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HEste articulo es el resultado de una investigacién desarrollada a lo
largo de 2017 por tres miembros del grupo Publicidad, Sociedad y
Consumo de la Universidad Central de Bogota. El objetivo de la in-
vestigacion era rastrear y analizar las representaciones que circulan
en los Mercados Campesinos (en adelante MC) organizados por la
Alcaldia Mayor y otras instituciones del gobierno distrital de Bogo-
ta desde 2004. Este interés tiene que ver con nuestra conviccion, a
la vez epistemoldgica y politica, de que las representaciones sociales
son, como dirfa el socidlogo Pierre Bourdieu (1995), construccio-
nes estructurantes y estructuradas. Hs decir que las representacio-
nes son estructuras de pensamiento interiorizadas por los sujetos y,
a la vez, construcciones historicas de caracter colectivo que ayudan
a coproducir el mundo social. Partiendo de esta premisa, consi-
deramos que es pertinente deconstruir las representaciones sobre
el campo y los campesinos que se (re)producen y se negocian en
espacios institucionales como los MC. El principal objetivo de este
texto es, entonces, analizar los elementos estéticos y discursivos de
las diversas piezas publicitarias que circulan a proposito de los MC,
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y determinar la naturaleza de las representaciones que alli se ponen
en juego. En la primera seccién se caracteriza el corpus de piezas
publicitarias e institucionales con que se trabaj6 (que incluy6 ima-
genes, volantes, fotografias, videos y notas de prensa), y se describe
el proceso de interpretacion a partir de sefialar las principales cate-
gorias y variables de analisis. A continuacién, se presentan algunas
consideraciones de indole conceptual a propésito de las represen-
taciones sociales y lo que hemos llamado «puestas en escenax». Por
ultimo, en la tercera parte se caracterizan diversos elementos estéti-
cos y discursivos de las piezas publicitatias asociadas a los MC, y se
ofrece una sintesis critica de las representaciones mas recurrentes
sobre el campo y los campesinos que circulan alli. Palabras clave:

Representaciones sociales, Mercados campesinos, Campo, Puestas en escena

This article is the result of an investigation developed thronghout 2017 by three
members of the Advertising, Society and Consumption group of the Central
University of Bogota. The objective of the research was to track and analyze
the representations that circulate in the Peasant Markets (hereinafter MC)
organized by the Mayor’s Office and other institutions of the Bogota district
government since 2004. This interest bas to do with onr conviction, at the
same time epistemological and political, that social representations are, as the
sociologist Pierre Bourdien (1995) would say, structuring and structured cons-
tructions. In other words, representations are structures of thought internalized
by the subjects and, at the same time, historical constructions of a collective
nature that help to co-produce the social world. Starting from this premise, we
consider that it is pertinent to deconstruct the representations on the field and
the peasants that are (re) produced and negotiated in institutional spaces such
as the MC. The main objective of this text is, then, to analyze the aesthetic and
discursive elements of the various advertising pieces that circulate abont CMs,
and to determine the nature of the representations that are put into play there.
The first section characterizes the corpus of advertising and institutional pieces
with which it was worked (which inciuded images, flyers, photographs, videos
and press releases), and describes the interpretation process based on the main
categories and variables of analysis. Following are some considerations of a
conceptual nature with regard to social representations and what we have called
“Sstaging”. Finally, in the third part, varions aesthetic and discursive elements
of the advertising pieces associated with MCs are characterized, and a critical
synthesis of the most recurrent representations on the field and the peasants
who circulate there is offered. Keywords: Social representations, Peasant
markets, Field, Staging
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1. Caracterizacion y sistematizacion
del material: fuentes consultadas y
categorias de analisis

T ' n Bogota se realizan aproximadamente 60 Mercados Campesi-

A_4nos (MC) anuales, la mayoria de los cuales tiene una duracion
de un difa, y sélo unos pocos duran dos dias. Si bien hay variacio-
nes en las ventas de cada MC, y casi nunca coinciden las cifras (ni
siquiera en los informes de fuentes oficiales), algunos analistas se
animan a plantear que el promedio general oscila entre los 100 y los
120 millones de pesos (Ordofiez, et al., 2011). En 2010, por ejem-
plo, las ventas totales sumaron alrededor de 2,000 millones de pesos
(Ordofiez, et al., 2011). Estas cifras deben ser analizadas no sélo a
la luz del presupuesto general invertido en logistica y publicidad de
los MC —que asciende a 6,000 millones de pesos segin un articulo
publicado en el diario E/ Tiempo (2015)—, sino de la participacion
marginal de los MC en el mercado nacional de alimentos, pues hay
que tener en cuenta que el sector agricola aporta unos 41 millones
de dolares anuales, que corresponden en promedio al 6% del Pro-
ducto Interno Bruto nacional (Romagnoli, 2015). En todo caso, es
necesario entender a los MC como una estrategia que surge en el
contexto de una economia campesina precarizada (Cruz-Rodriguez,
2013). Segun un informe del Departamento Nacional de Planeacion
(2015), para 2014 el 42% de los habitantes rurales de Colombia eran
pobres, mientras que el 18% vivian en la pobreza extrema. Otras
fuentes, como la Encuesta General de Hogares del DANE (2011),
muestran que la economia campesina genera ingresos muy preca-
rios, ya que un 68% de los productores reportan ingresos inferiores
a un salario minimo legal vigente. Segun el indice Gini, que mide la
desigualdad econdmica, la concentracion de la tierra en Colombia
ha aumentado de manera dramatica en las ultimas décadas: el 0.2%
de los propietarios explotan el 72% de las areas rurales productivas
(Kalmanovitz, 2017).

Tras este breve contexto, resulta evidente que los MC son ini-
ciativas de interés para diversas instituciones publicas, movimientos
civiles y cooperativos, sectores agricolas y pequefios comerciantes.
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Como es natural, todos estos actores hacen esfuerzos condiciona-
dos a sus propios medios para difundir el programa y atraer visi-
tantes y compradores. Algunos de estos esfuerzos publicitarios son
mas especializados e incluyen la realizacion y la edicién de videos
institucionales que pueden emitirse por television o en canales di-
gitales. Otros son mucho mas simples: piezas graficas tipo banner
disefiadas para ser difundidas en redes sociales. Esta diversidad de
medios y recursos también se expresa en los niveles de sofisticacion
de los mensajes: desde los textos mas simples y admonitorios hasta
los mas creativos; desde las imagenes mas documentales hasta las
mas estilizadas. En todos estos casos, sin embargo, prevalece la ne-
cesidad de representar elementos asociados a los MC: el campo, los
campesinos, la produccion agricola de pequena escala, organica y
ecolégicamente responsable. Son estas representaciones las que nos
han interesado y, aunque el conjunto de piezas elegidas para el anali-
sis que aqui presentamos incluye la vision de actores institucionales
muy distintos, sus consensos en esta materia son notables, como
mostraremos en el desarrollo del articulo.

Estas piezas fueron identificadas a través de un muestreo no pro-
babilistico, determinado por la recurrencia de palabras clave (merca-
dos campesinos, Bogota), en bisquedas sistematicas entre febrero
de 2016 y febrero de 2017. Algunas piezas, como volantes impresos,
fueron recolectadas directamente en visitas a los MC. Aunque la
mayoria de las piezas analizadas incluyen imagenes, no todas lo ha-
cen: algunas no son mas que textos diagramados. Nuestro analisis,
como expondremos adelante, no es unicamente iconolégico, sino
también un andlisis del discurso. En todo caso, este analisis parte
de la premisa de un contexto de produccién especializado, dirigido
a intereses publicitarios y de comunicacion estratégica, compuesto
por profesionales de la publicidad, el disefio y el mercadeo. Como
se trata de piezas producidas en momentos distintos y por actores
distintos, no consideramos que hayan sido producidas a la medida
de intereses particulares de un sélo grupo. Es precisamente por eso
que representan mejor el estado de unas representaciones sociales
normalizadas sobre el campo y los campesinos.
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El corpus general de piezas analizadas en el desarrollo de esta
investigacion se puede discriminar de la siguiente manera:

Tipo de piezas Total de piezas
Piezas graficas publicitarias 22
Imagenes difundidas por Twitter 13
Videos publicitarios e institucionales 16
Notas de prensa 10
TOTAL 61

Las 22 piezas graficas publicitarias analizadas corresponden en su
mayorfa a imagenes de paginas web que acompanaban contenidos
promocionales e informativos a proposito de la realizacién de un
MC en Bogota. En esta categoria también se incluyeron los volantes
que acopiamos tras visitar MC en diversos lugares de la ciudad, mas
exactamente los que se realizan en el 20 de Julio, Bosa, Plaza de los
Artesanos y en la emblematica Plaza de Bolivar. Las imagenes de
Twitter, por su parte, fueron recogidas de las cuentas oficiales de
diferentes instituciones publicas y privadas que se pronunciaban so-
bre los MC a través de esta red social, en especial entidades como la
Secretaria de Desarrollo Econémico de Bogota (SDDE) y la Region
Administrativa y de Planificacion Especial (RAPE). Ahora bien,
respecto a los videos analizados conviene sefialar que la mayoria
son, una vez mas, piezas audiovisuales encargadas por instituciones
oficiales para hacer promocién de los MC. Vale la pena mencionar
que casi una tercera parte de los videos analizados correspondian
a emisiones realizadas en programas de Canal Capital, el canal de
television especializado en temas de la ciudad adscrito a la Alcaldia
mayor de Bogota.

