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César Augusto Gonzalez Vélez, Mauricio Montenegro Riveros y David Fernando Garcia Gonzalez

Resumen

Este articulo describe el contexto del programa de los mercados campesinos, un
espacio donde convergen miiltiples actores e intereses, y que en los tdltimos afios ha
reivindicado constantemente el discurso de la justicia alimentaria y las economfas alter-
nativas. También se analizan las representaciones sociales que los consumidores urba-
nos tienen sobre los campesinos, las cuales median en las interacciones y las précticas
de consumo que tienen lugar en los mercados. Para la elaboracién de este articulo se
retomaron fragmentos del discurso de los compradores, recogidos mediante entrevistas
semiestructuradas con asistentes a estos mercados. Nuestro trabajo se basa en el concepto
de representaciones sociales, revisado desde la perspectiva de la sociologfa y la psicologfa
social, que permiten abordar la forma en que un grupo social reproduce una manera de
entender, conocer y relacionarse con otros sujetos y objetos sociales. Los estudios sobre
representaciones permiten analizar la cultura, no solo como idea, sino como prictica,
pues estas tienen un impacto en las acciones sociales. El documento se estructura de la
siguiente manera: primero se hace una contextualizacién histérica de los mercados cam-
pesinos, a continuacién se plantean algunos aspectos metodoldgicos de la investigacién
y, posteriormente, se desarrolla el andlisis sobre el conocimiento y las motivaciones de los
consumidores frente a los mercados campesinos, la ganancia econémica de los vendedo-
res desde la perspectiva de los consumidores, y la identificacién de los compradores con
los vendedores campesinos. Finalmente, en el dltimo apartado, se sintetizan los elementos
centrales del articulo, que permiten abrir un espacio a la discusién y caminos para ampliar
el didlogo con otros investigadores.

Palabras clave: consumo, estudios sociales del consumo, mercados campesinos,
representaciones sociales.

Descriptores: clase campesina, consumo alimenticio, justicia social, mercado agrico-

la, representaciones sociales.
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Abstract

The article presents the findings of the research project “Social Representations in
Bogotd’s Farmers” Market Consumption Practices”, carried out in 2017 by researchers
from Universidad Central. The paper describes the context of the farmers’ market pro-
gram, a space where multiple actors and interests converge and that in recent years has
constantly asserted the discourse of food justice and alternative economies. It also ana-
lyzes urban consumers’ social representations of farmers, which play a role in the interac-
tions and consumption practices that take place in the markets. In writing the article, we
used fragments of buyers’ discourses, collected through semi-structured interviews with
visitors. Our work is based on the concept of social representations, as revised from the
perspectives of sociology and social psychology, since it makes it possible to address the
manner in which a social group reproduces a way of understanding, knowing, and relating
to other social subjects and objects. Since representations have an impact on social ac-
tions, they facilitate the analysis of culture, both as an idea and as a practice. The structure
of the article is the following: first, it provides a historical contextualization of farmers’
markets, and then goes on to describe the methodological aspects of the research project.
The following section carries out an analysis of consumers’ knowledge and motivations
regarding farmers’ markets; the economic profits of sellers from the point of view of con-
sumers; and the identification of buyers with the farmers selling their products. Finally,
the last section summarizes the main points of the article in order to open up spaces for
discussion and a broader dialogue with other researchers.

Keywords: consumption, farmers’ markets, social representations, social studies of

consumption.
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César Augusto Gonzalez Vélez, Mauricio Montenegro Riveros y David Fernando Garcia Gonzalez

Resumo

Este artigo apresenta alguns achados da pesquisa “Representa¢bes sociais nas prd-
ticas de consumo dos mercados camponeses de Bogotd”, desenvolvida em 2017 por pes-
quisadores da Universidad Central, Coldmbia. O texto descreve o contexto do programa
dos mercados camponeses, um espago onde convergem mdltiplos atores e interesses, e
que, nos dltimos anos, tem reivindicado constantemente o discurso da justi¢a alimen-
tar e das economias alternativas. Também se analisam as representagdes sociais que 0s
consumidores urbanos tém sobre os camponeses, as quais intermediam nas interagdes
e préticas de consumo que acontecem nos mercados. Para a elaboragao deste artigo,
retomam-se fragmentos do discurso dos compradores, coletados mediante entrevistas se-
miestruturadas com participantes desses mercados. Nosso trabalho baseia-se no conceito
de representagdes sociais, revisado a partir da perspectiva da sociologia e da psicologia
social, que permitem abordar a forma em que um grupo social reproduz uma maneira de
entender, conhecer e relacionar-se com outros sujeitos e objetos sociais. Os estudos so-
bre representagbes possibilitam analisar a cultura, ndo somente como ideia, mas também
como pritica, pois elas tém um impacto nas agdes sociais. Este documento estrutura-
-se da seguinte maneira: primeiro, faz-se uma contextualizagao histérica dos mercados
camponeses; em seguida, apresentam-se alguns aspectos metodolégicos da pesquisa e,
logo, desenvolve-se a andlise sobre o conhecimento e motivagdes dos consumidores dos
mercados camponeses, o lucro dos vendedores do ponto de vista dos consumidores e a
identificagdo dos compradores com os vendedores camponeses. Finalmente, na dltima
se¢do, sintetizam-se os elementos centrais do artigo, que abrem um espago a discussao e
caminhos para ampliar o didlogo com outros pesquisadores.

Palavras-chave: consumo, estudos sociais do consumo, mercados rurais, represen-

tagdes sociais.
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Introduccién

Desde el 2004 se realizan en Bogotd los mercados campesinos, coor-
dinados por la Secretaria Distrital de Desarrollo Econémico de la ciudad
(sppE) y el Comité de Interlocucién Campesino y Comunal (cicc), con
el apoyo de diversas oenegés como el Instituto Latinoamericano para una
Sociedad y un Derecho Alternativos (1Lsa) y el Oxford Committee for Famine
Relief (Oxfam). El programa de los mercados campesinos consiste en la
instalacién de mercados itinerantes en espacios dispuestos por lasppe, con
el propésito de que los campesinos de Bogotd y la regién central —Regién
Administrativa y de Planeacién Especial (RAPE)— ofrezcan directamente
sus productos (Ordofiez, Montoya y Mondragén, 2011). Desde el 2006,
la Alcaldia de Bogotd integr6 los mercados campesinos como parte de su
politica social en torno a la alimentacién; el programa pretendié avanzar
en dos frentes: a) fortalecer econémicamente a las familias productoras
del sector rural de Bogotd y sus alrededores y b) ofrecer al piblico en
general una alternativa alimentaria sana y econémicamente favorable
(Santacoloma-Varén, 2015).

