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Este libro consolida la memoria investigativa
del proyecto de investigacion “Los lenguajes
gastronémicos a partir de la grafica popular en
plazas de mercado en Bogota. Casos de estudio:

“La Perseverancia”, “Las Cruces” y “La Concordia™



PROLOCO

PROLOGO

a historia de las plazas de mercado de Bogota es referente de resistencia, de bata-

llas constantes contra una multitud de actores que, de una manera u otra, prefe-

rirfan su extincion a partir del concepto dicotémico de las grandes superficies con
sus productos seleccionados de calibre, tamano y forma perfecta, acompafiada de una
identidad y lenguaje grafico igualmente prolijo, disefiado y pensado para rememorar
la imagen de una ruralidad idilica donde todos los tomates pesan ciento cincuenta
gramosy las papas crecen en la tierra, pero no se ensucian.

En este escenario de confrontacién los lenguajes graficos tejen narrativas gastro-
némicas asociadas al nivel socioeconémico de los habitantes citadinosy se configuran
fronteras invisibles entre los distintos estratos sociales, que redundan en la culinaria
de cada casay la eleccién de los ingredientes (Cedeno, 2014; Gonzélez Quiros et al.,
2015; Torres Restrepo, 2016). A esto, se suma que la identidad ruidosa, en situaciones
desprolijas, del lenguaje grafico de la plaza, es disonante con el “habitus” de la cla-
se media-alta bogotana que se aleja de las manifestaciones tradicionalmente vistas
como populares (Martin-Barbero & Ph,1984; Ortiz, n.d.). Sucede un fenémeno intere-
sante en dos de las plazas objeto de estudio, “La Perseverancia’y “La Concordia’, a partir
de la influencia de actores externos, el “zeitgeist” de aceptacion de las cocinas popula-
res y su iconograffa, ha reconfigurado las plazas en espacios gentrificados donde las
manifestaciones graficas sufren un proceso de “lavado” para ser aceptables dentro del
“habitus” de los nuevos ‘denizens” de estas.

No obstante el fenémeno descrito en el parrafo anterior, el discurso institucional
sobre plazas de mercado distritales en Bogota hace alusion al concepto de patriotis-
mo gastronémico, el cual encaja dentro de las narrativas del gastronacionalismo visto
como una forma de “yuxtaponer las dialécticas producidas por las tendencias homo-
geneizadoras de la globalizacién y la aparicién de nuevas formas de politicas identita-
rias” (Ichijo, 2017), que se encuentra por demas implicita en la manipulacién de estos
lenguajes graficos en un afan de entrar en las narrativas que la administracién esta-
blece dentro de sus politicas de salvaguarda de cocinas tradicionales. Lo anterior da
lugar a la aparicion del “Food Porn’, entendido como la sobreabundancia retérica que
existe en el discurso gastrondmico, en los lenguajes graficos y visuales que invaden las
redes sociales, al igual que las fabricaciones exageradas y ficticias de estas narrativas,
siempre que laimagen, el valorsimbélicoy la estética del platoy el icono del “portador
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de tradicién” toma mayor valor que la realidad de sus creadores, las técnicas de prepa-
racién, los ingredientes que la componeny la produccién alimentaria de los mismos
(Sassatelli, 2019).

Lo anterior conlleva la necesidad de identificar, catalogar y sistematizar las dife-
rentes manifestaciones de lenguaje grafico gastronémico, proponiendo espacios don-
de se puedan preservary entender sus raices, buscando la construccién de instrumen-
tos para la identificacion de los patrimonios que estos lenguajes contienen partiendo
de la premisa de que las cocinas tradicionales son constructo de las expresiones de
identidad y memoria cultural de un pueblo, y las plazas de mercado son el corazén de
estas cocinas. En consecuencia, este trabajo se sitda fundamentalmente en estudiar
el contexto de las plazas de mercado de Bogota como paisaje cultural gastronémico,
su discurso y valor estético; examinar el paisaje cultural gastronémico de las plazas
de mercado de Bogotd como elemento comunicante del arte popular, el patrimonio e
identidad nacional e identificar los distintos actores/gestores del paisaje cultural gas-
tronémico que inciden en la resignificacién del espacio de la plaza de mercado a partir
de la expresidn artistica consignada en la grafica popular.

De tal manera que su eje problematizador gira en torno a la siguiente pregunta
de investigacion: ;por qué la grafica popular se convierte en elemento comunicante
del paisaje cultural gastronémico en las plazas de mercado de Bogota desde la pers-
pectiva del patrimonio cultural e identidad nacional? Concentrandose en el andlisis de
la plaza de mercado como espacio publico primordial dentro del panorama cultural
gastronémico de la ciudad de Bogota desde el cual se construye identidad en medio
de las dindmicas comerciales cotidianas.

Metodolégicamente, se trata de un estudio de caracter cualitativo y se desarro-
lla bajo la perspectiva estratégica del interaccionismo simbdlico. Su corpus se divide
en documental y natural; en tal sentido, el corpus documental articula en su revision
trabajos investigativos y normativos realizados por el Instituto para la Economia Social
(IPES) y Alcaldia Mayor de Bogota, ademas de las publicaciones institucionales que se
dan en el marco de las redes sociales (Facebook e Instagram) y pagina web del IPES y
plazas de mercado distritales. De otro lado, el corpus natural, estd compuesto por 17
comerciantes de las plazas objeto de estudio.

12



PROLOCO

Entérminos generales, puede indicarse que la referencia metodologica de esta in-
vestigacion se cumple en 6 fases: revision de literatura; identificacion de participantes
reales y potenciales; diseno metodoldgico; recoleccion de datos; resultados y analisis
de lainformacién;y elaboracién de conclusionesy recomendaciones. Las técnicas pro-
puestas para la recoleccién de datos fueron: analisis de contenido, observacién directa
y entrevista. Entre las categorias de andlisis del proyecto se encuentran: el “Food De-
sign”y las artes culinarias como objeto epistemolégico; la comunicacién como objeto
de estudio gastronémico; los lenguajes graficos en los mercados ptblicos, y la innova-
cién dirigida por el disefio.

