdpida, parece desarrollarse una diversificacion
alimenticia cuyo influjo y demarcacion social estaria por estudiarse.

Otro rasgo que parece acercarnos progresivamente a la cultura global y en particular a los
valores hedonistas propios de ella, son los deseos crecientes, de grupos posiblemente cada vez
mas amplios de costarricenses, por "estar en forma" y la creacién de sitios para el cuidado del
cuerpo. Estas caracteristicas no pueden sustraerse de otra mds genérica: el culto al individuo y a la
autorrealizacién que repercute en muy diversos aspectos de las practicas sociales .

Los "malls" surgen en las ultimas dos décadas como los nuevos espacios de consumo del
costarricense. Al igual que los locales de comida rdpida son, en general, sitios
desterritorializados. Este rasgo distintivo va de la mano con su consolidacién como lugares de
frecuente visita y paseo. De modo que no sélo sustituyen a la vieja avenida central de la capital,
sino que configuran sitios de identificacién con la cultura global: ahi coinciden y se comparten ,
en un solo lugar, los signos y cédigos de esa cultura. Eso lo garantiza el espacio arquitecténico,
pero asimismo la presencia de ciertos nombres o marcas. Por eso no sorprende escuchar a alguien
exclamar en Multiplaza "Es como estar en Miami", frase reveladora de los lazos evocadores ¢
identificatorios que generan estos espacios.

Si el proceso de apertura econdomica posibilita la presencia de una serie de bienes y firmas
con los que el costarricense se familiariza en los medios de comunicacién y los vive reunidos en
los "malls”, la pregunta siguiente es sobre los mecanismos que utiliza para poseerlos.

La realizacion del suefio consumista la facilitan varios instrumentos, sin duda socialmente
diferenciados. La tarjeta de crédito es, simbélicamente, el instrumento mds significativo. A pesar
de que su uso no es generalizado en el pais, su presencia aumenta y denotaria un cambio de
valores con respecto al concepto de deuda. El crecimiento en el pentltimo afio y los bajos montos
requeridos para obtenerla, pronostican una mayor
presencia en el mercado.

Para los sectores populares, el consumo de segunda mano ha cumplido un destacado papel
permitiendo el acceso a ropas y modas importadas a un precio accesible. Igualmente el Depdsito
libre de Golfito ha puesto una gama de electrodomésticos y articulos electrénicos al alcance de
muchos y puede verse como un instrumento destacado de consumo popular.

La centralidad que va adquiriendo el consumo en la vida nacional queda de manifiesto no
sélo por medio de la importancia de la actividad comercial y la disposicion de los costarricenses a
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adquirir ciertas mercancias, sino asimismo en el hecho de que actividades que antes pertenecian a
la esfera doméstica (alimentacién, vestido, cuido del cuerpo) parecen proclives a mercantilizarse
paulatinamente. Pero igualmente relevante es el hecho de que los templos de consumo que son
los "malls” parecen estar desplazando a otros sitios como lugares de paseo y diversion de la
poblacion.

Lo anterior va unido a un valor del costarricense actual: la poca importancia que le
concede al ahorro (Gémez, 1997), actitud que podria interpretarse en dos sentidos: primeramente,
como expresion de la busqueda de la satisfaccion inmediata del consumo, que se sobrepone, en el
plano valorativo, a una visién del futuro y a su planeamiento; en segundo lugar, como efecto de
la urgencia de las necesidades inmediatas.

El nivel de generalidad del presente documento no permite diferenciar socialmente los
patrones de consumo, una tarea reservada para un trabajo posterior. Muchas preguntas sobre qué
grupos tienen acceso a qué bienes, servicios y espacios de consumo serdn respondidas en un
documentos siguiente. En €l bajaremos el nivel de generalidad con una aproximacién preliminar
a la jerarquizacion social de los patrones de consumo en la Costa Rica actual.

A pesar del nivel del presente trabajo, parece claro que Costa Rica se adentrara en el Siglo
XXI mimetizando las caracteristicas del consumo de las sociedades avanzadas. Esto significard,
posiblemente, una importancia ascendente del consumo frente a la produccion que ha sido
seilalada como tipica de las sociedades post-fordistas. Localmente implicara una mayor
importacién de bienes dentro de las condiciones propicias creadas por la eliminaciéon de trabas
aduaneras.