Resulta sintomatico que, en la mayor parte de las piezas publi-
citarias analizadas, los anunciantes sean instituciones publicas tales
como la Secretarfa de Agricultura, la Gobernacion de Cundinamar-
ca o las ya mencionadas SDDE y RAPE. Aunque este tema lo de-
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sarrollaremos mas adelante, sin duda es significativo que el sector
publico invierta recursos importantes en la publicidad y promocion
de una iniciativa relativamente marginal, al menos en su afectacion
economica directa a grupos o comunidades particulares, tal y como
pudimos constatar en los MC que se visitaron durante la investiga-
cion v, sobre todo —segun las cifras, muchas veces ambiguas e inclu-
so contradictorias—, que se encuentran en los informes de gestion y
el cubrimiento de prensa. Para corroborar los datos que aparecian
en muchas de las piezas publicitarias y los videos analizados, nos pa-
recié conveniente “cruzar’” esta informacién con algunas de las ci-
fras que se manejaban en notas de prensa. Con este objetivo hicimos
un barrido en los dos diarios mas importantes del pafs rastreando
articulos asociados a los MC. El resultado fueron seis articulos del
diario E/ Espectador, y cuatro de E/ Tiempo, publicados entre junio de
2015y febrero de 2017.

Después de describir y caracterizar el material acopiado para esta
fase de la investigacion, conviene hacer algunas consideraciones me-
todolégicas respecto al proceso de sistematizacion y a las variables
que orientaron el trabajo de analisis. Si bien hubo aspectos trans-
versales que rastreamos en todas las piezas, era necesario dar cuenta
de las particularidades estéticas y discursivas de cada una. Como es
apenas obvio, el analisis de una imagen promocional, un volante
informativo o un video institucional exige deconstruir y reconocer
los cédigos especificos con que se construye el mensaje en cada una
de estas piezas comunicativas.

Para este analisis se construyeron dos matrices en las que se
operacionalizaron las variables de interés para la investigacion: una
matriz especifica para las piezas graficas y otra para las piezas audio-
visuales. Las primeras columnas de la matriz de las piezas graficas,
buscaban rastrear algunos aspectos generales de las piezas (7. Des-
cripcion de la imagen, 2. Autor y fuente); las siguientes columnas re-
gistraban las alusiones a tres dimensiones de interés para el estudio
(3. Alusiones politicas, 4. Alusiones econémicas y 5. Alusiones cul-
turales). Muchas veces, sin embargo, no fue facil distinguir la espe-
cificidad de un dato o una alusién en particular, pues en la practica,
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los discursos que se despliegan en espacios como los MC traslapan
permanentemente lo econémico, lo politico y lo cultural. Cuando
en las piezas se hacfa alusion al ahorro (practica econémica) o a la
tradicion nacional representada en la figura del campesino (proceso
cultural), por poner algunos ejemplos, las dimensiones que hemos
mencionado se entremezclaban. Los analisis que se presentaran mas
adelante dan cuenta de esos cruces entre lo politico, lo cultural y lo
econémico.

Las siguientes columnas obedecian a algunos aspectos especifi-
cos de la imagen (6. C6mo se muestran los campesinos, 7. Como se
muestra el campo, 8. Qué objetos aparecen en la imagen). Estos dos
puntos fueron centrales dado que lo que nos interesaba era deter-
minar como se representan y qué tipo de construcciones simbolicas
estan presentes en los MC en torno al campo como sector producti-
vo, y a los campesinos en tanto grupo poblacional con unas particu-
laridades historicas y culturales (Archila, 2005; Bushnell, 1994). Por
ultimo, la matriz registraba las razones que se daban al consumidor
para que se interesara en asistir a los MC (9. Argumentos que se
ofrecen al consumidor y 70. Citas textuales extraidas de las piezas).
Aqui se registraban no solo los copy (textos publicitarios), sino los ar-
gumentos que se ponian en escena en las piezas mediante acciones,
uso de simbolos, etcétera. Muchos de los argumentos que encontra-
mos en este punto no solo apelaban a la racionalidad econémica del
consumidor (“hay que ahorrar”), sino que lo interpelaban en tanto
ciudadano y sujeto moral (“hay que ayudar”). Sobre esto volveremos
en los siguientes apartados.

Matriz de analisis de las piezas graficas

Coémo Obje- Argu-

Desctip- Au-  |Alu- Alu- —|Ala- Cémo se se mentos |Citas

ciéon de . siones |siones |muestran tos que

: tory |[siones . muestra Clparael  frex-
la ima- o |econd- [cultura- [los cam- apare-

en fuente [politicas micas |les esinos el cam- cen consu- |tuales
8 p po midor

La matriz con la que analizamos las piezas audiovisuales contaba
casi con las mismas variables que construimos para el primer caso.
No obstante, en ésta se incluy6 una columna para clasificar los vi-
deos de acuerdo al tipo de pieza comunicativa (comunicacién insti-
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tucional, entrevista, spof publicitario, entre otras) y una columna para
registrar como se representaba el consumo y el consumidor de los
MC. En esta ultima columna encontramos coémo se resaltaban las
bondades éticas (y politicas) de los consumidores de los MC, y como
el hecho de asistir a estos espacios se presentaba como una accion
social efectiva para menguar las brechas entre el campo y la ciudad.

Matriz de andlisis de las piezas audiovisuales

Como se
Tipo [Au- ?ig}_ Aln- Al aCOaYES Cémo Obje- r[?lif%ll;)s glr ii)ennsté— Citas
dep tory [nes [S1O0CS [sianes clgn los [*Pare [tOS quefoaeacl [moyel |textua-
; y . |econé- [cultu- S |cenel [apare- [P e
pieza |fuente|poli- [ =" T~ " [campe- consu- |consumi- |les

m n f
campo |ce midor [dor en los

MC

ticas sinos

Por ultimo, hacemos énfasis en que las matrices daban la posibi-
lidad de registrar citas textuales o bien ideas y observaciones que se
debfan contrastar con los diarios de campo que llevaron varios de
los investigadores, asi como con la informacién obtenida en encues-
tas realizadas entre asistentes y compradores de los MC. La sintesis
de las tres representaciones que ofrecemos en el dltimo apartado de
este texto es el resultado del entrecruzamiento de la informacion re-
gistrada en las matrices de analisis, los diarios de campo y las encues-
tas, todo lo cual se interpret6 a la luz de unas categorias y debates
conceptuales que reseflamos a continuacion.

2. Algunas consideraciones conceptuales
a propdsito de las representaciones
sociales y las puestas en escena

En este apartado queremos plantear de manera sucinta algunas re-
flexiones conceptuales que orientaron el uso que hacemos de cate-
gorias como representaciones sociales y puestas en escena. Conviene aclarar
que el interés aca no es hacer una suerte de “marco tedrico” abstrac-
to y desarticulado del fenémeno social de los MC. Nuestras convic-
ciones e intereses como investigadores nos inclinan a desmarcarnos
de ese falso dilema que a veces se plantea en el campo académico
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entre lo teorico y lo empirico. Entendemos que los conceptos y en
general la teorfa son (o deben ser) herramientas de interpretacion,
comprension y, en la medida de lo posible, de transformacion de
la realidad social. En este sentido, indagar por las representaciones
sociales supone cuestionar y deconstruir las estructuras simbolicas
que, revalidadas por practicas y creencias de caracter individual y
colectivo, (re)producen el orden y las jerarquias sociales.

Segun el diccionario de la RAE, representar es “Hacer presente
algo con palabras o figuras que la imaginacion retiene”. Aunque esta
es una definicién muy basica, nos sugiere una pista interesante, dado
que, en la practica, todo ejercicio de representaciéon supone hacer
presente algo o alguien a partir de mostrar cerfos aspectos que le son
propios. Detras de esta operacion semidtica hay una economia de
las representaciones puesto que ante la imposibilidad de dar cuenta
y presentar fodas las cualidades de un objeto o un sujeto determina-
do, su re-presentacion supone una seleccion respecto a qué se muestra
y qué no. De esta manera, todo acto de representar es un juego
dialéctico entre lo que se hace visible y lo que permanece oculto
(Goftman, 1993); por supuesto, cuando se refiere a individuos o
grupos sociales, el juego de la representacion se torna en un asunto
politico. Es por esto que la representacién no sélo es uno de los
problemas centrales de las ciencias sociales sino el gran dilema de
las democracias modernas.