El recorrido literario realizado por el equipo investigador incluyé en el estado del
arte textos como “Made in Colombia: la construccion de la colombianidad a través del
mercado” (Santamaria, 2010), que muestra las relaciones existentes entre mercado,
consumo y patrimonializacion cultural; “Comerse un cuento: a proposito de identida-
des, literatura y gastronomia” (Sancho-Dobles, 2011), el cual da cuenta de las relacio-
nes que se pueden establecer entre la literatura y la gastronomia y su incidencia en
la construccion de identidad nacional; “La ciudad desde los imaginarios urbanos del
sabor: Tunja como caso de estudio” (Rodriguez, 2015), un abordaje sobre los sabores de
la ciudad imaginada; “La metafora y la metonimia como procedimientos de creacién
neolégica en el discurso gastrondmico actual” (Estornell & Soto, 2016), que supone un
primer acercamiento al analisis del discurso gastronémico presente; “De lo cotidiano
y lo popular: una obra grafica” Jiménez Chacdn, 2019), que examina desde un para-
digma cualitativo las experiencias vivenciales del acto cotidiano de comprary vender;
“Disefo estratégico en los paisajes culturales gastronémicos. Caso de estudio: Valle
de Toluca” (Mendoza, 2019), cuenta la necesidad de integrar al disefio estratégico en
el estudio de los paisajes culturales gastronémicos bajo la intencién de elaborar una
metodologia; “Transacciones discursivas, economia simbélica y cocinas de la afrome-
moria en la plaza de mercado de Cali” (Maglia et al, 2019), en la que se sefala que las
plazas de mercado de la ciudad de Cali constituyen un epicentro urbano en donde
han confluido tradicionalmente migraciones afropacificas del pequefio campesinado
en proceso de desarraigo rural y, mas recientemente, poblacién desplazada de areas
aledafias, como Valle del Cauca, Cauca, Narifio, Putumayo y Antioquia; “Estrategias
asociadas al concepto de publicidad popular en las plazas de mercado de la ciudad
de Bogota Colombia” (Cortés et al, 2020), en el cual se analiza la publicidad popular
en plazas de mercado; e “Introduccion a la simiologfa gastronémica’, investigacion de-
sarrollada por Parodi (2020) en la cual se indica que la alimentacién que inicialmente
soloeraunarelacionentreel hombrey la naturaleza se convierte dentro de la sociedad
en una féormula cultural.
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A partir de esta revision el marco tedrico del presente estudio se concentrd en
el andlisis de las Artes Culinarias y “Food Design” como constructo epistemoldgico de
base, desde donde se concluye que “la gastronomia enriquece y promueve la diver-
sidad cultural vinculada a la comida” (Acosta, 2020, p. 29) y en consecuencia, que ‘el
disefio esta en el centro de la relacién economia - cultura, porque el disefio produce
signos y simbolos que se intercambian comercialmente y que se consumen por el va-
lor que adquieren en la sociedad” (Gémez, 2010, p.117).

Finalmente, cabe sefalar que este proyecto configura su nivel de impacto a corto,
mediano y largo plazo en tres lineas fundamentales: social, cultural y tecnolégica, a
partir del establecimiento de premisas fundamentales como: salvaguarda de patri-
monios culturales, apropiacion y reivindicacion cultural; y estructuracion y sistemati-
zacion del lenguaje grafico popular de las plazas de mercado.
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Fotografia realizada por los estudiantes: Javier Castillay Laura Padilla en la asignatura de fotodisefo.
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as artes culinarias son un objeto de estudio primordial en el desarrollo gastrono-
mico, en muchas extensiones primordial e indispensable para la construccion de
la investigacion y la praxis en torno a la transformacion de alimentos. Por tanto,
la investigacion en este campo se propone en esta linea desde las miradas de la
educacién, entendidas como un proceso de transferencia que se puede dar en cual-
quier entorno en el que haya interaccion social, intersubjetividad y aprendizaje en dis-
tintos estadios formativos relacionales (Lavelle et al., 2019; Rodriguez Arocho, 1999).

Esto se puede dar en contextos diversos, comprendiendo que la cocina tiene
segmentaciones en aspectos de pUblico objetivo, contexto cultural, importancia so-
cio-histérica, semiética y lenguajes, entre otras categorfas posibles (Angel Botero,
2011; Brittin, 2011; Cultura, 2014; Fitrisia et al., 2018; Garavito Lopez, 2011; Sendera et
al., 2014; Stano, 2015). Y por este motivo, el desarrollo de la investigacion en artes culi-
narias debe derivar de la accion culinaria misma, y el revestimiento simbdlico, técnico
o tedrico que se desee analizar.

Con esto en mente, se comprende que la accion culinaria es formativa, educativa
y técnica, en contextos de cocinas locales, populares y profesionales; y por este motivo
se estudia desde el aparte llamado educacién y técnicas culinarias en cocinas locales,
populares y profesionales, en el cual se plantea la conceptualizacién epistemoldgica
para lograr un cuerpo de investigacién que trascienda el acto y se preocupe por las
interaccionesy complejidades que en él se ocultan.

Por otra parte, este eje tematico se preocupa por el concepto de disefio aplicado
alos alimentos, mejor conocido con el anglicismo de Food Design -es objetivo de este
documento emplear este mote para facilitar la identificacién del campo de estudio
entre investigadores de distintas lenguas, comprendiendo que existe una traduccion
perfectamente viable que es disefio de a

imentos-. Esto se pretende en la expresion
de dos factores fundamentales del disefio, como objeto de estudio: la formay la fun-
cion (Ferrara & Massari, 2015; Gregor & Jones, 2007; Massari, 2012a; Pye, 2003; Reissig,
2017; Townsend et al., 2011).

De esta manera, se ahonda en temas del producto alimento (Angel Botero, 2011;
Azad, 2010; Otélora Castillo, 2019; Wrigley & Ramsey, 2015) desde el concepto de
funcionalidad, materialidad y corporeidad y comunicacién en su dimensidn expresa-
mente pragmatica: ;como se disefia y se estudia el disefio del alimento que va a ser
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consumido o tratado como producto? Por otra parte, se analiza la estética del alimen-
to desde el disefio, las sensaciones y sensorialidades que existen en este, en dimen-
siones artisticas, poyéticas, literarias y plasticas (Alhelaili, 2015; Camacho-Vera et al.,
2019; Hernandez, 2007; Loporcaro et al., 2012; Meskin, 2013; Miele & Murdoch, 2002;
Murdoch & Miele, 2004; Rodriguez Diez, 2013), planteando un escenario para la inves-
tigacion creacion, entendiendo su importancia en el contexto del “Food Design” y las
artes culinarias como objeto epistemolégico (Chapman & Sawchuk, 2012; Springgay &
Truman, 2019; Szanto, 2012).

Las artes culinarias son, en esencia, un ejercicio artesanal de aplicacion técnica y
praxeoldgica, sobre las que se teje una red de saberes simbdlicos, culturales y de otras
indoles que le otorgan una dimensién compleja que trasciende la accién concreta de
cocinar. En este contexto el hacer es fundamental para significar y construir los otros
campos epistemoldgicos alrededor de las mismas.

El hacer se aprende por imitacién, interaccién social y de otras formas que son
manifestaciones de educacién independiente del escenario donde estas se den (Reis-
sig, 2017; Rodriguez Arocho,1999). Y es en este estadio que se generan aprendizajes de
herencia, con un significado desde la tekhné que se relaciona directamente con “una
aplicacion deliberada de la inteligencia humana a alguna parte del mundo que pro-
porciona cierto dominio sobre la tyche: se relaciona con la satisfaccién de las necesida-
desy con la produccién y el dominio de las contingencias” (Olabuenga Garcia, 2009).
Y como tal, a partir de estos aprendizajes, se genera un estado de tekhné que transita
la poiesis del acto culinario a una construccion de una episteme culinaria, con reglas
universales que deben ser ensefiadas y aprendidas a través de la educacion.