El trabajo se estructuré en torno ala siguiente pregunta: ;c6mo median
las préicticas de consumo que tienen lugar en los mercados campesinos en
la construccién de las representaciones sociales sobre los campesinos? Para
dar respuesta a este interrogante nos enfocamos en los siguientes objetivos:
a) historizar el programa de los mercados campesinos como producto de
la organizacién social campesina y la politica social del Distrito; b) analizar
los elementos estéticos y discursivos de la puesta en escena de los mercados
campesinos y de su cubrimiento medidtico y publicitario; ¢) comprender
las representaciones sobre los campesinos que tienen los consumidores
de estos mercados.

Nuestra estrategia metodolégica fue de cardcter mixto. Por una parte,
hicimos una revisién documental en la que se analizaron publicaciones
institucionales sobre los mercados campesinos, articulos de investigacién y
algunos documentos de contexto sobre la tensién entre el campo yla ciudad
en Colombia. En segundo lugar, el equipo analiz6 el contenido de diversas
piezas publicitarias y notas de prensa sobre los mercados campesinos, para
comprender las formas en que se representaba alos campesinos en el discurso
publicitario y medidtico. También realizamos entrevistas a consumidores
en diferentes mercados campesinos, que nos permitieron acercarnos a sus
representaciones sobre esta poblacién. Este es, justamente, el tema central
que desarrollaremos en el presente articulo.

Lalégica de la exposicién que seguiremos se articula en torno a cuatro
temas fundamentales. En primer lugar, presentaremos una sintesis de la
historia de los mercados campesinos con algunas anotaciones metodol6-
gicas y conceptuales. Posteriormente abordaremos los argumentos de los
consumidores para comprar en los mercados campesinos, lo que conocfan
del espacio y sus motivaciones para asistir. A continuacién, analizaremos la
identificacién delos compradores conlos campesinos. Finalmente, ofrecemos
algunas conclusiones que dejan abierta la discusién para otras investigaciones.
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La historia de los mercados campesinos

En 2004, como resultado de una asamblea campesina, nace el cicc,un
colectivo de orden nacional que cobyja diferentes organizaciones con el
propésito de “[...] propender por un desarrollo alternativo social, politico,
cultural, econémico y ambiental haciala construccién de pais con soberania,
seguridad y autonomfa alimentaria” (Mercados Campesinos, 2010). Esta
Instancia representa a los campesinos frente a las instituciones publicas,
en el marco de los mercados campesinos. Es importante sefialar que para
2004 “[...] el 68% del total de la poblacién rural del departamento de
Cundinamarca se encontraba en situacién de pobreza y el 28 % en situacién
de indigencia” (Bichon, 2014, p. 24).

El 17 de marzo del 2005 se realizé el primer mercado campesino en la
plazoleta del Concejo de Bogotd, con la intencién de hacer presién politica
para posicionar el tema y lograr que las organizaciones campesinas fueran
invitadas a participar en el disefio de politicas sobre seguridad alimentaria.
En junio del 2005 se realizé un nuevo mercado campesino en la plaza de
Bolivar en el que participé un nimero importante de campesinos del centro
del pafs. Parte de este proceso se narra en algunos documentos oficiales, como
Economia campesina, soberania y seguridad alimentarias. La experiencia
de mercados campesinos en Bogotd y la region central de Colombia (SpDE,
2011), y en Mercados campesinos. Experiencia socioecondmica, politica y
cultural en la ciudad region (sppE, 2012).

Enla elaboracién de los lineamientos estratégicos parala formulacién de
una politica piblica agroalimentaria para Bogotd, el cicc cre6 la propuesta
que darfa origen a los mercados campesinos. Esta conté con el respaldo de
organizaciones sociales en una alianza con 42 alcaldias de la regién central
denominada raPE. Se pedia al gobierno apoyo para distribuir productos
agricolas en canales alternativos, con el argumento de que los distribuidores
ganan mucho mds que los productores. Este trabajo tuvo implicaciones en
el Plan Maestro de Abastecimiento de Alimentos y Seguridad Alimentaria
de Bogotd y contribuyé a construir capital politico en las organizaciones
(Vergara, 2011).

En el 2006 se socializé el Decreto 315 que formaliza el citado Plan.
En este se define a los mercados campesinos como un instrumento para
posicionar la economia campesina, como una instancia para generar negoclos
y promover el autoabastecimiento de la ciudad y la regién. Ademds, se retoma
la definici6n de soberanfa alimentaria del Foro Mundial sobre Soberania
Alimentaria, realizado en La Habana, Cuba, en el 2001, en el que se definié
como el derecho que tienen los pueblos para autoabastecerse, respetando sus
particularidades y defendiendo sus intereses locales (Via Campesina, 2001).

Desde entonces, los mercados campesinos forman parte de los planes de
desarrollo de Bogotd, lo que habilita la participacién del cicc en las politicas
dela administracién de la ciudad frente ala economia campesina. En 2010,
en el Acuerdo 455 del Concejo Distrital, se formaliz6 la realizacién de un
mercado campesino en la plaza de Bolivar, este deberfa realizarse el primer
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viernes del mes de junio de cada afio, para celebrar el Dia Internacional
del Campesino.