En este sentido, el analisis iconoldgico de las piezas identificadas
en este trabajo es de especial importancia, puesto que, como se ha
sefialado desde la antropologfa visual (Banks, 2001), las imagenes
pueden servir como metaforas o metonimias de conceptos amplios
y dificiles de representar univocamente, como cultura, trabajo o, en
nuestro caso, campesinado. De esta manera, el analisis iconolégico
también es util para identificar tipos-ideales usados precisamente
para comunicar con eficacia: si unas manos cubiertas de tierra son
la metonimia de los campesinos, podemos hacer algunas deduccio-
nes razonables sobre la pervivencia de valores asociados al traba-
jo duro y la identidad literalmente territorializada. Agustin (2010)
nos recuerda que el analisis iconolégico (en la tradicion abierta por
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Erwin Panofsky) tiene tres niveles: la significacién primaria (factica
o expresiva), en la que se concentra la descripcion y la denotacion;
la significacién secundaria o convencional, que se acompafia de re-
ferencias sobre el contexto que da sentido a la imagen; y finalmente
la significacion intrinseca, que busca identificar los principios so-
cioculturales subyacentes a la imagen. Para alcanzar este dltimo ni-
vel, hemos tenido en cuenta otros usos de la misma imagen u otras
imagenes similares. Aunque en este articulo no dispongamos del
espacio necesario para desarrollar este sistema de comparaciones, la
propia tipologia de representaciones que aqui proponemos esta ba-
sada en estos conjuntos. Como nos muestra Pink (2011), un efecto
de la produccion y el archivo digital de las imagenes es que supone
nuevas formas de categorizacion y analisis determinadas por el me-
dio mismo. Durante la recolecciéon de las piezas analizadas esto se
hizo patente, pues inevitablemente se hallaron en contextos de di-
fusion que las ponfan en contraste con otras piezas similares, sobre
espacios analogos a los MC e incluso dirigidas al mismo publico.

Todo ejercicio de representacion es, a la vez, una operacioén de
clasificacién y de marcacién social, una operacion tanto mas pode-
rosa y performativa cuanto mas interiorizadas e institucionalizadas
estan las representaciones, pues tienden a convertirse en estructuras
de pensamiento y creencias. En efecto, el paso del tiempo tiene un
efecto especial sobre las representaciones: las sedimenta y las natu-
raliza (Berger y Luckmann, 2006 [1967]), es decir, hace olvidar que
son un producto histérico y social. Este caracter a la vez contingente
y sutil de las representaciones, llevé al socidlogo francés Pierre Bou-
rdieu a plantear lo siguiente:

Si aceptamos que los sistemas simbdlicos son productos socia-
les que producen el mundo, que no se contentan con reflejar las
relaciones sociales sino que también contribuyen a construitlas, en-
tonces debemos admitir forzosamente que es posible, dentro de ciertos
limites, transformar el mundo transformando su representacion (Bourdieu,
1995: 22. Enfasis agregado).
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Siguiendo a Bourdieu, representar es re-crear, es una forma par-
ticular de imaginar y producir el objeto/sujeto de la representacion.
Es por ello que en esta investigacion tomamos como punto de pat-
tida una premisa clara: las representaciones que circulan en los MC
a través de multiples discursos institucionales y practicas individua-
les y colectivas, proponen diversas formas de imaginar y re-crear
el campo y los campesinos en Colombia. Nétese que hablamos en
plural: diversas formas. Esta pluralizaciéon es importante pues serfa
un error suponer que hay representaciones univocas sobre el sector
rural y sus habitantes. En la practica coexisten multiples representa-
ciones que, aunque a veces pueden coincidir y compartir valoracio-
nes y sentidos, otras pueden ser contradictorias entre si.

Ahora bien, ;como aproximarse a las representaciones? La pro-
puesta del psicélogo social Jean-Claude Abric (2001), uno de los
teéricos que mas ha reflexionado sobre este tema, es que toda re-
presentacion tiene un nucleo en torno al cual se configura su sentido
profundo y su performancia como dispositivo de interpretacion de
la realidad. Como si se tratara de una suerte de “caja negra” don-
de se guardan datos claves respecto al funcionamiento interno de
un mecanismo, el nucleo de las representaciones puede rastrearse a
partir de los paquetes de informacion mas recurrentes, y de los ele-
mentos narrativos, estéticos y discursivos que mas resaltan cada vez
que se pone en juego la representacion. En el caso que nos interesa,
la indagacion por el nucleo de la representacion tuvo que ver con
identificar regularidades en los contenidos narrativos, pero también
en las formas y las estéticas de los discursos que se emplean en los
MC cada vez que se ponen en escena el campo y los campesinos.

En este punto nos encontramos con la cuestiéon de las «puesta
en escena» (Garcia Gonzalez, 2017), una de las herramientas con-
ceptuales de mayor utilidad para nuestra interpretacion de los MC
en tanto fenémeno social en el cual convergen multiples intereses
y vectores de orden politico, econémico y cultural. Con «puestas
en escena» nos referimos a la manera como las representaciones se
objetivan y se hacen mas tangibles, configurando guiones, esceno-
graffas e incluso publicos; asi, deconstruir su puesta en escena es
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tal vez una de las formas mas estratégicas de aproximarse a las re-
presentaciones. En realidad, la nocién de «puesta en escenax» es una
extension de la analogfa teatral que subyace a la definicion de repre-
sentaciéon como un acfo de mostrar. Toda representacion es un acto,
y en ese acto ciertos elementos tienen protagonismo y se ponen en
el escenario, mientras otros se dejan tras bastidores, se ocultan o
se disimulan. Como plantea Gottfried Boehm (2012) —uno de los
abanderados del llamado “giro icénico” en las ciencias sociales—,' la
puesta en escena es un performance, una rearticulaciéon entre pre-
sentacion, presencia y representacion. En esta triada re-presentar
es algo mas que poner de presente e invocar una presencia. La idea
de puesta en escena supone que el prefijo “re” en la operacion de
re-presentar algo, no es una simple repeticién sino una recreacion e
incluso una actualizacién de su significado. Representar es entonces
un acto creativo que requiere de actores, escenografias, guiones y
publicos; requiere, en suma, de una puesta en escena. A continua-
cion, describimos y caracterizamos las representaciones y las puestas
en escena del campo y lo campesino que se encuentran en los MC.

3. Tres formas de (re)presentar el campo y
lo campesino en los MC

Al ser escenarios de intercambios econémicos mediados tanto por
intereses politicos como por valoraciones culturales, los MC son
dispositivos complejos y multidimensionales, ademas de espacios fi-
sicos de encuentro e interaccion entre multiples actores, entre ellos
el campesino que ofrece sus productos al habitante de ciudad, o el
funcionario de la administracién distrital que reconoce en ese mis-
mo campesino un beneficiario de las politicas pablicas. A partir de
este entramado de actores e intereses, es facil advertir que en los MC
no circula una tnica representacion del campo y los campesinos en

1 En el marco general del “giro icénico”, autores como Dominik Bartmanski y Jeffrey
Alexander (2012) han llamado la atencién sobre el potencial heuristico de las image-
nes y los iconos frente al problema de la representacion, en especial porque rompe
con el logocentrismo tradicional y reivindica el analisis de las formas de representa-
cién no textual.
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Colombia; por el contrario, se encuentran diferentes formas de va-
loracién e interpretacion de la realidad del sector rural y sus habitan-
tes. Las piezas publicitarias, los volantes y los videos institucionales
a proposito de los MC, hacen eco de esta multiplicidad. Es por ello
que el analisis que proponemos a continuaciéon puede parecer una
simplificaciéon de la realidad; con todo, consideramos que es una
manera estratégica y analiticamente util de acercarse a los MC.

Después de analizar —primero de manera independiente y des-
pués en conjunto— todo el material descrito en la primera parte de
este texto, creemos que es posible plantear que en los MC circulan
al menos tres representaciones, tres formas de imaginar y construir
a los campesinos. Priorizando el que tal vez sea su principal rasgo
caracteristico, la gente, hemos denominado estas tres representacio-
nes asf: “el buen campesino”, “el campesino institucionalizado” y
“el campesino rebelde”. Insistimos en que, si bien éstas no son las
unicas representaciones, si son las mas recurrentes en las puestas en
escena que tienen lugar en los MC. También vale la pena advertir
que entre ellas hay rasgos comunes que por momentos se traslapan
y que, mas que simples generalizaciones, estas tres representacio-
nes deben ser entendidas como herramientas heuristicas que no se
agotan en la comprension de un fenémeno social en particular (los
MC), sino que pueden encontrarse en otros escenarios. Esa es su
verdadera potencia: la posibilidad de extrapolarlos a otros contextos
y otras coyunturas donde también se pongan en juego valoraciones
del campo y los campesinos. A continuacion, describimos a profun-
didad cada una de estas representaciones, rastreando en cada caso
elementos propios de su puesta en escena, tales como los actores
involucrados, los discursos, los publicos e incluso los vestuarios y
las escenografias.

3.1.”El buen campesino”

Uno de los debates clasicos de las ciencias humanas y sociales, espe-
cialmente en antropologfia, es el mito del “buen salvaje”. En realidad
se trata de una representacion, una forma particular de imaginar al
otro. En el contexto histérico de la llegada de los espafioles a Amé-
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rica, ese otro eran los “salvajes” que no orbitaban las coordenadas
espaciales y culturales del mundo eurocéntrico. Aun con las distan-
cias culturales que parecian abrir abismos insalvables, figuras como
Jean-Jacques Rousseau pensaron que esa diferencia, a pesar de la
radicalidad, no tenfa porqué expresarse de maneras negativas. Los
“salvajes”, en el fondo, podian ser “buenos”, y no sélo se podria
aprender de su forma de vida “natural”, sino que, de ser necesario,
podrian civilizarse, “domesticarse” (Gonzalez, 1987). Acaso con el
tiempo dejaran de ser ese otro radical.