Figura 1. Ciclo de los saberes culinarios por Marin (2021)

*Tomado de “Linea de investigacién Desarrollo y Panoramas Gastronémico”, por Marin, 2020. Manuscrito inédito,
Facultad de Disefio, Comunicacién y Bellas Artes—Areandina, Bogota, Colombia.
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Ya en un plano mas praxeoldgico, se entiende entonces que estos saberes y epis-
temes que se destilan de cocinas populares, locales y profesionales, no obedecen ne-
cesariamente al reino del axioma cientifico, sino a saberes empiricos que se obtienen
através de la praxis y como tales se revisten de un valor histérico, cultural y semiético
de los poseedores de los mismos (de Bravo Delorme, 2014; Pefia Beltran, 1996; Platén,
n.d.; Stano, 2015). En este aspecto, Hervé This, al trabajar con el disentimiento de los
aforismos culinarios del saber practico, resalté la importancia de los mismos desde un
significado cultural-ritual (This, 1994). Por lo tanto, este nicleo problémico se ocupa
entonces de como estos procesos educativos se ven involucrados en otras construccio-
nes culturales, en procesos de desarrollo técnico y los significados atribuidos a estos,
buscando otorgar la importancia a los fendmenos educativos-técnicos en la relacién
de poiesisy praxis en didacticas aplicadas a la accién culinaria (Pefia Beltran, 1996).

Los fendmenos educativos-técnicos en la cocina generan un sinfin de prepara-
ciones y expresiones culinarias que cristalizan cultura, simbolo, ritual, y otros saberes
importantes para generar una lectura de un pueblo en un momento histérico deter-
minado, dando albores de su modo de vida, cotidianidad y marco de pensamiento
especifico (Fitrisiaetal., 2018; Ministerio de Cultura, 2011). Por lo tanto, la investigacion
enestalineay eje tematico debe contemplar los trabajos de inventario, catalogaciény
taxonomia acorde en los espacios contextuales y conceptuales de los procesos investi-
gativos guiados por la misma, permitiendo un relacionamiento de estos fenémenos y
los procesos epistemolégicos a los que se deben.

Estos saberes y fendmenos se pueden transformar en patrimonios inmateriales,
dada laimportancia simbdlicay cultural para sus practicantes, al igual que la transito-
riedad del material con el que se trabajan debido a la naturaleza efimera del alimento.
Por lo tanto, estas herramientas consignadas en este documento son (tiles como in-
sumo para la construccion de procesos de identificacién e inventario de las potencia-
les riquezas culinarias empiricas, populares y profesionales (Flores, n.d.; Ministerio de
Cultura, 2014; UNESCO, 2014).

Por lo tanto, es natural que surja una necesidad de estudiar, investigar y docu-
mentar los procesos de educacion a partir de la experiencia empirica, y su relacidn con
la construccion de la funcion simbdlica en los lenguajes culinarios (Hernandez Pina,
1980; Rodriguez Arocho, 1999), entendiendo que la didéctica se relaciona con el len-
guaje simbdlico culinario mediante su labor de instrumento para la representacion
mental de la accion culinaria: ‘la cocina’. A partir del uso de objetos, ‘la comida'en con-
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textos que le otorgan significado, contiene simbolos y ‘el comer” genera lenguajes. Asf,
la técnica es un vehiculo para la educacion y la didactica, ya que a partir de esta se
construyen estos lenguajes simbélicos culinarios.

Figura 2. Sistema de lenguaje simbdlico culinario por Marin (2021)

“Adaptado de “Linea de investigacion Desarrollo y Panoramas Gastrondmico”, por Marin, 2020. Manuscrito inédito,
Facultad de Disefio, Comunicacion y Bellas Artes—Areandina, Bogotd, Colombia.

La innovacion en gastronomia esta generando globalmente un cambio paradig-
matico sobre los conceptos mismos de los alimentos y sus entornos sociales, econo-
micos y politicos relacionada con los procesos, metodologias, técnicas, sostenibilidad,
turismo, cocina creativa y disefio etnografico en la disciplina emergente del Food
Design: la comida como un objeto, la forma, materiales y materias primas, las estéti-
cas, la experiencia de comer y sus contextos, la usabilidad, la ergonomia, y la cultura
asociada. Segtin el Manifiesto presentado en 2002 por la Asociazione per il Disegno
Industriale (ADI), editado por Paolo Barichella, describe el concepto de Food Design:
‘es la pre-figuracion del acto alimenticio; en sintesis la actividad de elaboracion de un
proceso mas eficaz que hace més facil y contextualizada la accién de tomar una sus-
tancia comestible en un contexto, ambientey circunstancia de consumo determinada,
en relacion con un campo de andlisis socioldgico, antropolégico, econédmico, cultural
y sensorial” (Asociazione per il Disegno Industriale, 2002). Este concepto material y
de ejercicio humano hace que sea deseable implementar conceptos de Food Design a
las disciplinas de estudios alimentarios y a la investigacién asociada como elemento
cohesionador. Sonia Massari, pionera de la inclusién de esta disciplina en el contex-
to curricular, lo plantea no para disefar soluciones a problemas sino para ‘encontrar
soluciones que permitan a los usuarios encontrar nuevas rutas, para generar nuevo
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conocimiento y cultura’, generando asi un vinculo epistemolégico entre el concepto
de Food Design y los otros presentes en esta linea de investigacién (Massari, 2012b).

Eldisefio es inherente a los seres humanos, naturalmente instados a buscar la so-
lucién a problemas dentro de su mundo a través de herramientas y objetos disefiados
para tales fines. En consecuencia, es apenas natural que se entienda que debe existir
una unién disciplinar entre este campo y lo pertinente a la alimentacién, en palabras
de Ferrara & Massari:

La produccion, la distribucién y el consumo de alimentos son actividades huma-
nas centrales, merece la pena reiterar que, al igual que los seres humanos han se-
guido desarrollando herramientas y dispositivos cada vez mas sofisticados para
garantizary preparar alimentos, El disefio siempre ha estado en el centro de este
proceso (Ferrara & Massari, 2015).

Y en este camino de sofisticacion es que se encuentra el conector para la investi-
gaciéon en Food Design, permitiendo el desarrollo de productos y soluciones centradas
en la discusion del disefio centrado en el usuario -en adelante DCU-, y la innovacion
dirigida por el disefio -en adelante IDD-; permitiendo investigacion en desarrollo de
productos de acuerdo a los distintos enfoques para la construccién de productos; en-
tendiendo los matices culturales y sociolégicos que generan nuevos lenguajes en el
caso del IDD, también contemplando las soluciones propuestas por el disefio indus-
trial tradicional y su aplicabilidad al campo de los alimentos (Zampollo, 2015a).