Como hemos sefialado, la historia de los mercados campesinos tiene
como hitos la consolidacién de documentos legales: decretos, documentos
Conpes (Consejo Nacional de Politica Econémica y Social), planes de
trabajo, entre otros, lo que evidencia su cardcter institucional. Pero estos
no son solo una estrategia de las entidades gubernamentales, también son
el resultado de procesos de organizacién comunitaria. Ademds, median
los actores internacionales: 1Lsa, Oxfam, la Organizacién de las Naciones
Unidas para la Agricultura y la Alimentacién (a0 por sus siglas en inglés)
delaonuyla Embajada de Suecia han sido fundamentales en la realizacién
de los mercados campesinos, bien porque han financiado la realizacién de
estos, o bien porque han servido como mediadores y asesores.

La articulacién entre las iniciativas de los colectivos campesinos y el
desarrollo de las politicas impulsadas por el gobierno distrital no ha sido
sencilla. En la administracién de Gustavo Petro (2012-2015) las organiza-
ciones fueron centrales en el accionar de las instituciones que coordinan
los mercados campesinos, tal como se muestra en el tercer Cuaderno de
Mercados Campesinos, financiado por la Unién Europea en el ao 2014,
con ayuda de la Universidad Nacional de Colombia, el cicc, Oxfam e rLsa.
Alli se informa que:

[...] solo el 10,3 % de quienes participan en mercados campesinos
hacia parte de alguna organizacién o grupo de productores antes de
vincularse al proceso, mientras que en 2014 este porcentaje llega al
85,7%. En contraste, el porcentaje de participacién en organizacio-
nes locales de los campesinos del grupo de control es mucho menor
tanto en 2007/8 como en la actualidad, con porcentajes inferiores al

5%. (Parrado, 2014, p. 14)

Para esa administracién, el fortalecimiento de las organizaciones estuvo
siempre en primer plano. En otras administraciones el enfoque ha sido
distinto. En el asunto puntual de las organizaciones, es ficil reconocer
un cambio: el programa Bogotd Humana privilegiaba el fortalecimiento
organizacional, mientras que Bogotd Mejor para Todos ha invertido en
infraestructura y mercadeo. En estas y otras tensiones similares se juegan
también representaciones concretas sobre los campesinos como sujetos
politicos organizados o como pequeiios empresarios.

Los mercados campesinos operan hasta hoy en eventos publicos
en la plaza de Bolivar y en otros escenarios urbanos, algunos de manera
permanente —en el 20 de Julio y en la Plaza de los Artesanos—, y otros
ocasionales, como los que se realizan en Bosa y Alcald. Segtn los datos de
la sDDE (2011 y 2012), en promedio cuatro mil campesinos provenientes de
ochenta municipios se benefician del programa anualmente'.

1. En este punto vale la pena retomar la periodizacién propuesta por Romagnoli
(2015), quien sugiere pensar el proceso de los mercados campesinos en cuatro
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Aspectos metodoldgicos y conceptuales

Autores como Bourdieu y Wacquant (1995) han sefialado que los objetos
de estudio deben ser pensados de manera relacional. Esta construccién es
dindmica y se retroalimenta de los procesos de reflexién teérica e indaga-
ci6n empirica. En este apartado describimos el disefio metodolégico y las
coordenadas conceptuales que guiaron el andlisis de los datos.

Los mercados campesinos constituyen un objeto de estudio multidi-
mensional. En primera instancia, estos tienen un cardcter econémico. En
los mercados no solo se ofrecen alos consumidores productos y servicios
fruto del trabajo, también se hacen posibles los intercambios y se afianzan
identidades sociales. Esto tltimo se sustenta en una concepcién que entiende
lo econémico también como un hecho cultural. Los mercados campesinos
se producen en el marco de debates sobre la soberanfa alimentaria y sobre
el lugar de los campesinos en Colombia, un pafs que presenta tensiones y
asimetrias entre lo rural y lo urbano (Romagnoli, 2015).

Los mercados campesinos son un fenémeno cultural en el que se
ponen en escena significados, tradiciones y maneras de entender asuntos
fundamentales como la comida, la salud, el bienestar y la equidad social.
Las dimensiones econémica y cultural de los mercados campesinos estin
en correlacién con su dimensién politica, la cual se manifiesta en por
lo menos dos sentidos. En primer lugar, es necesario recordar que los
mercados campesinos son organizados actualmente por la SpDE, es decir,
hacen parte de una politica econémica y social de la administracién de la
ciudad (Veldsquez, 2009), desde el afio 2004.

De otro lado, los mercados campesinos se deben a un proceso po-
litico de las asociaciones campesinas. Son un fenémeno institucional,
pero gestionado por las organizaciones de base (Rodriguez y Bermidez,
2013) que reivindican la dimensién politica de los mercados como una
estrategla para contrarrestar el impacto econémico de los intermediarios.
Los mercados campesinos son un fenémeno con dimensiones politicas,
econdmicas y culturales, que se superponen e interrelacionan, e incluso
entran en conflicto, pues el reconocimiento politico y cultural no implica
necesariamente rentabilidad. Para comprender las implicaciones econé-
micas, culturales y politicas de los mercados campesinos, disefiamos una
estrategia metodolégica que permitié, entre otras cosas, comprender las

fases. La primera inicia en 2007, alli se da la articulacién de diferentes actores
en torno a los mercados campesinos. Esta primera fase podrfamos denominarla
diagnéstico. La segunda inicia en 2008 y puede entenderse como el momento
de fortalecimiento y consolidacién, pues se mejoran las estrategias de comer-
cializacién y se vinculan mds actores al proceso. La tercera fase comprende el
periodo 2009-2011, se trata de un momento de mejoramiento y desarrollo de
los mercados campesinos a mayor escala. En esta fase, dice Romagnoli, fue muy
importante el Acuerdo 455 del 2010, en el cual se ratifica el compromiso de la
Alcaldia Mayor con los mercados campesinos. Una cuarta fase, se ubica desde el
2015 y podria plantearse en términos de crisis y reconfiguracién.
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representaciones de los consumidores de los mercados campesinos frente
a los campesinos.