Nuestra hipotesis es que una de las representaciones que se en-
cuentran en los MC, muestra y re-crea a los campesinos como un
“buen campesino”, un otro que a pesar de su diferencia es bueno, o
mejor, que es bueno gracias a su diferencia. Y es que en este caso el
nucleo de la representacion apunta a un campesino que, se supone,
pertenece a otro tiempo y a un contexto diferente, “atrasado”, asi
que de alguna manera el contacto con el campesino es una forma de
conectarse con “el pasado”, con un estilo de vida mas “natural”, casi
silvestre, todo lo cual remite a una suerte de “retorno a las rafces”.
Analicemos en detalle cada uno de estos elementos (Ver Imagen 1
y 2).

Imagen 1. “Pieza Convocatoria mercados campesinos 2017
ecretarfa de Desarrollo Econémico (8 de febrero de 2017).

Tomada de: https://twitter.com/DesEconomicoBog/status/828000187230650369
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Imagen 2. “Pieza Convocatoria mercados campesinos 2017
Secretatrfa de Desarrollo Econémico. (8 de febrero de 2017).

Tomada de: htq_gs:f étwitter.comf DesEconomicoBog/
status/827569851657048070

Dos de los recursos estéticos mas recurrentes en las piezas pu-
blicitarias de los MC, son: 7) poner filtros de colores para resaltar
los rostros de los campesinos y para que los colores de las frutas y
verduras se vean mas intensos; y #) reemplazar a los propios cam-
pesinos mostrando en su lugar productos agricolas, casi como si el
sujeto productor y el objeto de su trabajo fueran intercambiables.
Estas operaciones de caracter visual y retérico pueden apreciarse
en las imagenes 1 y 2, las cuales acompanaron la publicacion de la
convocatoria a los productores para participar en los MC de 2017,
estas piezas se difundieron por Twitter, por parte l]a SDDE. Aqui la
estrategia de representacion parece ser establecer una equivalencia
entre los campesinos y los productos agricolas. El que puedan ser
reemplazados por frutas o verduras no sélo remite a que el campe-
sino es igual de “silvestre” que la pera, la mandarina o la yuca, sino a
una cierta idea de abundancia: son muchos y todos son iguales. Por
su parte, el uso de colores intensos connota una cierta exuberancia,
algo que es atractivo pero esencialmente diferente.?

2 Elempleo estratégico de atributos cromaticos en ciertos objetos para connotar abun-
dancia o exuberancia no es nada nuevo. John Berger (1972) demostré que esta fue
una de las estrategias culturales con que las aristocracias europeas buscaron distan-
ciarse de las nuevas burguesias desde mediados del siglo XIX. En las ultimas décadas
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Parte del atractivo que espacios como los MC ofrecen a los visi-
tantes-compradores, queda insinuado en el texto central de una de
las imagenes que analizamos: En los mercados campesinos no acumulas
puntos pero te damos napa.’ Aqui se sugiere que la légica econdémica de
los MC rompe con las practicas comerciales de las grandes superfi-
cies (caracterizadas por el anonimato), y en cambio se invocan otras
practicas tradicionales y comunitarias. De esta manera, la puesta en
escena de los MC los promueve como una forma de retornar (aun-
que sea momentanea e ilusoriamente) a contextos y légicas antiguas;
como si el campo colombiano existiera en un tiempo diferente al
de las grandes ciudades. Esta disyuntiva temporal es en realidad una
forma de subordinar el sector rural, pues se sigue suscribiendo el
antagonismo que asocia el desarrollo con la ciudad y el campo (y los
campesinos) con el atraso.

Pero ademas del texto, en la imagen en cuestion hay varias pistas
interesantes. Veamos:

Imagen 3. “Invitacién al mercado campesino de La Joya”. Se lo explico con plastilina.
(11 de mayo de 2017)

Esta es, de muchas maneras, una caricatura. No se trata sélo de
la técnica y el material empleado (plastilina), sino de la forma como

esta relacién entre colores y valores sociales ha estructurado la estrategia creativa de
muchas campafias publicitarias, de alli que haya sido estudiada desde campos como
la semidtica o el disefio grafico (Solérzano, 2012), y por supuesto el marketing (Floch,
1993).

En muchas regiones de Colombia el término “flapa” es empleado para referirse a

aquello que, al momento de una compra, el vendedor voluntariamente le adiciona o
le da de mas al comprador, sin que medie un valor monetario agregado.

[SN]
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se representa al campesino: un hombre adulto y de bigote tupido
que luce ruana, mochila y sombrero. Y para seguir reeditando la re-
presentacion histérica de los campesinos en Colombia (Colmenares,
1968 [2008]), en los diferentes MC a los que fuimos, en especial el
organizado en la Plaza de Bolivar con ocasién del Dia del Cam-
pesino, la musica que ocupé la tarima durante toda la mafiana era
musica de carranga y otras musicas populares del interior del pais
(Gonzalez, 2006). Sombrero, ruana, carranga y, por si fuera poco, da
“fapa”... Este es un campesino casi de manual, un “buen campe-
sino”. Pero en los MC también es facil toparse con la campesina de
manual, la que luce sombrero y trenzas, y sonrie todo el tiempo al
publico. De hecho, con esta imagen (ver Imagen 4), también carica-
turesca, la RAPE —una de las principales instituciones promotoras
de los MC—, invitaba a los usuarios de Twitter a visitar el Mercado
Campesino que se realizé en la localidad de Suba en marzo de 2017:

F8TECE8S00996TLEH8/ST

SdNY :op epewo], *(L10g 2P 0ZFew 3P G7)
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Ahora bien, “el buen campesino” ademas de ser “silvestre”, ves-
tirse con prendas “tipicas” y manejar logicas casi pre-capitalistas
(como el dar “flapa”), también es un sujeto trabajador que ofrece el
producto de su labor a los demas, y lo hace a manos llenas, como se
ve en la Imagen 5. De hecho, en muchas piezas relacionas con los
MG, sélo se muestran las manos del campesino para remarcar la idea
de un sujeto trabajador. (ILlama la atencién, sin embargo, que las
manos que se ven en la Imagen 5 no son propiamente las de alguien
que esta en contacto permanente con la tierra; son las de alguien que
usa reloj y camisa, alguien mas urbano si se quiere, acaso un nuevo

tipo de campesino...)

Imagen 5. “Invitacién mercado campesino suba”. Region central (RAPE) (4 de

marzo de 2017).
Tomada de: https:

Por supuesto la representacion del campesino como un traba-
jador incansable y bondadoso cae muy bien en un pais como Co-
lombia, donde la influencia de valores hispano-catélicos como el
sacrificio y el martirio es una de las grandes herencias coloniales
y ha marcado de manera indeleble los esquemas de interpretacion
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de la realidad de muchas generaciones, tal y como demostré a me-
diados del siglo XX el psicologo social José Gutiérrez (1961). En
consecuencia, “el buen campesino” es un trabajador sacrificado,
una suerte de héroe cultural si se quiere. Y las instituciones no han
dudado en echar mano de este “héroe” en la coyuntura actual del
pais, donde hablar de paz esta en boga: Valoramos y promovemos a los
productores campesinos porque son semillas de pag, decia una de las piezas

publicitarias de los MC (ver Imagen 6).

Imagen 6. “Invitacién gran Mercado carn};csino 2010).
Region central (RAPE) (5 de abril de 2017)

Tomado de: http://regioncentralrape.gov.co/mercado-
campesino/

Esta imagen fue
empleada para pro-
mocionar un MC rea-
lizado en la Plaza de
Bolivar a finales de
2016. Ademas de dar
informacién sobre
los productos que se
podrian encontrar, el
dia y la hora en que
tendrfa lugar la activi-
dad, las instituciones
gestoras y promoto-
ras —entre ellas la Se-
cretaria de Desarrollo
Econémico y la Re-
gion Central—, en la
pieza se afirmaba que
el interés del evento
era valorar y promo-
ver a los campesinos
porgue son semillas de
paz. Siguiendo esta
argumentacion, com-
prarles a los campesi-

nos que ofrecen sus productos en los MC es apoyar la paz. Varias
preguntas pueden plantearse en este punto: ;Cémo se consideraba
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a los campesinos antes de que se popularizara el discurso de la paz?
Siantes no eran “semillas de paz”, ¢qué eran? ¢ Todoslos campesinos
son “semillas de paz” o sdlo aquellos que pueden y quieren participar
en los MC que organiza la administracion distrital? ;Qué pasa con
los miembros de los movimientos campesinos que se manifiestan
contra las medidas del gobierno que, en su opinion, van en contra
de los intereses del sector rural en el pais? (Cruz-Rodriguez, 2013).
¢Ellos no son “semillas de paz” ?, ¢qué son entonces?

Para cerrar la descripcion densa (Geertz, 1996) de la represen-
tacion que hemos denominado como “el buen campesino”, vale la
pena mencionar que la imagen de un campesino trabajador que per-
tenece a un mundo rural asociado con el pasado y las tradiciones,
es facil de articular con la categorfa «nacién» y, sobre todo, con el
discurso nacionalista que remite al pasado de la nacién y a las rafces
culturales. Y puesto que la ciudad es el espacio de lo moderno, el
lugar “natural” de las tradiciones es el campo; es por ello que para
el sujeto urbano interactuar con un campesino es una forma de re-
torno a las tradiciones y a las raices. En este sentido, a mediados de
2010, el entonces Secretario de Desarrollo Econémico de Bogota
invit6 a la ciudadania a visitar un MC —organizado con ocasion del
Dia Mundial de la Alimentacién— con el siguiente argumento:

Queremos dignificar a los campesinos, visibilizarlos, y ademas
ofrecetles a los bogotanos un espacio de integracion regional y
atractivo turistico, queremos que los bogotanos recuerden sus rai-

4
ces.