Figura 3. El proceso de la innovacion dirigida al disefio y su posicion relativa a
otras fases de la innovacién por Marin (2021)

*Tomadoy adaptado de Zampollo, 2015, p. 2. En “Linea de investigacién Desarrollo y Panoramas Gastronémico”, por
Marin, 2020. Manuscrito inédito, Facultad de Disefio, Comunicacién y Bellas Artes—Areandina, Bogota, Colombia.
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En este contexto, se plantean las divisiones tematicas de tecnologias aplicadas y
el producto alimento como objeto de estudio en el foco conceptual del DCU y el Dise-
fio industrial tradicional, con sus consideraciones de necesidades de usuario objetivo,
producto, interfaz y ergonomia (Otalora Castillo, 2019; Zampollo, 2015b). Con la fina-
lidad de permitir un marco epistemolégico para las investigaciones en Food Design
enfocadas a la materialidad, los asuntos de mercados, y la produccion técnica de ali-
mentos y otros procesos susceptibles al disefio en esta 6ptica.

Por otra parte, existe la preocupacion epistemolégica de lo visual, los lenguajes
semibticos, y la comunicacion como objetos de estudio susceptibles a la aplicacion
de investigaciones en Food Design. Para esto, este documento propone unas guias en
cuanto al estudio visual de los alimentos, y los modelos de comunicacién que sirven
para analizar las formas en que esta disciplina se puede integrar con el Food Design.

El cerebro evoluciond con ciertas claves en su desarrollo, para el sustento y super-
vivencia de los individuos, pero también de la especie; y en este escenario es donde se
desarrollé su potencial creativo e inventivo, a través de la necesidad y su relacion con el
alimento y ultimadamente la cocina, prestando un superavit nutricional que redundé
en mayor desarrollo neuronal (Wrangham, 2009). Pero esto no es todo, el aspecto visual
jugd un gran papel en nuestra interaccion con los alimentos, al igual que con otros ani-
males; el colory la forma tiene mensajes ocultos sobre si algo es bueno o no para comer
(Okajima & Spence, 2011), la texturay los colores juegan roles fundamentales y dan guias
de la condicién de frescura de un alimento, y su potencial seguridad para comer.

Esto ha cambiado con la trasformacion alimentaria culinaria y la potencialidad
industrial de generar alimentos seguros casi con cualquier textura; sin embargo, el
aspecto primigenio de desconfianza frente a ciertas texturas o aspectos visuales se
sostiene y se reconfigura en su paso por distintos contextos culturales. Los insectos
presentan un interesante ejemplo de estas configuraciones visuales y semidticas aso-
ciadas a los alimentos, y los modelos comunicativos de los mismos; aunque estos
suponen una fuente limpia y saludable de proteinas bajo condiciones sanitarias, los
occidentales tendemos a considerarlos sucios e insalubres, y afuera de unos contados
casos en Latinoamérica -México, Colombiay Brasil, principalmente- no existe un ethos
ni una norma social asociada al consumo de estos animales. Fundamentalmente, el
problema visual de la morfologia y el impulso evolutivo de preservacion se traduce
en la abyeccion al pensar en los cédigos visuales, y los lenguajes de estos potenciales
alimentos (Hossain et al., 2015; Jensen & Lieberoth, 2019; La Barbera et al., 2018).
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Figura 4. Modelo de introduccién de alimentos potenciales a un ethos
determinado por Marin (2021)

“Adaptado de “Linea de investigacién Desarrollo y Panoramas Gastron6mico’, por Marin, 2020. Manuscrito inédito,
Facultad de Disefio, Comunicacion y Bellas Artes—Areandina, Bogotd, Colombia.

Este ethos, sin embargo, cambia a la luz de los modelos comunicativos que hacen
que algo otrora motivo de oprobio se vuelva aceptable e incluso deseable. Aqui |a co-
municacién juega un rol importante para entender y poder investigar los fenémenos
de Food Design presentes en este contexto (Martin-Barbero & Ph,1984; & LUKIANO-
VA, 2015). La aceptabilidad de los productos vertientes del Food Design esta limitada
por la capacidad de comunicarlos adecuadamente en el contexto cultural indicado y
con las reglas linglisticas aceptables por el usuario o grupo de usuarios a quien se di-
rige. Angel Botero lo plantea en Modelos para comprender la comunicacion, refirién-
dose a la semidtica textual, mas alla del concepto de Peirce y Saussure, estableciendo
distintas formas de recibir el mensaje de acuerdo a la forma en la que el discurso del
diseno del alimento esta construido: “.la dimensién esencial de la comunicacién re-
side en el mensaje, pues segln el contenido y la forma que éste tenga se generaran
ciertos tipos de lectura en el destinatario’ (Angel Botero, 2011).

La investigacién a la luz de este y los otros modelos de comunicacién se reviste enton-
ces de una cualidad integral, que permite evidenciar las dimensiones axioldgicas, semioti-
casy praxeoldgicas del Food Design, permitiendoy contribuyendo al disefio de un lenguaje
propio del mismo, y el estudio de sus objetos de disefio en un espectro mas amplio.

Del alimento se desprenden también otras consideraciones en cuanto a la in-
teraccion con este en aspectos culturales, semidticos, desde la poiesis y la praxis. Su
forma, en materialidad y el significado y simbolismo del mismo, se debe estudiar
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desde la estética; explorando las sensibilidades que despierta en los comensales, y
los imaginarios que estos tejen (Alhelaili, 2015; McRae, Shannon; Reid, 2015; Miele &
Murdoch, 2002). La sensibilidad que se encuentra en algo tan significativo como la
alimentacion es vehiculo de consideraciones estéticas, y ademas objeto de debate de
surol en las Bellas Artes, teniendo opiniones que vinculan al estado de la cocina como
una expresion equiparable con estas (Myhrvold, 2011), mientras que otros cuestionan
la verdadera capacidad de expresion de las Artes Culinarias dentro de la categoria de
las Bellas Artes (Meskin, 2013). La pretension de este nticleo problémico no es identi-
ficar la cocinay la gastronomia dentro de esta categoria, sino generar un espacio para
la reflexion de la estética de los alimentos, sus productos artisticos y relacionamientos
con procesos de disefio a partir de estas consideraciones.

Figura 5. Modelo discursivo: subtipo semidtico textual — Estructuralismo - por
Marin (2021)

*Tomadoy adaptado de Angel Botero (2011, p. 23) en “Linea de investigacién Desarrollo y Panoramas Gastronémico’,
por Marin, 2020. Manuscrito inédito, Facultad de Disefio, Comunicaciény Bellas Artes— Areandina, Bogota, Colombia.