En el desarrollo de esta investigacién se realizaron veinticinco entrevistas
a compradores. Este grupo no representa la totalidad de los asistentes,
pero si muestra en lineas generales algunas de las representaciones so-
bre los campesinos que se movilizan en estos escenarios. El didlogo que
establecimos con los compradores estuvo guiado por un instrumento de
entrevista semiestructurada que contenia: a) preguntas generales (sexo,
edad, residencia, frecuencia de asistencia) y b) preguntas sobre las variables
que definimos para comprender las representaciones sociales (conocimiento
de los mercados campesinos, motivaciones para asistir, percepcién frente
ala ganancia de los vendedores e identificacién con ellos).

Para el desarrollo de las entrevistas se implement6 un muestreo aleatorio.
Dos equipos, conformados por investigadores y auxiliares del semillero de
investigacién Narrativas del Consumo en Colombia, hablaron con los con-
sumidores. Se propici6 un didlogo con personas que compraban alimentos
y productos en general, lo que enmarcd la situacién en su contexto real y
permitié tener a la mano los referentes para enriquecer la conversacién.

Es conveniente mencionar que este grupo de veinticinco consumidores
se divide en trece asistentes a la plaza de los Artesanos y doce a la plaza del
20 de Julio. En el primer caso encontramos personas que venian de otras
localidades, mientras que en el segundo la gran mayorfa vivia en el sector.
En cuanto ala edad, el 40 % estd en el rango entre 36 a 50 aflos; el 36 % en el
rango de 50 a 99 arios; el 20 % en el rango de 26 a 35 afios; finalmente, solo
el 4% se ubica en el rango de 15 a 25 afios. La mayoria de los compradores
estdn ubicados en grupos de adultos y adultos mayores. En lo que respecta
a la variable sexo, el 32% de los entrevistados eran hombres y el 68 %
mujeres. En resumen, el grupo muestra estd constituido principalmente
por personas mayores de 35 aflos —en su mayoria mujeres—, que viven en
barrios cercanos a las zonas donde se realizan los mercados campesinos,
y que habfan asistido previamente a estos espaclos.

Enlo que respectaalo tedrico, la categoria de representaciones sociales
aparece como eje central, pues tiene un potencial importante para com-
prender el conocimiento social de los actores, asi como la manera en que
estos interpretan la realidad y actdan en ella. Entre los multiples escenarios
y dindmicas sociales en los que se definen y negocian las representaciones
soctales, es indudable que las practicas de consumo son determinantes,
puesto que alli se movilizan y transforman representaciones sobre el
mundo social (Featherstone, 2000; Comaroff y Comaroff, 2009); asi, los
productos y servicios que consumimos se revisten de una carga simbélica
que los define,y que en algunos casos también condensa representaciones
de quienes los han producido.

El concepto de representaciones sociales encuentra sus antecedentes
en la sociologfa de Emile Durkheim (1982), quien define las representa-
ciones colectivas como formas de ideacién frente a diferentes fenémenos
sociales. La manera en que las personas conciben el mundo deviene de
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unas representaciones colectivas que les son impuestas. Este constructo
teérico fue retomado por Moscovici (1989), quien fue el primero en hablar
especificamente de representaciones sociales. El cambio que introdujo en
la nocién de Durkheim enfatizaba que més que hechos sociales suprain-
dividuales y coercitivos, las representaciones sociales son dindmicas y se
transforman en la interaccién de sujetos en contextos concretos.

El abordaje de Moscovici reconoce el cardcter social que tiene la pro-
duccién de representaciones, y en cuanto psicélogo social, las define como
una modalidad particular de conocimiento y las estudia como parte de la
actividad psiquica del individuo. Jodelet (1984) continda esta linea con la
afirmacién acerca de las representaciones sociales, entendidas como pensa-
miento social y parte del sentido comtn, por tanto, son fundamentales en
el proceso de construccién social de la realidad, lo que presenta un punto
de encuentro con la teorfa de la sociologfa del conocimiento de Berger y
Luckmann (1991).

Por su parte, Abric (2001) amplia el espectro teérico incluyendo una
visién estructuralista dentro de la teorfa de las representaciones sociales. Para
este autor son un sistema de interpretacién y accién en la realidad. Este
sistema es en s una estructura: las representaciones tienen un elemento
central (un nicleo) y unas ideas secundarias que estdn en la periferia. La
labor del investigador es llegar al niicleo de la representacién. Estos son los
tedricos mds representativos en el campo de las representaciones sociales.
En lo corrido del siglo xx1 se han hecho distintas aproximaciones a sus
sistemas teéricos (Araya, 2002; Gialdino, 2007; Castorina, 2016) y estudios
enlos que se usa el concepto para abordar temas como la educacién (Casas,
2010), el género (Ilerreray Pineda, 2016), las profesiones (Gémez, 2012),
e incluso, el mundo rural y los campesinos (Benavides, 2015), (Gutiérrez,
Tunén, Limén, Morales y Nigh, 2012).

“Yo compro campesino”

Como senalan Moscovici (1989) y Abric (2001), la manera en que nos
representamos algtin grupo o sujeto social estd mediada por el conoci-
miento que tenemos de este. Esto no implica que las representaciones sean
simplemente de orden cognitivo. Lo afectivo también las constituye en una
medida importante. Por supuesto, lo cognitivo y afectivo son dimensiones
indisolubles. Asi, las representaciones movilizan valoraciones, conocimientos,
actitudes y sentimientos.

En este apartado presentamos un panorama general sobre lo que los
compradores conocen de los mercados campesinos y las razones que los
motivan a consumir alli. Las citas que presentaremos son fragmentos de
lo obtenido en las entrevistas. La intencién era comprender si el espacio
representaba una alternativa alimentaria para los consumidores, y si podria
considerarse que los mercados campesinos son un avance en la bisqueda
de lajusticia alimentaria. En el caso del 20 de Julio, encontramos que los
mercados campesinos se asocian a la posibilidad de comprar alimentos
baratos y de buena calidad. El conocimiento que los habitantes urbanos
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tienen de los campesinos se asocia a lo natural y a lo asequible. Podria
colegirse que la usura y la ganancia desmedida son elementos que no
encajan en la representacién social de los campesinos.