4 Canal Capital, 14 de octubre de 2016. La emisioén en cuestion esta disponible en este
link: https://www.youtube.com/watch?v=5CjstzIJR-I
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E/ campo de nuna gran region trae su tradicion y sabores directo a tus manos.
Este texto, que acompafiaba otra de las piezas publicitarias de los
MC (Ver Imagen 7), refiere no sélo al asunto de la nacién y las tra-
diciones que estaba presente en las palabras del funcionario citado,
sino que pone de manifiesto la disyuntiva entre un “aca” (la ciudad)
y un “alla” (el campo).

Imagen 7. “Invitacién a Mercado Campesino” Regién central é)ﬁ 5 de abril de
2017 %Tomado de: https://twitter.com/ ROPAIS/status/83916 065269415936

Asi, en una nueva muestra del centralismo que histéricamente ha
caracterizado a Colombia, para comercializar sus productos, el cam-
pesino (que habita “alld) debe llevarlos a la ciudad (“aca”) y poner-
los “directo en las manos” del comprador citadino. En este punto
vale la pena mencionar coémo, paralelo al centralismo politico cuyo
epicentro ha sido Bogota, el proceso de construccién de la nacion
en Colombia ha estado marcado por lo que Cristina Rojas (2001) ha
denominado “violencia representacional”; es decir que ademas de la
subordinacién econémica que caracteriza la situacion estructural de
ciertos grupos sociales en el pafs, han sido excluidos de los ambitos
de participacién y representacion politica, y sus producciones sim-
bolicas han sido marginadas del relato nacional cuando no se alinean
a los regimenes de representacion oficial (Lobo, 2009; Serrano y
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Viveros, 2006). Uno de esos sectores ha sido el de los campesinos,
y programas como los MC representan una posibilidad de inclusién
a la vez econémica y cultural, de alli la importancia de analizar las
representaciones y puestas en escena que se ponen en juego alli.
Ahora bien, uno de los MC mas importantes que se realizaron
en 2016 fue aquel al que se refiri6 antes el Secretario de Desarrollo
Econémico, de hecho, tuvo lugar en la Plaza de Bolivar, acaso el
lugar con mas carga simbdlica e historica de la capital del pafs. La
campana de promocion de dicho evento, que contarfa con la presen-
cia del entonces Ministro de Agricultura, incluy6 piezas como esta:

Imagen 8. “Invitacion mercado campesino, d1a mundial de la alimentacién”. MinAgri-
cultura (5 de abril de 2017). Tomado de: http://www.agronet.gov.co/Noticias
nas/Fn-el-marco- del-Mercado-Cam esino- de-Bogot%C3

Todo en esta imagen recuerda los elementos obligados del dis-
curso nacionalista. Lo mas evidente es, por supuesto, el uso del po-
sesivo (“Mi campo”), algo propio de la retdrica nacionalista. Los
campesinos y los productos que alli se encuentren, representaran
“lo mejor de Colombia”; por ello, comprar alli es hacer crecer al
pais. Por supuesto valdria la pena contrastar este argumento con las
cifras reales que se dieron ese dia; sin embargo, para este y otros mu-
chos MC no hay cifras oficiales disponibles o, cuando las hay, con
frecuencia varfan segun la fuente.’ Otra muestra del buen nacionalis-
mo que rezuma esta imagen son todos los valores y actitudes que to-

5 Las cifras oficiales varian dramaticamente de afio a afio. Asi, por ejemplo, en marzo
de 2016 el entonces Secretario de Desarrollo Econémico afirmaba que mientras en
2015 la Alcaldia gast6 $1.300 millones de pesos en la realizaciéon de Mercados Cam-
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dos los asistentes a este MC estan llamados a “llevar en su canasto”.
Esperanza, bienestar o felicidad son conceptos abstractos pero muy
performativos en términos politicos. Por ello es posible plantear que
quien le compra al “buen campesino” es un “buen ciudadano”, al-
guien responsable y solidario. “Los mercados campesinos son una
forma de mantener nuestra identidad, nuestra idiosincrasia, es una
forma de apoyar los productos del campo”. Quien habla aca es un
comprador y asistente a uno de los MC que fue entrevistado en un
video institucional;® su afirmacioén es en realidad una declaracion de
principios bastante elocuente y contundente. Este tipo de personas
componen el publico ideal para la puesta en escena que configura la
representacion de “el buen campesino”.

3.2.”El campesino institucionalizado”

Si bien es posible plantear que las tres representaciones que rastrea-
mos son producto de dispositivos de gobierno como los MC —lo
que no quiere decir, como se vera en el siguiente apartado, que no
haya tensiones u oposiciones—, lo cierto es que “el campesino ins-
titucionalizado™ es una representacion bastante funcional desde la
l6gica de los funcionarios y las instituciones. En efecto, esta segunda
representacion de los campesinos se alinea »is a vis a los lineamientos
logisticos e incluso estéticos impuestos por el programa de Merca-
dos Campesinos, es decir, es un campesino que luce de una manera
particular y ofrece sus productos segun la disposicion del espacio
diseflada por la organizacién de los MC. Para decitlo claramente, “el
campesino institucionalizado” es, sobre todo, el beneficiario de una
politica publica, y como tal se muestra como alguien agradecido y
dispuesto a servir.

Para entender el nucleo de la representacion del “campesino ins-
titucionalizado™ es necesario empezar por analizar la l6gica econo-
mica de los MC, pues solo asi es posible hacerse una idea de la rela-

pesinos; en 2016 tan sélo tenfa disponibles $100 millones (E/ Espectador, 31 de marzo
2016: < radoj los recursos rurales en B a”).

6 Elvideo en cuestién, publicado el 29 de octubre de 2015, puede verse en este link:
https://www.youtube.com/watch?v=WsC2wt3v5jE
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cién costo-beneficio que les subyace, dado que, asi como el Estado
invierte recursos en la organizacion, los campesinos que ofrecen sus
productos también deben asegurar, como minimo, el transporte de
sus productos (Bichon, 2014). La pregunta obligada es, entonces:
¢qué tan rentables son los MC para el Distrito?, ¢y qué tan renta-
bles son para los campesinos que participan de ellos? Al hablar de
la l6gica econémica de los MC es necesario sefalar dos aspectos:
7) la supuesta eliminacion de la intermediacion, lo cual abarata los
precios, y 7) el caracter coyuntural de los MC, es decir, espacios sin
periodicidad que se organizan “de vez en cuando”, o que incluso
a veces no se realizan a pesar de que se han publicitado (al menos
en dos ocasiones, cuando el equipo de investigacion llegd al lugar
donde debfia realizarse el MC de Alcala, encontramos que el evento
habia sido cancelado sin previo aviso).

El primer aspecto es mencionado todo el tiempo y por todos
los actores involucrados en los MC: instituciones, vendedores y
compradores insisten en un /fitmotiv. “Del campo directamente a
tu casa”, este bien puede ser el lema de los MC desde sus origenes.
La eliminacién de la intermediacion es interpretada aca como una
simplificacién del intercambio econémico y otra muestra de las di-
ferencias esenciales entre los MC y las grandes superficies, donde
no se ve al productor y donde el comprador paga, en el precio final,
los costos de acopio y transporte. La progresiva popularizacion de
este discurso ha hecho mella en la cultura del comprador de los
MC, pues la insistencia en que los precios de los MC son mas bajos
que en otros comercios ha creado una idea distorsionada de que los
productos del campo tienen que ser baratos, “casi regalados”. Esta
valoracion del producto se proyecta sobre la labor del campesino, a
quien se reconoce como un sujeto trabajador que realiza actividades
no muy complejas. Al final la férmula parece casi légica: puesto que
el trabajo del campesino es un trabajo “duro pero simple”, los pro-
ductos agricolas deben ser baratos. De alli que una de las imagenes
mas recurrentes en las piezas publicitarias de los MC sean los carte-
les donde se informa al visitante de los precios que va a encontrar:
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El segundo aspecto que subyace a la l6gica econémica de los MC
es su caracter coyuntural, algo que quedé insinuado en las piezas
que publicé la Secretaria de Desarrollo Econémico de Bogota en su
cuenta de Twitter, a proposito del MC organizado en la localidad de
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Bosa el 19 de febrero de 2017. Uno de esos tweets, decia lo siguien-
te: 87 necesitas alimentos frescos para el almuergo familiar de hoy, visita el mer-
cado campesino de Bosa (ver Imagen 11). Si bien la l6gica discursiva de
este tweet responde a
la intencién comuni-
cativa de un communi-
ty manager cuya labor
era promocionar de
manera estratégica un
evento, No €s menos
cierto que en la es-
trategia se trasluce el
caracter coyuntural de
los MC en la medida
en que se sugiere que
el momento de com-
prar en estos espacios
es cuando hay algin
evento especial, por
ejemplo, un almuerzo
familiar. Este caracter

contingente  implica
que, desde las pro- ST e esasrollo Leqamico. (19 e fe
pias instituciones, no  brerode2017). Tomado de: https: itter.com/De-
. sEconomicoBog/status/833344358917226496

se piensa en los MC
como una estrategia de abastecimiento constante para la ciudad y sus
habitantes, sino como algo mas bien eventual. Con todo, el ideal
ante una iniciativa publica como lo son los MC es que fueran algo
mas sistematico y periodico, sélo asi es posible crear una dinamica
de mercado rentable para las partes involucradas. Esto sugiere que
los réditos que se espera generar en los MC, al menos desde la pers-
pectiva institucional, no son econémicos. Las ganancias esperadas
son de otro tipo.