Indudablemente el alimento ha sido objeto de inspiracién, y adenda la cocina
como sublimacién del alimento por la mano humana, en la literatura, la pintura, es-
cultura 'y practicamente en todas las bellas artes (Rodriguez Diez, 2013). La ritualidad
encapsulada en tradiciones culinarias se transforma en un elemento para el estudio
del Food Design, desde la visidn estética, la que se preocupa por el espiritu creativo, las
Bellas Artes y como estas llevan a la poiesis y la praxis dentro de la Gastronomiay la
Culinaria, en forma de procesos estéticos, sensibles y dignos de ser estudiados como
relevantes para el Disefio, la Comunicacidny las Bellas Artes.
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sta investigacion es de caracter cualitativo y se desarrolla bajo la perspectiva

estratégica del interaccionismo simbélico. Su corpus se divide en documental

y natural; en tal sentido, el corpus documental articula en su revisién trabajos

investigativos y en derecho realizados por el Instituto para la Economia Social
(IPES) y Alcaldia Mayor de Bogota, ademas de las publicaciones institucionales que se
dan en el marco de las redes sociales (Facebook e Instagram) y pagina web del IPES y
plazas de mercado distritales. De otro lado, el corpus natural, estd compuesto por 17
comerciantes de las plazas objeto de estudio. En términos generales, puede indicarse
que la referencia metodoldgica de esta investigacion se cumple en 6 fases, las cuales
se exponen a continuacién:

Fase |. Revision de literatura. El equipo investigador define la revision de literatu-
ra como una fase transversal a toda la investigacion que contribuyé en esencia a de-
tectar conceptos claves, dar ideas sobre métodos de recoleccion de datos y analisis,
considerar errores de otros, conocer diferentes maneras de abordar el planteamiento
del problemay mejorar el entendimiento de los datos y profundizar las interpretacio-
nes, tal como sugieren Sampieri et al. (2014). AsT las cosas, esta fase se extendi6 los 8
meses que durd la investigacion.

Fase Il. Identificacién de participantes reales y potenciales. El equipo investi-
gador planted inicialmente la utilizacién de 3 tipos de muestreo: voluntario, de con-
veniencia y por oportunidad. El segmento de muestreo voluntario estaba referido a
unidades de muestreo autoseleccionadas via convocatoria con los lideres o adminis-
tradores de las plazas de mercado y participacién de transelntes en los periodos de
muestreo determinados. De otro lado, en lo que correspondia al fragmento de mues-
treo de conveniencia, en este se ubicaban las unidades de muestreo de acuerdo con la
disponibilidad del momento, y finalmente, la fraccién de muestreo por oportunidad
contemplaba la seleccién de poblacién que encajara con la naturaleza de las muestras
de poblacion flotante.

En linea con lo anterior, inicialmente, se estimé un corpus total de 50 personas, en-
tre ellos, propietarios y arrendatarios de negocios, consumidores y usuarios frecuentes y
turistas de las plazas de mercado de “Las Cruces’, “La Perseverancia’y “La Concordia’; no
obstante, este se redujo a 17 personas (exclusivamente propietarios, arrendatarios o em-
pleados de locales de las plazas de mercado objeto de estudio) debido a los constantes
cierres decretados por la Alcaldia Mayor de Bogotd a causa de la emergencia sanitaria

ocasionada por el COVID-19y la protesta social en el marco del paro nacional decretado
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el 28 de abril de 2021. La seleccion de los participantes ocupd en total 12 visitas distribui-
das asf: 6 visitas de inmersidn inicial en campo, 2 visitas por plaza, y 6 definicién muestra
inicial del estudio y acceso a esta. Esta fase tuvo una duracion de 2 meses.

Fase Ill. Disefio metodolégico. A lo largo de esta fase el equipo investigador for-
mulé problema, objetivos, método y procedimiento de investigacién, ademas de de-
terminar la justificacién y viabilidad del estudio en términos de pertinencia a partir
de las oportunidades y necesidades del sector de referencia desde la exploracién de
las deficiencias en el conocimiento del problema y definicién inicial del ambiente o
contexto de las plazas de mercado de “La Perseverancia’, “Las Cruces”y “La Concordia”.
Desde el método se establecieron las siguientes categorias de andlisis: el Food Design
y las artes culinarias como objeto epistemoldgico; la comunicacién como objeto de
estudio gastronémico; los lenguajes graficos en los mercados publicos; y lainnovacion
dirigida por el disefio. Dichas categorias fueron elevadas por el equipo investigador a
ejes de investigacion, las cuales a su vez se operacionalizaron de la siguiente manera:

Tabla 1. Operacionalizacion de ejes de investigacidon proyecto “Los lenguajes
gastrondmicos a partir de la grafica popular en plazas de mercado en Bogota.
Casos de estudio: “La Perseverancia”, “Las Cruces”y “La Concordia”

Eje de investigacion Dimensiones Indicadores
El Food Designy las artes Identidad culinariay *Historia e importancia de las plazas de
culinarias como objeto gastrondmica mercado en Bogota
epistemoldgico * Panorama gastronémico y memoria

cultural eidentitaria en torno a la plaza de
mercado en Bogota

Lenguajes gastron6- *Gastrosemidtica (signos olfativos, gus-
micos tativos, tactiles, visuales, auditivos en el
discurso)

* Patriotismo gastrondémico
*Tendencias homogeneizadoras

Acci6n culinariay cultura  *Influencers

ritual *Turismo
*Educacién
Gentrificacion

La comunicacién como  Interaccionismo *Narrativas gastronémicas y expresio-
objeto de estudiogas-  simbélico nes artisticas
tronémico *Las redes sociales y pagina web como

espacio comunicativo

29



PLAZAS DE MERCADO: LENGUAJES Y NARRATIVAS GASTRONOMICAS

Eje de investigacion Dimensiones Indicadores
Los lenguajes grafi- Estética: resignifica- *Simbologia patria de caracter comer-
cos en los mercados ciény revalorizacion  cial o publicidad popular
publicos del patrimonio *Aforismos culinarios

*Gastronacionalismos

Lainnovaciéndirigida ~ Apuesta porlainnova- *Las plazas de mercado como bienes
por el disefio ciénen las plazas de de uso publico al servicio de los habi-
mercado tantes de la ciudad
*Transformacidn para la prosperidad
de las plazas de mercado
*Creando valor hacia competitividad
*Logros y resultados alcanzados

Nota: Operacionalizacién de ejes de investigacion proyecto “Los lenguajes gastrondmicos a partir de la
grafica popular en plazas de mercado en Bogota. Casos de estudio: “La Perseverancia’, “Las Cruces” y “La
Concordia’, Martinez, 2021.

Las categorias — ejes de investigacion en mencién se incorporaron a los instru-
mentos disefiados por el equipo investigador para la recoleccion de datos. El tiempo
de consolidacién de esta fase fue de 4 meses.