Otros consumidores hablaron de manera explicita sobre lo orgdnico y
lo saludable. Si en el 20 de Julio la asociacién mds frecuente fue la relacién
calidad-precio, en la plaza de los Artesanos aparecieron menciones a lo
orgdnico y a practicas de consumo saludable: “Me gustan porque son
orgdnicos. Me enteré de ellos por medio de la publicidad que riegan. Llevo
dos o tres meses viniendo” (Consumidor mercado campesino, 2017, 9
de julio). Otra consumidora fue més especifica y mencioné précticas de
vegetarianismo, razén por la que tenia un conocimiento de los mercados:
“Llegué por la gente de la quinua, ellos me dijeron que estaban acd y
desde que me dijeron conoci el mercado. Soy vegetariana y me queda
cerca, entonces ahora vengo y compro de todo” (Consumidora mercado
campesino, 2017, 23 de julio).

Uno de los compradores mencioné frente al mercado: “Tiene la
ventaja de que es mds natural, estd menos contaminado, es sano y asequible
al bolsillo” (Consumidor mercado campesino, 2017, 6 de agosto). Otro
propuso una relacién entre origen y calidad: “La calidad es mejor porque
los productos son traidos de sus propias fincas” (Consumidor mercado
campesino, 2017, 9 de julio). Por supuesto, muchos de los alimentos que
compramos en otros contextos pueden tener un origen similar, pero dado
que los mercados campesinos ofrecen la eliminacién del intermediario, la
representacién cambia y subraya las bondades de la pequeia produccién,
lo que constituye,al menos desde lo simbélico, una alternativa alimentaria.
Estas bondades no solo estdn en los alimentos, también se encuentran en
las caracteristicas de los vendedores.

Los vendedores de los almacenes de cadena, por ejemplo, tienen un
protocolo preestablecido en el trato con los usuarios y no representan un
grupo social con una historia particular, que suscite actitudes positivas o
de rechazo. En cambio, la categoria de los campesinos tiene la suficiente
carga emotiva y cultural como para que comprar a un pequeiio productor
sea todo menos un acto neutro. En este sentido, uno de los consumidores
del 20 de Julio nos dijo: “Son como familia, yo vengo y hablo con ellos. Los
apoyo porque venden buenos productos que son organicos” (Consumidor
mercado campesino, 2017, 6 de agosto). En este fragmento convergen varios
elementos importantes. Referirse a ellos como una familia supone unas
relaciones de cercania e identificacién que analizaremos mds adelante y
que pueden estar alimentadas por las representaciones que tenemos frente
a los trabajadores del campo.

A esta cercanfa desde lo ético habria que sumarle laidea de la calidad y
la presuncién de lo orgénico,lo que se relaciona con las economias alimen-
tarias alternativas en el contexto contemporaneo. Los consumidores con
los que hablamos no argumentaron su posicién basados en caracteristicas
observables de los productos, sino que certificaron su calidad en virtud
de los vendedores.
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Otro elemento que apareci6 cuando preguntamos por el conocimiento
que los usuarios tienen del programa, fue el de las condiciones del trabajo
de los campesinos. Uno de los compradores manifesté: “Son personas
que vienen del campo, traen lo suyo y lo venden. Pagan por el acarreo
de los productos. Ellos mismos los llegan a vender temprano” (Consu-
midor mercado campesino, 2017, 13 de agosto). Un elemento central de
las representaciones sociales que los citadinos tienen de los campesinos se
refiere a su lugar en el mundo del trabajo. Este tépico se repitié en casi
todos los discursos. La representacién de los campesinos no se asocia a la
laxitud o al ocio improductivo. Por el contrario, en la opinién de algunos
consumidores se expresé la disposicién de los campesinos hacia el “trabajo
duro”, que no solo se da en el contexto rural sino en el esfuerzo de traer
los productos del campo a la ciudad.

Solo uno de los usuarios dijo conocer que el trabajo de los campesinos
es apoyado por las instituciones. Cuando le preguntamos qué sabia de los
mercados campesinos, respondié: “Que apoyan las regiones, aprovechando
que algunos campesinos estdn organizados, y les ayudan a organizarse para
venderacd” (Consumidora mercado campesino, 2017,23 de julio). En esta
respuesta se ve a los mercados campesinos como una organizacién, o un
ente institucional que apoya las regiones y los campesinos. No obstante,
no se hace referencia a una institucién gubernamental especifica. Aqui
aparece un elemento interesante, pues cuando analizibamos las piezas
publicitarias y los informes, vefamos cémo un complejo entramado insti-
tucional converge en los mercados campesinos. Se evidencia una amplia
intermediacién politica en el gjercicio del programa. Algunas instituciones
aparecen como garantes del proceso, acompanantes, donantes, etc. A pesar
de ello, en el conocimiento que tienen los consumidores sobre el programa
no mencionan los nombres de dichas instituciones.

En la plaza de los Artesanos hubo mds respuestas respecto al papel
de las instituciones en los mercados campesinos. Para algunos, estos son:
“una oportunidad que tienen las personas, los campesinos, de traer su
producido a la ciudad: frutas, hortalizas, verduras, para que nosotros las
consumamos” (Consumidora mercado campesino, 2017, 6 de agosto). Esta
respuesta reproduce una creencia muy difundida: las politicas y programas
institucionales son oportunidades que las instituciones generosamente
abren,y no derechos de los ciudadanos. Es laidea de que el Estado ofrece
o regala, y no garantiza y posibilita el ejercicio de los derechos.

Ahora bien, algunos consumidores expresaron no tener ningdn co-
nocimiento sobre los mercados campesinos. Alguien sefialé: “Solo sé que
siempre han estado aqui'y que son organizados. La verdad no sé quién los
organiza o c6mo llegaron acd” (Consumidor mercado campesino, 2017, 9
de julio). Otro consumidor nos dijo: “Les compro, pero nunca pregunto,
solo vengo porlo que necesito y ya. Nunca he hablado con ellos de por qué
estdn vendiendo ac4” (Consumidor mercado campesino, 2017, 6 de agosto).
Esta respuesta matiza lo expuesto anteriormente y nos propone dos planos
para el andlisis. No resultarfa exagerado decir que todos los compradores
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tienen algunos conocimientos y valoraciones sobre los campesinos. No
obstante, no todos saben qué son los mercados campesinos. Como es obvio,
las representaciones de los campesinos desbordan las representaciones
sobre los mercados campesinos, sin embargo, el objeto de interés de este
articulo se limita a estas dltimas.