El critico francés Regis Debray (1995) ha acufiado una categoria

muy sugerente para referirse al giro que han tomado las politicas
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publicas y las instituciones oficiales en tiempos de neoliberalismo
como los que corren. El de hoy es un «Estado seductorm, propone
Debray; muy diferente al «Estado educador» de la primera parte del
siglo XX. El «Estado seductor» invierte menos en programas de
largo aliento y mas en publicidad, pues su principal problema es la
buena imagen, no la gobernabilidad. Por ello nada satisface mas a
un gobierno que tener buenos indices de popularidad y aceptacion
entre la opinién publica. Ciertas politicas se ajustan mejor que otras
a los requerimientos del «Estado seductom. Los MC, por ejemplo, al
no ser una iniciativa que se realice con regularidad, no requieren de
una inversiéon econémica permanente y, al margen de las ganancias
monetarias que puedan dejar a los productores, es muy rentable en
términos simbdlicos, pues da la impresion de que se apoya a los
campesinos del pafs. Sin duda se los apoya, pero falta mucho para
que éste pueda ser considerado un apoyo estructural al sector rural.

En octubre de 2016 nos topamos con una buena muestra de
cémo opera el «Estado seductor. Como parte de la campana de
expectativa de un MC que se realizaria el 14 de octubre, dias antes
funcionarios de la Alcaldia de Bogota y de Region Central asistieron
al programa de television de Jota Mario Valencia, una figura mediati-
ca reconocida por muchos colombianos. Al programa no asistieron
campesinos, sélo dos funcionarios, quienes se aseguraron de tomar-
se una foto con el mencionado presentador y subirla a las redes
sociales oficiales (ver Imagen 12). Este tipo de publicidad es muy
util: al tiempo que busca un publico masivo gracias a la presencia
de una figura mediatica, habla a nombre de “nuestros campesinos”,
qué importan que no estén.

Lo importante aqui es hablar del campo y los campesinos, y
asegurarse de que ese discurso, aséptico y politicamente correcto,
se asocie con las instituciones organizadoras. Este no es un detalle
menot, de hecho sorprende el denso entramado institucional que
hay detras de una politica tan modesta en sus alcances como los
MC. Entidades distritales, nacionales e incluso organizaciones no
gubernamentales quieren vincularse a esta iniciativa y, como se dice
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Imagen 12. “Foto promocionando el Mercado campesino en el Programa Muy Buenos
dias”. Region Central (RAPE) y canal de Television RCN. (10 de octubre de 2016)
Tomado de: https://twitter.com/LaRegionCentral/status/785487666053865472

coloquialmente, “aparecer en la foto”. Esto es lo que encontramos
en varias piezas publicitarias (ver Imagen 13), donde no sélo los
productos tienen mas importancia que los productores, sino que los
logos institucionales ocultan sus rostros, anulandolos y haciéndolos
irreconocibles. “El campesino institucionalizado” no tiene rostro,
es, sobre todo, un beneficiario anénimo de una politica publica.
Ahora bien, las instituciones del «Estado seductor» no despre-
cian las cifras, sobre todo cuando pueden usatlas a su favor y asi
ganarse algunas simpatias de los ciudadanos, algo escaso en estos
dias entre el sector publico. Es por ello que no se desaprovecha la
oportunidad de mencionar datos e indicadores de gestion, algunos
de los cuales son muy inciertos pues, como se anoto, suelen va-
riar dependiendo de la fuente. Nuestra hipétesis es que el hecho de
que existan distintas estadisticas y datos a proposito de un mismo
evento puede deberse tanto a la falta de un protocolo establecido
como a la gran cantidad de entidades —y por ende de intereses— que
estan detras de los MC. La Secretaria de Desarrollo Econémico, por
ejemplo, se aseguré de mencionar los logros obtenidos en un MC
organizado en la Plaza de Bolivar en 2016: Mercado campesino de Plaza
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Imagen 13. “Pieza Publicitaria de la convocatoria Mercados Campesinos 2017” Secretaria
de Desarrollo Econémico (26 de enero de 2017). Tomado de: https://twitter.com/De-

sEconomicoBog/status/ 824676287902089218

Imagen 14. “Mercados campesinos como logro de la SDDE 2016”. Secretaria de desa-
rrollo econémico. (27 de marzo de 2017).

Tomado de: https:f ft\mtter.com f DesEconomicoBog/sta-
tus/846353766974537728
Bolivar, vendid §127 millones en productos cultivados por productores certifica-
dos #1LogrosSDDE2016, este tweet iba acompafado de mas cifras y
de una imagen interesante (ver Imagen 14).
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Estas son las cifras:

* 311 Productores rurales capacitados en temas de manipula-
cién de alimentos, calidad y asociatividad

*  Primera rueda de negocios
. 25 transacciones comerciales.

*  Pasamos de 10 a 68 productores bogotanos comparado con
2015

e $127 millones en ventas de productos agropecuarios cultiva-
dos por productores certificados.

Tantos datos juntos, tan disimiles entre si, hacen dificil hacerse
una idea general respecto a cuales son los criterios mas adecuados
para determinar el éxito econémico de un espacio como los MC.
De entrada, cabe preguntarse si 127 millones de pesos en ventas son
una cifra importante en una ciudad como Bogota. Se habla ademas
de que por primera vez se hizo una rueda de negocios y de que hubo
mas productores que en 2015. En realidad esta estrategia es bastante
ambigua pero efectista: “no importa el impacto real (68 producto-
res), importa que hicimos mas que los otros” (y en este caso “los
otros” son los funcionarios de la administracién anterior). Aqui vale
la pena echar mano de lo que observamos en los diferentes MC a
los que asistimos en el desarrollo de la investigacion; en particular el
MC realizado en junio de 2017, en la Plaza de Bolivar, con ocasién
del Dia del Campesino. Segun lo que consignamos todos los inves-
tigadores en nuestro respectivo diario de campo, ese dia habia cien-
tos de funcionarios y encuestadores, y casi tantos vendedores como
compradores. En todo caso, la cantidad de encuestadores hacia difi-
cil llegar hasta un campesino para preguntar o comprar algo. Varias
de esos encuestadores nos abordaron (en repetidas ocasiones) y tras
registrar nuestras respuestas corrian a diligenciarlas en los computa-
dores dispuestos para tal fin en la Plaza de Bolivar. Tenemos aqui al
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Estado seductor funcionando a toda maquina, generando indicado-
res y estadisticas “en tiempo real”.

El otro aspecto interesante de la Imagen 14 es la manera como se
presenta a los campesinos: una pareja de adultos jovenes, uniforma-
dos de overol y sombrero. Son campesinos muy diferentes al “buen
campesino’” que caracterizamos antes; son emprendedores que han
sabido aprovechar los incentivos del Distrito para echar a andar y
formalizar una idea de negocio. Y es que muchos de los vendedores
que encontramos en los MC, ademds de emprendedores, son be-
neficiarios, pero unos beneficiarios muy particulares: beneficiatios
agradecidos. En efecto, al hablar informalmente con varios vende-
dores muchos insistian en agradecer “el favor” que les hacia el Dis-
trito, y en especial el alcalde, con los MC. Curioso entonces que una
iniciativa publica sea interpretada como un favor (de una institucion
0 una persona en particular), y no como lo que es: un derecho.

Pero ser beneficiario supone cumplir con una serie de requisitos
y filtros que imponen las instituciones, y que no todos los cam-
pesinos pueden o quieren cumplir. Para ser beneficiario hace falta
pasar por un proceso, un proceso de institucionalizacién caracte-
rizado, entre otras cosas, por la capacitaciéon de los campesinos en
buenas practicas. Hay que suponer que las practicas propias de los
campesinos no cumplen con los estindares que interesan a las ins-
tituciones y que, por ello, deben ser capacitados. En este sentido,
en una emisiéon de Canal Capital donde se promocionaba el MC
organizado en 2017 por el Dia del Campesino, el Secretario de De-

sarrollo Econémico afirmaba sin miramientos: “El Alcalde Pefialosa
ha enfatizado que hay que mejorar sustancialmente el aspecto, la limpieza
(de los Mercados Campesinos) y la forma como el campesino entrega sus
productos al mercado”.’

Este ultimo punto, el de la limpieza y la asepsia, es una pista
importante, y nos remite a los dos elementos de la puesta en escena
de “el campesino institucionalizado” que nos faltan: el vestuario y

el puablico.