Fase IV. Recoleccidn de datos. El equipo investigador asentd como técnicas de in-
vestigacion la observacion directa, el analisis de datos y la entrevista; en consecuencia,
se disefiaron los siguientes instrumentos de investigacion:

Ficha de observacion. Instrumento en el que se relacionaron las observaciones
hechas como resultado de la revisién del contenido de la estrategia en redes so-
cialesy pagina web implementada por el Instituto para la Economia Social (IPES)
en las plazas de mercado “La Concordia’, “La Perseverancia’y “La Cruces” desde as-
pectos fundamentales como: 1) Taxonomia grafica y textual a partir de valores
como: Componentes plasticos (logotipo, isotipo, imagotipo e isologo), Categoria
tipografica (elemento textual), Retérica morfolégica (elemento iconico), Nivel de
iconicidad (elemento icdnico), Armonia cromatica (elemento textual y/o icnico)
y Composicidn (elemento textual y/o iconico); 2) sCémo a través de estos conteni-
dos se integran en la grafica popular las narrativas gastronémicas (aforismos cu-
linarios y gastronacionalismos) y expresiones artisticas?; 3) Qué elementos de la
simbologia patria de caracter comercial son utilizados para la publicidad popular
gestada desde el espacio comunicativo virtual articulado a las redes sociales de
Instagram y Facebook de las plazas de mercado objeto de estudio; y 4) ;Cémo se
integra la gastrosemidtica (signos olfativos, gustativos, tactiles, visuales, auditi-
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vos en el discurso) en la grafica popularempleada en pagina web y redes sociales
de las plazas de mercado objeto de estudio?; y 5) ;Cémo a partir de esta estrategia
en redes sociales y paginaweb el IPES promueve el valor de uso de la plaza para el
turismo doméstico y extranjero?

Ficha de andlisis documental. Instrumento en la que se consignd el analisis tex-
tual resultado de la revisién de los documentos de acceso abierto encontrados en
la pagina web http://www.ipes.gov.co en el enlace “Info de interés” (Datos abier-
tos - Estudios e investigaciones) y “Programas” (Plazas de Mercado) en torno a
las siguientes preguntas: 1) ;Cudl es el discurso de la administracién de frente a
la apuesta por la innovacién en las plazas de mercado a partir de los siguientes
componentes: Las plazas de mercado como bienes de uso publico al servicio de
los habitantes de la ciudad, Transformacién para la prosperidad de las plazas de
mercado, Creando valor hacia competitividad y Logros y resultados alcanzados?;
2) ;Puede considerarse que esta apuesta promueve un patriotismo gastronémico
o0 abre la posibilidad a vestigios de gentrificacién sobre la idea tradicional de la
plaza de mercado bogotana?; 3) ;Por qué es importante que las plazas de merca-
do sirvan de espacios de integracion regional, de atractivo turisticoy al incremen-
to de la eficiencia de los mercados de alimentos de la ciudad?; y 4) ;Qué aspectos
permean esta propuesta a nivel estético, artistico y cultural?

Guia o formato de entrevista. El instrumento desarrollado se enfocaba en 12 pre-
guntas clave: ;Qué memoria tiene sobre la plaza en que se ubica su negocio?
*;Cudl es su historia en la plaza donde se ubica? *;Por qué es importante la plaza
donde se ubica?*;Por qué considera importante la permanencia de su negocio en
la plaza? “;Considera que la plaza en la que se ubica refleja la identidad bogota-
na?-;Por qué?*;Qué bienes o servicios ofrece en sunegocio? ;Quién es su cliente
primario? *;Qué cambios ha tenido la plaza? *;Cémo han impactado estos cam-
bios a la plazay a su negocio? *;Considera que estos cambios hacen mdas compe-
titiva a la plaza en términos econémicos?*;Considera que la transformacién de la
plaza ha aumentado su clientela? *;Qué eventos sociales, culturales y educativos
serealizan enla plazaenla que se ubica?

En total se realizaron 17 entrevistas: Las Cruces (6), La Concordia (6) y La Perse-
verancia (5). Entre los negocios o comercios de referencia se encuentran Cafeterfa (1),
Artesanias —Aseo (1), Matas y materas (1), Tejidos (1), Tienda y Kioscos (2), Carniceria
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(2), Abarrotes (2), Fruterfa (2) y Fruver (5). Esta fase se abordé de manera completa en
4 meses.

Fase V. Resultados y andlisis de la informacion. El desarrollo de esta fase se surtio
en un estimado de 3 meses. En primera instancia, se trabajé en el consolidado general
de resultados de cada uno de los instrumentos aplicados: Ficha de observacién; Ficha
de andlisis documental; y Guia o formato de entrevista. Posteriormente, se cumplio el
analisis y discusién de los hallazgos del proceso teniendo en consideracién: mapeo
epistemolégico, objetivo general, objetivos especificos, ejes de investigacidn, dimen-
siones operativas, categorias de andlisis, inclusive niveles de impacto fijados para el
estudio.

Fase VI. Elaboracién de conclusiones y recomendaciones. El desarrollo metodo-
l6gico propuesto como etapa final de esta investigacion tuvo una duracion aproxima-
da de un mes en el que se valoraron todos los productos resultado de investigacion
en atencién a su tipologia: resultados de actividades de generacién de nuevo conoci-
miento; resultados de actividades de apropiacién social del conocimiento y divulga-
cién plblica de la ciencia; y resultados de actividades relacionadas con la formacion
de recurso humano para Ctel. Ademas, se fij6 |a perspectiva actual del trabajo desarro-
llado como espacio polifénico donde convergen Disefio, Comunicaciony Bellas Artesy
se estableci6 el horizonte futuro del equipo investigador a partir del estudio del “Cas-
troperformance” como nuevo lenguaje gastronémico.
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Ojo digital: estrategia y discurso

En este apartado se consignan las observaciones producto de la revision del con-
tenido de la estrategia en redes sociales y pagina web implementada por el Instituto
para la Economia Social (IPES) en las plazas de mercado “La Concordia”, “La Perseveran-
cia’y “La Cruces”, informacidn Gtil para la investigacion “Los lenguajes gastrondmicos a
partir de la grafica popular en las plazas de mercado de Bogotd’, cuyo objetivo general
es analizar la grafica popular como elemento comunicante del paisaje cultural gas-
tronémico en la capital colombiana. La observacion que se describe a continuacion se

realizd entre los meses de mayo y junio de 2021.

En primera instancia, el equipo investigador revisé la estructura de la pagina web
http://www.ipes.gov.co/plazas/, puntualizando en la descripcién de la taxonomia gra-
ficay textual empleada en la promocién de los mercados objeto de estudio, razén por
la cual, el andlisis se concentré en las subpaginas:

http://www.ipes.gov.co/plazas/lascruces/index.html
http://www.ipes.gov.co/plazas/perseverancia/index.html

http://www.ipes.gov.co/plazas/concordia/index.html

AsT las cosas, se situaron como valores de estudio los siguientes: componentes
plasticos, categoria tipografica, retérica morfolégica, nivel de iconicidad, armonfa cro-
maticay composicion.