Sin embargo, no debe pensarse que lo hara como fiel reflejo de ellas, primero por razones
estructurales, pero igualmente porque el desarrollo cutural tiene sus especificidades que se
articulan a los influjos extemos y tienen como resultado una sintesis cultural. De ahi que sea
importante investigar ireas de los estilos de vida o del consumo que reflejen procesos de
hibridacidn, de resistencia cultural o de revalorizacién de lo local. En relacién con esto ultimo no
puede dejar de mencionarse la revalorizacion del "gallo pinto” en el contexto de la globalizacion:
no sélo lo ofrecen los desayunos de los grandes hoteles, sino también Burger King o McDonalds,
lo que hace pensar que los espacios desterritorializados, no lo son totalmente y deben realizar
ajustes a los gustos locales.

Si la sociedad costarricense ha vivido, en las dos 0ltimas décadas, un cambio acelerado en
lo politico y lo econémico (Vega, I, 1997), el presente trabajo da indicios de que también lo vive
en lo cultural, al menos en lo referente al consumo. Justamente, la intencién de este estudio ha
sido mostrar como van cambiando, construyéndose y fortaleciéndose practicas culturales
articuladas en torno a esta actividad. Sin embargo, el trabajo, mas que llegar a afirmaciones
contundentes, pretende sugerir tendencias, que deben ser analizadas no sélo a lo largo del tiempo,
sino incorporando nuevos indicadores y técnicas de investigacion. -
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Notas

1:

De manera muy sintética puede decrise que la cultura global tiene, entre otros, los
siguientes rasgos: la centralidad de la cultura de consumo y de ese intangible que es el
estilo (Ewen); el "colapso de las jerarquias simbélicas” (Featherstone); una mezcla de
cédigos y modelos éticos (Herra); el predominio de la satisfaccion individual frente a
valores de solidaridad; el abandono de las metateorias como parte del dominante
intelectual que es la post-modemidad. Estos temas han sido abordados en conjunto y
como parte del cambio valorativo contemporaneo por Vega, II1,1997.

La clasificaciébn es un resumen del andlisis efectuado por Featherstone (1991). Sin
embargo, nos hemos permitido incorporar a Lee y al mismo Featherstone.

Véase una toma de posicion sobre el particular en Vega, I, 1997, en donde rechazamos la
vision fragmentaria de la sociedad muy en boga actualmente.

Vale aclarar, que no hay una relacién especular entre los procesos economicos y los
culturales y por esa razon se ha hablado anteriormente de eventuales espacios de
resistencia a la cultura global. Aqui debe mencionarse la importancia del concepto de
hibridizacién que manejan, entre otros, autores como Featherstone, Friedman y , en
América Latina, Garcia Canclini.

Los cambios en el consumo que vive la era actual son expresion de una reorganizacion de
la produccion que es tipica del periodo y que hace que se le defina como post-fordismo,
frente al fordismo de la época anterior. Los rasgos distintivos desde el punto de vista de la
produccion post-fordista, asi como los de los bienes producidos los analiza
exhaustivamente Lee (1993).

Informacién del sefior Oscar Emilio Barahona, Gerente de Radio .

Los centros comerciales abiertos estan formados por franjas de tiendas, abiertas a un
parqueo. Generalmente ticnen un plano arquitecténico muy simple y que carece de la
grandiosidad y complejidad arquitecténica de los "malls”. No son lugares hechos
explicitamente para el paseo, sino méis bien para estimular el paso directo del automévil al
sitio de compra. En general carecen de la articulacién entre materialidad y fantasias
consumistas que Gottdiener (1995) sefiala como distintivas de los "malls”.

Esta informacién la brind6é la administracién de Multiplaza. Se trat6 de obtener, sin
resultado, la misma informacion en los otros centros comerciales.

Asi por ejemplo la franquicia de Benetton, Liz Claibome y Ferrioni Collection (de
México) la tiene Andar Inversiones S.A. pertenenciente a la Corporacion Gamier y
Garnier S.A. (La Nacién 16/6/97,p.15 Directorio).
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América Latina crecid, en lo referente a volumen transado al tercer trimestre de 1995, en
un 38%, mientras que Europa del Este y Africa crecieron un punto porcentual menos
(37%) y Estados Unicos, Asia y la Unién Europea en 29%, 24% y 23% respectivamente
(Mata, 1996).
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