7 Canal Capital, 2 de junio de 2017. La emisién en cuestion esta disponible en este link:
https://drive.google.com/file/d/0B8p13PPZxLMWOEppZDJEOXMlamM/

viewrusp=sharing
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La imagen 15 hizo parte de la campana con la que la administra-
ci6n de Enrique Pefalosa (alcalde de Bogota para el periodo 2016-
2020) ha querido posicionar y, sobre todo, diferenciar los MC que
organiza frente a los de la administracion anterior. Varias piezas
publicitarias insistian en lo mismo: los MC (y los campesinos) se
limpiaron y se organizaron. Es asi como “el campesino instituciona-
lizado” se uniformo; no luce ruana y sombrero como “el buen cam-
pesino”, sino gorra, chaleco, delantal, botén y todo tipo de prendas

Imagen 16. “Pieza publicitaria de la convocatoria a Mercados campesinos 2017”. Secre-

tatfa de Desartollo econémico de Bogota. (25 de enero de2017) Tomado de: https://
twitter.com/DesEconomicoBog/status/824263057962450944
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Ima(igen 17. “Miel de abejas, producto del mercado campesino” Regiéon Central (RAPE).
(26 de marzo de 2017)
Tomado de: https:/twitter.com/LaRegionCentral/status/848575410283704321

institucionales, donde, una vez mas, sobresalen los logos de las ins-
tituciones organizadoras (ver Imagenes 16 y 17).

Asimismo, para cumplir con los parametros de limpieza y asepsia
exigidos, “el campesino institucionalizado” porta todo el tiempo ta-
pabocas y gorro (ver Imagenes 18 y 19). En cualquier caso, cabe pre-
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guntarse hasta qué punto el gorro y el tapabocas anula la identidad
del campesino que ofrece sus productos y promueve el anonimato.

Imagen 19. “Publicacion invitando a comprar Panela Agroecologica”. Region
Central (RAPE). (26 de marzo de 2017). Tomado de: https://twitter.com/LaRe-

gionCentral/status/846040063968514048

3.3.”El campesino rebelde”

Antes de caracterizar la ultima representacion que queremos anali-
zar en este texto, conviene hacer dos observaciones para cuidarse de
no incurrir en ligerezas ni simplificaciones. De un lado, es importan-
te sefialar que el «Estado seductor» del que hemos venido hablando
no es una configuracién unica, coherente y compacta; en la practica

El Estado, més que estar constituido por una institucionalidad
virtual y totalizadora, responde a las visiones, los intereses y las
practicas de los grupos particulares que tienen acceso a “ser” el
Estado: a hablar y decidir en nombre del Estado (Serje, 2011: 31).
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Es por ello que no hay que ver en la forma como se producen y
circulan estas representaciones un ejercicio de imposicion “desde
arriba” o como el efecto directo de las acciones premeditadas de un
grupo de poder. Las representaciones sociales no responden, pa-
rafraseando a Bourdieu, al calculo y la accién organizadora de un
director de orquesta; son mas bien el resultado de diferentes practi-
cas de orden estético, discursivo y cultural, algunas de las cuales se
evidencian en los MC. Por otra parte, asi como hay un entramado
de instituciones detras de la realizacién de los MC, a la produccion y
circulacion de piezas publicitarias y comunicativas también subyace
una red de actores con saberes, experticias e intereses muy diferen-
tes, desde el director general que se reune con el alcalde, hasta el
funcionario de a pie que debe coordinar la logistica de los MC 7
sitn, o los disenadores graficos y los commmunity managers que siguen
las instrucciones de un jefe de prensa. En consecuencia, tanto las
piezas publicitarias como las notas periodisticas que aca se analizan
son producto de multiples racionalidades, saberes e incluso media-
ciones técnicas. Con todo, su interpretaciéon ofrece pistas valiosas
para entender...

[...] ]a manera como los Estados construyen la imagen de si
mismos, como la proyectan a los ciudadanos y los modos en que
estos hechos afectan el patrimonio y la nacionalidad (Sanin, 2010:
37).

Retomando el hilo central de nuestra argumentacion, es momen-
to de caracterizar “el campesino rebelde”, la tercera representacion
que encontramos en el material publicitario y periodistico relacio-
nado con los MC. Aunque esta representacion no es tan evidente
y omnipresente como lo son las otras dos (“el buen campesino” y
“el campesino institucionalizado”), es indiscutible que hay ciertas
formas de presentar a los campesinos que tienen una carga politica
importante (Silva, 2006). Por cuenta de esta dimension politica, hay
representaciones incomodas de los campesinos que muchas veces
tienden a disimularse o, de plano, a evitarse y negarse. Este filon
politico puede rastrearse no solo en lo que se muestra en las pie-
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zas publicitarias, sino, sintomaticamente, en lo que no se muestra.
Asi, en las representaciones lo que no se ve puede llegar a ser tan
elocuente y potente como lo que se muestra de manera deliberada
(Lefebvre, 1980).

Esta ultima pista resulté de mucha utilidad para nuestro analisis,
pues después de notar cémo muchos elementos se repetian, una
y otra vez, en diferentes piezas, nos parecié interesante invertir la
cuestion y preguntarnos: ¢qué no se muestra? Y una de las ausencias
mas notables y elocuentes a la hora de representar a los campesinos
era lo grupal, lo colectivo. Para decirlo de manera directa: en las
piezas publicitarias de los MC casi nunca se muestra a los campesi-
nos reunidos o formando grupos, se suele privilegiar la imagen de
sujetos solos y aislados. Sin ir tan lejos, en la mayorfa de piezas que
hemos incluido en los apartados previos de este texto, las imagenes
recurrentes son campesinos solos, indistintamente de la edad o el
género de quien aparece en la imagen. Ya sea porque es parte de la
estrategia de comunicacién, o por mantener una cierta linea grafica
en todas las imagenes, los campesinos que se muestran como pro-
ductores/beneficiarios de los MC casi nunca forman grupos, con
lo cual se deja de lado la posibilidad de presentarlos como sujetos
politicos que pueden organizarse. Asi, en las piezas publicitarias de
los MC hay campesinos, pero alli no se muestra el campesinado, que
es algo muy diferente.

A diferencia del campesino individualizado, el campesinado es
un actor social y politico grupal, asi que mostrar a varios campesi-
nos es ya sugerir lo que es obvio: que se pueden agrupar en torno a
intereses comunes y formar organizaciones y movimientos. jEso es
lo que han hecho los campesinos a lo largo de la historia! (Archila,
2005; Uribe, 2001). Cabe preguntarse: ¢spor qué para las representa-
ciones se prefiere mostrar al individuo antes que al grupo? Tal vez
porque el individuo aislado es mas facil de presentarse como un hé-
roe an6nimo o como un beneficiario necesitado, que es lo que pasa
con “el buen campesino” o “el campesino institucionalizado”. En
todo caso, el campesino individualizado es facil de controlar vy, si se
quiere, de domesticar.
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Resulta paradéjico que en las piezas publicitarias de los MC —al
menos las de los ultimos dos afios—, no se muestren grupos de cam-
pesinos cuando se insiste en que “nuestro campo” es un lugar de
mucha abundancia. Siempre se muestran grandes cantidades de fru-
tas, verduras y hortalizas, pero pocos individuos productores; con
lo cual se proyecta la imagen del campo como un lugar de mucha
abundancia pero de poca gente. Cabe preguntarse entonces por qué
en un porcentaje importante de piezas se ven mas productos agri-
colas que gente. ¢Tal vez porque las frutas y los vegetales no son
conflictivos y las personas si lo son, en especial cuando estan juntas
y se organizan?

Pero el pais en pleno fue testigo de la accion colectiva del campe-
sinado durante el recordado paro campesino de 2013 (Cruz-Rodri-
guez, 2013). En ese momento coyuntural, las calles y las plazas de las
principales ciudades de Colombia fueron ocupadas por campesinos
de muchas regiones que no se presentaban ante la opinién publica
como beneficiarios de programas sino como ciudadanos con de-
mandas muy concretas frente a las instituciones del Estado. Este tipo
de apariciones publicas movilizan imagenes menos complacientes y
bucolicas de los campesinos. Dado que las piezas publicitarias no
son el lugar para los discursos y las posturas disruptivas, si se quiere
encontrar otro tipo de representaciones del campo y lo campesino
hay que ir mas alla de las imagenes asépticas de campesinos heroi-
cos y agradecidos, y aproximarse a las notas de prensa y al discurso
periodistico. Si bien obedecen a logicas narrativas y comunicativas
diferentes, y aunque su contenido pueda ser divergente e incluso
contradictorio, en este caso contrastar piezas publicitarias con mate-
rial de prensa resulta util puesto que ambos recursos coexisten en la
vida cotidiana y contribuyen a la configuracion de representaciones
sociales sobre el campo y los campesinos.