En la manera en que los consumidores se refirieron a la calidad del
servicio se hizo evidente el “buenisimo” con el que se concibe al campesino.
Las categorfas desde las que se representa a este sector poblacional se asocian
a valores como “la humildad”, “el respeto”, e incluso con actitudes que
rayan en el servilismo. Un consumidor sefial6 sobre el mercado campesino
y sus vendedores: “Es fresco, econémico, lo dejan escoger a uno lo que
quiera. Son humildes y sencillitos con uno” (Consumidor mercado cam-
pesino, 2017, 9 de julio). Consideramos importante que se reivindique el
buen trato y no condenarfamos que los consumidores aprecien la calidad
en el servicio. No obstante, en este buen trato se reproduce también una
mirada que subordina a los campesinos y los infantiliza. Es la mirada del
campesino beneficiario, servil, que no puede sobrevivir sin la ayuda de las
personas de la ciudad.

Edelman (2013) rastrea el origen de la palabra campesino, en la que
encuentra reminiscencias de la sociedad medieval y asociaciones que
mantienen alos campesinos en una posicién subordinada. Ante esaimagen
del campesino que es “humilde y sencillito con uno”,la accién que se espera
de un comprador “consciente” es una actitud de apoyo que se materializa
en el consumo ético (Cole,2008). El consumo como priéctica econémicay
cultural adquiere connotaciones morales. En este sentido,los consumidores
no compran solo por el valor de uso que encuentran en el producto o en
el servicio, sino que se afiade a la compra la posibilidad de “hacer algo
bueno”, de “hacer algo por el otro”. Esto también forma parte de algunas
précticas de consumo asociadas a las economfas alimentarias alternativas.

En suma, las razones por las que se asiste alos mercados campesinos 'y
se compra en ellos obedecen alas representaciones que tienen los habitantes
urbanos sobre los campesinos. Comprar en los mercados campesinos es
una accién que se explica en funcién de la creencia en la calidad superior
delos productos gracias a la eliminacién del intermediario y alas bondades
de la pequena produccién agricola. Estos argumentos se fundamentan en la
representacién del campesino trabajador y bondadoso, que cobra barato,
que ofrece una atencién mds cercana, caracterizada por la humildad y la
disposicién al servicio.

Cobrar lo justo

Indagar porla percepcién frente a la retribucién econémica nos permitié
adentrarnos en la representacién social de los compradores frente a los cam-
pesinos en cuanto agentes econémicos. Por medio de nuestro instrumento de
investigacién interpelamos alos compradores sobre qué tan justa les parecia
la ganancia de los vendedores en los mercados campesinos. Este elemento
es clave para pensar la justicia alimentaria. El acceso a los alimentos estd
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mediado por relaciones sociales de produccién, distribucién y consumo;
los consumidores tienen representaciones sobre lo que es justo que reciban
los productores, en virtud de una valoracién social de su trabajo. La manera
en la que estén construidos, desde lo material y lo simbélico, los oficios y
profesiones de las personas que producen y distribuyen los alimentos influye
en el entramado de relaciones que posibilitan la justicia alimentaria. Los
datos cuantitativos nos mostraron que el 60 % consideré que la ganancia s
era justa; el 28 % consideré que no y el 12% respondi6 que no sabia.

En la plaza del 20 de Julio hubo mds respuestas negativas. Para algunos
compradores el esfuerzo es mucho mayor que la ganancia: “Se friegan
bastante para cultivar. Los intermediarios hacen que los ingresos de estos
campesinos no sean suficientes para su sustento, se aprovechan mucho”
(Consumidor mercado campesino, 2017, 6 de agosto). Sibien no se habla
especificamente de las tareas, los consumidores conciben que el trabajo
campesino es muy duro e importante a nivel social, en contraposicién
a su exiguo reconocimiento econémico. Un consumidor nos ofrecié el
siguiente balance: “Muy poco para el trajin que hacen. Por ahi un 20 %
y el costo se lo ganan otros. Por ahi ganan ¢l 10 % de lo que reciben, el
resto se lo ganan los intermediarios” (Consumidor mercado campesino,
2017, 6 de agosto).

Otros de los entrevistados reflexionaban sobre las dificultades que
enfrentan los campesinos para llegar hasta los mercados campesinos:
“El mercado es caro y poner un negocio sale muy costoso” (Consumidor
mercado campesino, 2017, 9 dejulio); “deben pagar por el transporte y otros
gastos. No damucho para el esfuerzo,ademis ellos traen su propia mercancia”
(Consumidor mercado campesino, 2017, 6 de agosto). Esta reflexién sobre
el proceso productivo deviene de la representacion del campesino como
“Buen-trabajador-pobre”, que seguro podria sustentarse en précticas de
trabajo reales, en indices de pobreza y en imdgenes del trabajo manual no
calificado. No obstante, también podrfa matizarse y tampoco habla de todo
el sector agricola. En el discurso, ademds, los compradores superponen la
labor de produccién del alimento y de la distribucién. En efecto, muchos de
los vendedores cumplen estas dos funciones, pero como ya se dijo, algunos
tienen procesos de distribucién y no necesariamente de produccién.

En la valoracién que hacen los consumidores del 20 de Julio frente a
la ganancia justa de los vendedores, también se vincul6 la falta de recono-
cimiento social de la labor del campesino. En las respuestas anteriores se
senal6 que los intermediarios percibian buena parte del valor que crean los
campesinos. Una consumidora nos expresé su opinién sobre los trabajadores
del campo, en relacién con este prejuicio socialmente difundido: “Uno a
veces pide rebaja y ellos por no quedarse con los productos acceden y no
le ganan mucho. También es que uno no reconoce lalabor que ellos hacen’
(Consumidor mercado campesino, 2017, 23 de julio). Otro consumidor

9

vinculé en su discurso a las instituciones gubernamentales: “Para mi que al
gobierno le falta mds apoyar al campo. Los que estdn acd son vendedores,
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no campesinos. Es gente que comercia con los productos” (Consumidor
mercado campesino, 2017, 23 de julio).