La observacion propuesta inicia con la revision 3imagenes tipo banner que se uti-
lizan como cabezote de las paginas en mencion:

Figura 6. Banner pagina web plaza de mercado “La Concordia” por IPES (2020)

*Tomado de http://www.ipes.gov.co/plazas/concordia/index.html.
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Figura 7. Banner pagina web plaza de mercado “La Perseverancia” por IPES (2020)

*Tomado de http://www.ipes.gov.co/plazas/perseverancia/index.html.

Figura 8. Banner pagina web plaza de mercado “Las Cruces” por IPES (2020)

*Tomado de http://www.ipes.gov.co/plazas/lascruces/index.html.

En las 3 imagenes presentadas se puede observar la identidad corporativa gene-
rada por el IPES para las plazas de mercado en Bogota “Plazas de Mercado Distritales.
Turisticas y Gastronémicas”. De otro lado, en las dos (2) primeras imagenes se muestra
una identidad corporativa de la plaza en mencion: “La Concordia. Mercado tradicional
desde 1933 en la que incluso se hace alusién al afio de fundacién de la misma'y se
utilizan arcos para marcar su imagen tradicional; asi mismo, en la imagen de “La Per-
severancia’, se utiliza el recurso grafico de un alimento base de la cocina bogotanay
colombiana en general, como lo es el maiz, acompanado del texto “La Perseverancia.
Plaza de mercado desde 1940 fecha de su fundacion.

En la imagen de Las Cruces, puede apreciarse que no se integra una imagen cor-
porativa alusiva a dicha plaza. Ademas, las 3 imagenes, tienen un espacio grafico de
invitacion que indica “Plaza Distrital de Mercado + el nombre del mercado + # Vuel-
veAlasMesasDelasPlazas”, no obstante, solo en la imagen de La Perseverancia se in-
cluye en esa parte el icdnico edificio donde se ubica la plaza acompanado del nombre
de la mismay un ambiente nocturno escenificado por una lunay una estrella de cierta
forma avalando el mensaje “La Perse Nocturna”. Esta invitacién aduce a la reapertura
de los mercados luego de los cierres generales decretados por la Alcaldia Distrital de
Bogotd en el marco de la emergencia sanitaria ocasionada por el COVID-19. Finalmen-
te, se encuentra en las 3 imagenes, una imagen alusiva a la campafia “Bogota a cielo
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abierto’ como estrategia asociada en tiempos de COVID-19 a la promocién del consu-
mo de alimentos en las plazas de manera segura.

Cabesefalar que laimagen de “Plazas de Mercado Distritales. Turisticas y Gastro-
némicas”, no es una imagen que describe como tal las plazas de mercado, pero genera
recordacién; de hecho, el elemento del arco es lo tnico que lo asimila a una plaza de
mercado. En términos generales se trata de un logo nuevo, por lo cual se ve joven y
atractivo para la audiencia a la que va dirigido—los bogotanos, demas nacionales y ex-
tranjeros que habitan la ciudad de forma permanente u ocasional— Maneja una teoria
del discurso persuasivo a través de un logo sencillo que transmite claramente el pro-
yecto. Presenta un nivel medio de iconicidad y semejanza con el objeto, al represen-
tar mediante el arco en la parte superior el techo caracteristico de la arquitectura de
estas plazas. El disefio que se evalta cuenta con todas las caracteristicas del original,
pero representadas de forma abstracta. El texto complementa el logo y no lo recarga
o0 entorpece. La tipografia es formal, de tamafio y estilo variable. Cabe sefialar que no
es reproducible a varias escalas, aunque usable tanto offline como online, ATLy BTL.
Tal vez el texto “Turisticas y Gastronémicas”, al ser en cursiva y negrilla puede perder
legibilidad cuando se imprima a pequefia escala. La composicién formada por texto
eimagen es acertada, se complementan simbolo—texto e imagen y palabra estan ar-
monicamente relacionadas y equilibradas entre si. No tiene isotipo, dado que el logo
evidencia el nombre de la entidad identificada. Su color, como tal, varia de acuerdo
con la pieza grafica, lo que lo hace ser adaptable a todo tipo de espacios y colores,
ademas de atemporal.

En lo que respecta a las imagenes corporativas de las plazas de La Concordia y
La Perseverancia, ambas son logos sencillos y reproducibles a varias escalas, usables
tanto offline como online, ATL y BTL. Tienen una alta capacidad de pregnancia o re-
cordacién. La composicién formada por texto e imagen es acertada, se complementan
simboloy texto eimageny palabra estan armdnicamente relacionadas y equilibradas
entre si. No tienen isotipo, dado que el logo evidencia el nombre de la entidad identi-
ficada. La tipografia es formal, maneja diferentes escalas y estilos, y por demds resulta
atemporal. Las dos (2) imagenes presentan un nivel medio de iconicidad y semejanza
con el objeto, tienen un solo color, el rojo, que en teorfa abre el apetito. Estos logos ha-
cen parte de una estrategia que busca definir lo que la marca es o quiere ser, la posicion
que pretende tenerjunto al pblicoy donde quiere llegar en el mercado.

38



INVENTARIO: HERRAMIENTAS E INSTRUMENTOS

Sobre laimagen de “Bogotd a cielo abierto’, debe indicarse que se trata de un logo
simple, pero con mas elementos que los anteriores. El texto complementa el logoy no
lo recarga o entorpece. La imagen es fiel a la identidad de marca de la Alcaldia Mayor
de Bogotd, de ahi que contenga los logos de la entidad, del IPESy el de la ciudad. Tiene
un alto nivel de pregnancia, es reproducible a varias escalas, usable tanto offline como
online, ATLy BTL, y su sencillez hace que no pierda su legibilidad cuando se impri-
ma a pequefia escala. Resulta singular dentro de su sector, atemporal y versatil. Busca
despertar las emociones y conmover a los destinatarios con su mensaje. Presenta un
nivel alto de iconicidad y semejanza con el objeto, en este caso, es la figura literal de
una mesa, unasillay un tenedor integrado a la primera “O” de la palabra “Bogotd’, sin
ningln tipo de retoque o alteracion en el que las relaciones de espacio en dos dimen-
siones muestran un nivel de restablecimiento razonable. Se presenta un solo color, el
azul, que transmite profesionalismo, seriedad, integridad, sinceridad y calma, es una
muy buena eleccién y se integra a la perfeccién con la tipografia; ademas, promueve
una unién entre la marcay el consumidor.