La prensa en general, pero en especial el periodismo escrito, es
un espacio donde pueden filtrarse otro tipo de representaciones del
mundo social con mas facilidad, representaciones mas conflictivas
que develan el caracter complejo y multidimensional de la realidad.
Es por ello que en varias notas de prensa asociadas de alguna ma-
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nera con los MC —ya porque se invitaba a asistir a uno de estos
eventos, ya porque se estaba informando sobre grupos de campe-
sinos inconformes con los manejos de los MC—*, encontramos alu-
siones a lo colectivo, pero éste es un campesinado que lejos de ser
un movimiento pleno de coherencia y armonia, es una agremiacion
coyuntural de individuos con intereses y agendas propias. Asi, por
ejemplo, en un articulo publicado en abril de 2016 encontramos una
pista importante: la imagen de (y la alusién a) un campesino traba-
jador pero beligerante que es muy consciente de sus derechos y los
exige. Un hombre joven que a diferencia de los campesinos que
aparecen en las piezas publicitarias analizadas hasta este punto, no
esta ofreciendo nada a nadie ni se muestra alegre y agradecido (con
el Distrito, por organizar un evento, ni con un habitante urbano,
por comprarle ocasionalmente algin producto); aca el campesino
ensefa a la cdmara sus manos sucias de tierra y curtidas por el tra-
bajo (ver Imagen 20). Esta imagen sugiere que antes que idealizar
y ennoblecer su labor, el campesino demanda que se conozcan las
dificultades que subyacen a su trabajo, y las dificiles condiciones es-
tructurales del campo en Colombia. Cabe resaltar que el articulo en
cuestion iniciaba de esta manera:

Con un mercado campesino que se instalara a las 8:00 a.m. en el hall
del nuevo edificio del Congtreso, el senador del Polo Democratico
Alberto Castilla, radicard mafiana ante la secretarfa general del Se-
nado, un proyecto de acto legislativo que busca el reconocimiento

8 Estas son las diez notas de prensa analizadas:

Diario El Tiempo:

12 de mayo de 2015: “EE/ boom de lo organico llegd a los mercados campesinos de Bogota”
27 de marzo de 2016: “Futuro de los mercados campesinos en Bogotd estd en vilo”

11 de octubre de 2016: “Vuelve el mercado campesino a la plaza de Bolivar”

31 de enero de 2017: “Vauelven los mercados campesinos a cuatro parques de Bogotd”
Diario El Espectador:

3 de junio de 2015: “E/ mercado campesino vuelve a la plaza”

8 de febrero de 2016: “INo conozco el primer chicharron importado, dice presidente de Fenalco”
31 de marzo de 2016: “La paradoja de los recursos rurales en Bogotd”

4 de abril de 2016: “Con proyecto buscan reconocer derechos del campesinado”

14 de octubre de 2016: “Mercados campesinos llegardn a toda Bogotd”

14 de octubre de 2016: “Distrito destind §12 mil millones para campesinos y no beneficid a ninguno:
Personeria”
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del campesinado como sujeto de derechos (E/ Espectador, 4 de abril de 2016.
Enfasis agregado).

Imagen 20. “Con proyecto buscan reconocer derechos del campesinado”.
Periddico E/ Espectador. (4 de abril de 2016)

Tomado de: https: om/noticias iti
reconocer-derec os -del- campesmado articulo-625378
“El campesino rebelde” es un actor politico, y con frecuencia un

actor dificil y beligerante que demanda sus derechos y exige que se le
cumpla, por ello no sorprende que estos campesinos no aparezcan
en las piezas publicitarias de los MC, aunque ciertamente si estan en
el tras-escena (o backstage). Asi lo recuerda una nota periodistica pu-
blicada el 14 de octubre de 2016 en E/ Espectador, titulada “Mercados
campesinos llegaran a toda Bogota”. En esencia, la nota pretendia
presentar, en un tono positivo, el “nuevo impulso” de los MC a par-
tir de 2016 (el primer afio de la alcaldia de Enrique Pefialosa). Asi
mismo, y este dato resulta sintomatico, se dice que con el “nuevo
impulso” a los MC sobrevendra un cambio importante: ya no se
venderan “solo frutas y verduras”, también se ofreceran artesanfas y
comidas tipicas, con lo cual, ademas del habitante urbano, se espera
atraer turismo cultural a la ciudad por cuenta de los MC.
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Resulta obvio que a los organizadores de los MC en tanto espa-
cio intercultural y atractivo turistico, no les interesa mostrar ciertas
representaciones de los campesinos, por ello se ha tomado la deter-
minacion de restringir la participacién de los productores agricolas
para que solo hagan presencia aquellos que cumplen los parametros
y las exigencias impuestas por la administracién. No sorprende en-
tonces que en la nota periodistica que acabamos de mencionar, al
momento de referirse al primer Mercado Campesino realizado por
la administracién de Enrique Pefialosa (el 14 de octubre de 2010), se
acotara lo siguiente:

... el evento no estuvo exento de polémicas. Este jueves, un gru-
po de asociaciones de campesinos denuncié que la Alcaldia no las
tuvo en cuenta para participat en esta version del evento y que, pot
tanto, no “hay una participacién masiva”.

La respuesta de la Alcaldia, segin se registré en la misma nota,
fue muy elocuente también: “Aunque esta vez hay menos participan-
tes, la administracion asegura que es un evento mas organizado”. El
balance: hay menos participaciéon de campesinos, pero mas organi-
zacion (y probablemente mas turistas).

4. Algunas consideraciones finales

Cuando se analizan los discursos, las estéticas y las narrativas de
los mensajes asociados a los Mercados Campesinos se encuentran
formas muy particulares de representar el sector rural en el pafs.
En este sentido, uno de los aspectos mas significativos de nuestro
analisis fue advertir que el campo casi nunca aparece en las piezas
graficas y audiovisuales; aparecen, en cambio, muchas frutas y ver-
duras, y unos cuantos individuos, campesinos muy particulares. En
este trabajo hemos descrito y caracterizado tres de estas representa-
ciones de los campesinos que circulan entre las piezas publicitarias y
el material de prensa asociado a los MC.
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La primera de estas representaciones la hemos denominado
como “El buen campesino”. Se refiere a todas aquellas imagenes en
que el campesino es asociado con el trabajo duro y con lo opues-
to a la vida cadtica de la ciudad. Estas representaciones derivan en
una articulaciéon politicamente muy problematica entre el campo, la
tradicién y la nacion, pues a la larga parece que sélo ciertos cam-
pesinos pueden o sirven para representar la quintaesencia del ser
nacional. Por su parte, la segunda representacion, la de “el campesi-
no institucionalizado”, sugiere que un porcentaje importante de los
campesinos que participan en los MC son, en esencia, beneficiarios.
La manera de mostrarlos apunta, ademas, a que son personas agra-
decidas, siempre sonrientes y dispuestas a servit, esto al menos es lo
que se deduce de la mayoria e imagenes que acompafian las piezas
publicitarias de los MC, donde los campesinos lucen prendas insti-
tucionales y estan prestos a agradecer el “favor” que les hacen las
instituciones al coordinar y gestionar espacios como los MC. Por dl-
timo, la del “campesino rebelde” es la representacion menos eviden-
te y frecuente de todas, pero sin duda es la de mayor carga politica
explicita. Mas que un sujeto aislado y trabajador, esta representacion
hace referencia al campesinado en tanto actor colectivo y con agen-
cia (y agenda) politica.

A partir del analisis de estas representaciones es posible plantear
que los Mercados Campesinos realizados en Bogota desde 2004 son
un espacio ideal para aproximarse al examen de las politicas publi-
cas contemporaneas y a la transicion hacia lo que Regis Debray ha
llamado “‘el Estado seductor”. En especial, es posible plantear que
dispositivos como los MC funcionan como una suerte de vitrinas en
las cuales cada actor involucrado pone en escena y muestra lo que
le interesa. De la misma manera, quien se aproxima a los MC como
visitante asiduo u ocasional puede encontrar en estas vitrinas lo que
le interese, ya como comprador, ya como turista o incluso como
ciudadano.

La manera como se interpela al potencial comprador en las pie-
zas publicitarias es a través de un argumento de orden funcional:
comprar en los MC es una buena idea porque los alimentos son
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de buena calidad; ademas, es posible comprar a los productores sin
intermediarios, lo cual por supuesto abarata el precio. El argumento
para los turistas o visitantes de ocasion es diferente, es mas un ar-
gumento de tipo culturalista: 1os MC ofrecen la posibilidad de probar
otro tipo de sabores, de experiencias y, ademas, de entrar en contacto con
otro tipo de personas: los campesinos. Es un encuentro armonioso,
ocasional y lo suficientemente breve como para no tener ocasion de
conocer las condiciones en que ese otro trabaja y vive. Con todo, el
mas recompensado en los discursos de los MC parece ser “el buen
ciudadano”, y es que su recompensa es de indole sizbdlica y politica.
A éste parece decirsele: “Quien asiste a los MC esta ayudando a los
campesinos y, ademas, estd ayudando a crecer al pais, pues esta apo-
yando a nuestro campo”. Este no es un mal balance para alguien que va
al parque del barrio, un domingo cualquiera, a comprar algo de fruta
y verduras para el almuerzo. He aqui la cuestion de fondo con los
Mercados Campesinos: no son una iniciativa que contribuya a mejo-
rar, de manera sostenida y generalizada, las condiciones del campo
y los campesinos; ayudan, en cambio, a mejorar la imagen de las
instituciones y los funcionarios, y este también es un buen balance,
al menos para algunos, pues los Mercados Campesinos, aunque ven-
dan poco, mejoran mucho (aunque sea transitoriamente) la imagen
de las instituciones. Y este es un capital politico muy apreciado en la
actualidad: la buena publicidad.
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