La opinién mds frecuente en laplaza del 20 de Julio sefialaba la injusticia
en la ganancia de los campesinos. Sin embargo, algunos no encontraron
nada cuestionable en la remuneracién que obtienen los vendedores de los
mercados campesinos. Los usuarios sefialaron:

Ganan por lo que venden. Eso les dalo justo para el trabajo que
desempenan. (Consumidora mercado campesino, 2017, 23 de julio)

Cobran lo que oficialmente aparece en televisién. (Consumidor
mercado campesino, 2017, 9 de julio)

Si no ganaran bien no vendrfan. (Consumidor mercado cam-
pesino, 2017, 23 de julio)

Estas opiniones presuponen que los vendedores consideran justa la
retribucién que encuentran por su trabajo y por eso siguen siendo parte
del programa. Sin embargo, en la observacién y didlogo con los vendedores
logramos identificar que para muchos de ellos la ganancia no es suficiente,
pero mantienen su asistencia por motivos politicos (de posicionamiento con
las instituciones gubernamentales o con otros clientes grandes que participan
en espacios como el Gran Mercado Campesino), o incluso culturales, como
ser “embajadores” de sus municipios de origen. No extrafia, por ejemplo,
que encontriramos algunos vendedores que venian financiados por las
alcaldias de los territorios a los que pertenecen, lo que les permitia no estar
condicionados al resultado econémico de su venta.

El aspecto de la ganancia justa fue el que present6 mds diferencias en
los dos mercados campesinos en los que trabajamos. Si en el 20 de Julio se
hizo mds énfasis en la injusticia en el pago, en la plaza de los Artesanos los
consumidores consideraron que la ganancia era justa. En las respuestas, los
compradores sefialan que, aunque a veces sea mayor el precio de algunos
productos en los mercados campesinos, el pago es justo porque se hace
directamente a personas que si necesitan el dinero, y porque lo que ofrecen
es de mayor calidad.

Un comprador sefialé: “Ellos me venden a mi y yo nunca les digo no
porque lo estdn vendiendo al precio que creen que es razonable. A veces
el precio se excede, pero me consuela la calidad” (Consumidor mercado
campesino, 2017, 23 de julio). Acd aparece de nuevo el argumento del
consumo ético: pagar no solo por recibir un producto de calidad sino por
apoyar una causa, lo que Vézquez (2014) denomina buycott, una compra
que se sustenta en motivos politicos mds que en el razonamiento costo-
beneficio, como en la siguiente opinién:

Finalmente he encontrado que acd se justifica algo més el valor,
es un poco mas costoso que en otras partes, pero también entiendo
que es la forma de apoyarles entre todos para lograr quitar los inter-
mediarios, ademds que muchas cosas de acd son orgdnicas y me pa-
rece bien importante por el tema de la salud como tal. (Consumidor
mercado campesino, 2017, 6 de agosto)
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En este fragmento se superponen los motivos politicos (apoyar la
eliminacién de los intermediarios acaparadores), el argumento de la calidad
(pago mds porque son mejores productos) y el argumento ético (pago més
para ayudar a quien lo necesita). Varios de los entrevistados suscribian este
argumento de que las ganancias de los campesinos estdn bien: “Pues creo
que si, porque son precios més altos que los normales, pero asi mismo
los productos son mejores” (Consumidor mercado campesino, 2017, 6 de
agosto), sefial6 uno de los compradores. Otro, a su vez, dijo: “Yo creo que i,
veo que son precios justos los que ellos estdn cobrando por sus productos,
hay que apoyarlos porque no es ficil lo que ellos hacen” (Consumidora
mercado campesino, 2017, 23 de julio).

Estas opiniones nos permiten sustentar la frecuencia de los argumen-
tos del consumo ético en los compradores de la plaza de los Artesanos.
Concluimos que las diferencias socioeconémicas entre los dos grupos de
compradores (los que asisten al mercado campesino del 20 de Julio y los
que asisten a la plaza de los Artesanos) explican por qué en este dltimo
espacio se reprodujo mds laidea del buycott. Sin duda, aspectos relacionados
con la clase social hacen que las representaciones sociales que los ptblicos
tienen sobre los campesinos sean diferentes. El ptblico del 20 de Julio
se asumi6 mds cercano a los campesinos y sus opiniones tuvieron mds el
talante de una queja solidaria, mientras que el pablico de la plaza de los
Artesanos dej6 claro que su relacién con los campesinos se circunscribe a
“comprarle a otro”, que se quiere apoyar, pero que no por eso deja de ser
otro en términos socioeconémicos. Este tema se conecta con el problema
de la identificacién, que abordaremos en el siguiente apartado.

Identificarse campesino

El 100 % de los entrevistados manifesté sentirse identificado con los
vendedores de los mercados campesinos. Ahora bien, lo interesante no estd
en esta rotunda afirmacién identitaria, sino en las razones que esgrimieron
paraargumentarla. Enla plaza del 20 de Julio,los consumidores sustentaron
su afirmacién en razones nacionalistas y de amor al territorio; también nos
hablaron de sentirse iguales a los campesinos por su buen trato y por el
vinculo que se teje con ellos a través de la compra. Uno de ellos nos dijo
que se sentia identificado con los campesinos: “Por el amor a la tierra. Eso
no lo hace cualquiera. El trabajo del campesino es muy importante para
el pais. Hay que apoyarlos” (Consumidor mercado campesino, 2017, 6 de
agosto). Otro complementé: “Me saludan. Me siento como en casa, como
en familia. Estoy con mis vecinos. Me encuentro con los que viven al lado
mio” (Consumidor mercado campesino, 2017, 23 de julio). Una sefiora,
en una frase muy sencilla para explicar su identificacién con vendedores,
nos dijo: “Hay que apoyarlos; son mds decentes, dan rebaja” (Consumidor
mercado campesino, 2017, 23 de julio). Es interesante c6mo aqui, a través
de précticas econémicas como la compra, se genera identificacién. Por
supuesto es mds ficil sentirse cerca a quienes cobran barato, por lo menos
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desdelos sectores populares, pues se les asocia con los valores de humildad
y no con la idea de la acumulacién y el lucro.

El trato de los vendedores en los mercados campesinos y practicas como
“dar fiapa”, cobrar “al 0jo” (en vez de pesar los productos) y compartir
conocimiento sobre los alimentos, entre otras, generan identificacién en
los compradores. Una joven asistente al mercado del 20 de Julio nos dijo:
“Los he venido conociendo cuando vengo y me gusta apoyarlos. Yo si les
reconozco lalabor” (Consumidor mercado campesino, 2017, 9 de julio). En
la frase se expresa una satisfaccién ética, sustentada en el acto de compra
considerado como una accién politica afirmativa.

Otros consumidores, tanto en el 20 de Julio como en la plaza de los
Artesanos, sefialaron que se identificaban con los campesinos porque habfan
sido o tenfan ascendencia rural: “Yo vengo del campo, yo sé cultivary vender
lo que se siembra. Por eso le digo lo que le digo. Por el carifio y porque
sé cémo se comportan con uno” (Consumidor mercado campesino, 2017,
9 de julio). Aqui el consumidor asume una doble identificacién: por un
lado, como citadino y comprador de los mercados, y por otro, como una
persona de origen campesino que conoce las dindmicas del trabajo rural.

Los consumidores de la plaza de los Artesanos, si bien manifestaron
sentirse identificados con los vendedores, dejaron claro que ocupan lugares
distintos en el espacio social, e hicieron énfasis en que la identificacién que
sienten con los campesinos se asume a través de la compra como un acto
ético-politico. Uno de ellos dijo: “Somos iguales. Simplemente que en la
sociedad ellos representan una parte fundamental dentro del desarrollo”
(Consumidor mercado campesino, 2017, 6 de agosto).

Reivindicar el lugar de los campesinos genera en algunos consumidores
un sentimiento de gratitud: “Siento que hacen un trabajo muy bueno por
nuestro pais porque a todos nos llega la comida, pero nadie sabe de dénde
viene, entonces como que tengo gratitud por ellos” (Consumidor mercado
campesino, 2017, 23 de julio). Otras opiniones similares hablaron de los
campesinos como “los que proveen ala ciudad”, “los que pueden salvarnos
de una crisis” (Consumidor mercado campesino, 2017,16 de julio). También,
desde el discurso, se invita a la ciudadania en general a participar a través
del consumo: “Yo creo que todos deberiamos apoyarlos porque son nuestro
campoy les debemos la comida” (Consumidor mercado campesino, 2017,
6 de agosto). En estos fragmentos vemos cémo los consumidores de la
plaza de los Artesanos conciben alos campesinos como trabajadores cuya
labor no tiene el suficiente reconocimiento econémico, como sujetos con
los que hay que identificarse, lo que aqui significa desarrollar una accién
de respaldo a través del consumo.

A manera de cierre

Hemos presentado una exposicién detallada que articula los discur-
sos de los consumidores con nuestro andlisis desde la categorfa de las
representaciones sociales. Ahora construiremos una sintesis que retoma los
elementos centrales de la argumentacién. En primera medida sefialaremos
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que las representaciones sociales que los entrevistados tienen frente a los
campesinos se organizan en torno a cuatro imégenes centrales: a) la imagen
del campesino laborioso (bondadoso, humilde y amable), b) la imagen del
campesino necesitado, beneficiario de las instituciones y los compradores,
¢) laimagen del campesino proveedor de servicios saludables que devienen
de précticas de produccién limpias y socialmente responsables, y d) la
imagen del campesino como estandarte nacional, como representante de
un sector del pais que trabaja diariamente por la supervivencia. En este
sentido, los consumidores consideran los mercados campesinos como una
practica de abastecimiento alimentario alternativo; no obstante, el programa
no representa una transformacién importante en las condiciones materiales
de vida de los vendedores. Esto dltimo puede sustentarse en los estudios
de Bichon sobre los mercados campesinos, en los que concluye que
en la regién rural periférica de la ciudad, la pobreza de los cam-
pesinos sigue vigente y que, a pesar de los 3 mil campesinos vincu-
lados al proceso, pocos productores de la totalidad de la poblacién
campesina se han integrado al proceso de mercados campesinos de
Bogotd. Esto se debe, en parte, a las dificultades logisticas que enfren-
tan los campesinos para llevar sus productos a la ciudad y también a
la intermediacién organizada que compromete al campesinado con
préstamos de cosechas. Esto les limita la libertad de elegir su canal
de comercializacién y afecta la disponibilidad de produccion en los
mercados campesinos. (Bichon, 2014, p. 37)

En segundo lugar, concluimos que la percepcién que los compradores
tienen de los productos estd mediada por las representaciones que tienen
delos vendedores. La creencia en ciertas caracteristicas “esenciales” de los
campesinos hace que los consumidores valoren los productos y el servicio
que se presta en los mercados campesinos. Se ponderan los productos en
virtud de las caracteristicas de los vendedores. Esta esencializacién deviene
en un fetichismo del productor, que no es otra cosa que un proceso por el
cual se le confiere cualidades a un sector de la poblacién en virtud de las
representaciones que de este se tiene.

Por dltimo, el estudio nos muestra consumidores que incorporan
reflexiones de corte ético en sus practicas de consumo, lo que puede tener
un clerto cardcter politico. Si bien en sus representaciones poco aparecen
los nombres de las instituciones, muchos de ellos comprenden los discursos
del consumo ético y responsable y ponen en juego apuestas politicas a la
hora de comprar. Més alld de la efectividad de estas apuestas, es claro cémo
cada vez mds se posiciona a nivel masivo el asunto de la conciencia y la
responsabilidad del consumidor como punto nodal entre los productores,
los consumidores y los reguladores (el Estado). Esto muestra la pertinencia
de estudios sociales del consumo que profundicen en las connotaciones
politicas de las précticas y representaciones de los consumidores en el
contexto contemporaneo.
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