Ademas de los banners de pagina, arriba referenciados, debe indicarse que estas
paginas resultan ser bastante intuitivas, de facil navegaciony con informacién concre-
ta: Restaurantes, Domicilios, Contactos, Promociones y Actividades Culturales. Cabe
sefialar que la pagina http://www.ipes.gov.co/plazas/, presenta una animacién inicial
mientras carga, pero esto no le quita rapidez y accesibilidad a la hora de cargar los re-
cursos de sus subpaginas. La tipografia empleada en las paginas objeto de estudio, es
de tamafio regular, lo que facilita su lectura y no cansa visualmente. Se utiliza negrilla
para resaltar los textos y encontrar facilmente la informacion. Como tal, el proyecto de
reunir todos los comercios por ocupacién u oferta/demanda alrededor de las plazas es
acertado, y puesto en marcha de una forma coherente: Abarrotes, Carnicos, Artesanias,
Plantas, Fruterfas, Lacteos, Frutos Secos, Condimentos y Especias, Supermercado, Fru-
ver, Mascotas, Miscelaneos, Cerrajeria, entre otros.

Al momento de la revisién el equipo investigador encontré que la plaza de mer-
cado “La Concordia’ cuenta con 35 locales, en total, de los cuales se encontraron tnica-
mente 14 en la pagina web:
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Tabla 2. Locales “La Concordia” — pagina web

Plaza de mercado “La Concordia”

Calle12C #1-40, Bogotd, Colombia— (1) 3426380
http://www.ipes.gov.co/plazas/concordia/index.html
https://www.facebook.com/PlazaDistritalDeMercadoLaConcordia
https://www.instagram.com/plazasdemercadodistritales/

LOCAL CATEGORIA TIPO DELOCAL CONTACTO
Restaurante Yury Restaurantes Men 3212244991
Dofia Ofelia Restaurantes Mend 3005984994
Recetas de la Abuela Restaurantes Ment 312 5576080
TiaJacky Restaurantes Men 316 8193911
Fruteria Oh Gloria Restaurantes Fruteria 310 2166747
Puerto Verde Domicilios Abarrotes - Frutos Secos 3173701739
Maria G6mez Domicilios Abarrotes—Lacteos 317 5798555
Luz Marina Galeano Domicilios Abarrotes - Condimentos y Especias 3134522464
Aromas de la tierra Domicilios Abarrotes —Supermercado 3154730612
Viveres y Lacteos Domicilios Abarrotes—Mercado 3102481002
Café del Mercado Domicilios Abarrotes —Mercado 3213013009
Isafas Arias Domicilios Artesaniasy Plantas—Plantas 311 8785301
Sra.Carmen Domicilios Fruver - Frutas y Verduras 300 5318281
Cerrajeria Domicilios Mascotas y Miscelaneos - Cerrajeria 3115947711

Nota: Locales “La Concordia’ - pagina web por Martinez, 2021.

En esa misma linea, se indica que de los 105 locales que se encuentran en “La Per-
severancia’, solo 31 se encuentran promocionados en la pagina:

Tabla 3. Locales “La Perseverancia” - pagina web

Plaza de mercado “La Perseverancia”

Carrera 5 #30A-30, Bogotda, Colombia—(1) 3401690
http://www.ipes.gov.co/plazas/perseverancia/index.html
https://www.facebook.com/PlazadeMercadolaPerseverancia
https://www.instagram.com/plazasdemercadodistritales/
https://www.instagram.com/plazalaperseverancia/

LOCAL CATEGORIA TIPO DELOCAL CONTACTO
La Esquina de Mary Restaurantes Men 310 2097566
Cositas Ricas de Dofia Restaurantes Mena 316 8193911
Maria
Donde Esperanza Restaurantes Ment 320 8940833
Sazén Costefio Restaurantes Mena 3112600332
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Plaza de mercado “La Perseverancia”

Carrera 5 #30A-30, Bogotda, Colombia—(1) 3401690
http://www.ipes.gov.co/plazas/perseverancia/index.html
https://www.facebook.com/PlazadeMercadolaPerseverancia
https://www.instagram.com/plazasdemercadodistritales/
https://www.instagram.com/plazalaperseverancia/

LOCAL CATEGORIA TIPO DELOCAL CONTACTO

Donde Gladys Restaurantes Mend 3175538812

La Cucharita Restaurantes Mena 320 2046441
Piazolla Restaurantes Ment 316 6135442

Las Verdes Restaurantes Ment 3223073021
Ceviche Atémico Restaurantes Mena 312 2833014
El Exito del Sabor Colom- Restaurantes Mena 3202606433

biano

Comidas Pili Restaurantes Mend 316 8199311

Told Restaurantes Ment 3114809420

El Rancho de Lili Restaurantes Mena 319 2751576

Los Santandereanos Restaurantes Mend 3115918440

El primo Restaurantes Menu 317 5340243

La Puloy Restaurantes Postres 3112269213
Fruteria Morita Restaurantes Fruteria 3222174139
Carnicos El Cacique Domicilios Abarrotes y Carnicos 3123397036
Colpollos Domicilios Abarrotes y Carnicos 310 2176808

La Especial Domicilios Abarrotes y Carnicos 3123868954
Salsamentaria El Jazmin Domicilios Abarrotes y Carnicos 3214466728
Frigocarnes Santa Maria Domicilios Abarrotes y Carnicos 314 4748232
Flores, Matasy Algo Mas Domicilios Artesaniasy Plantas 313 8308821
Agrifruver1? Domicilios Fruver 3143072365
Donde Jaime Domicilios Fruver 3123881582
Donde Paco Domicilios Fruver 3143959692
Donde Tere Domicilios Fruver 3123189748
Frutas y Verduras El Mono Domicilios Fruver 3123868954
Maria Riafio Hilda Domicilios Fruver 310 8177971
Aqui Donde Mechas Domicilios Mascotas y Miscelaneos 3123189748
Bistro Animal Domicilios Mascotas y Miscelaneos 319 6977031

Nota: Locales “La Perseverancia’ - pagina web por Martinez, 2021.

En tal sentido, de los 91 locales de “Las Cruces” solo se promocionan 6 de estos:
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Tabla 4. Locales “Las Cruces” — pagina web

Plaza de mercado “Las Cruces”

Calle1F # 4-60, Bogota, Colombia— (1) 2899450
http://www.ipes.gov.co/plazas/lascruces/index.html
https://www.facebook.com/PlazaDistritalDeMercadoLasCruces
https://www.instagram.com/plazasdemercadodistritales/

LOCAL CATEGORIA TIPO DE LOCAL CONTACTO

Las Delicias Restaurantes Mena 3143982567
Fruteria Tutti Fruti Restaurantes Fruteria 3222161976
Solibey Torres Domicilios Abarrotes y Carnicos - Venta de Pollos 3112669077
Andrea Mosquera Domicilios Abarrotes y Carnicos—GCranero 3219929692
Maria Lota Domicilios Fruver - Frutas y Verduras 318 2477609
Esperanza Rico Domicilios Fruver - Frutas y Verduras 3173257809

Nota: Locales “Las Cruces” - pagina web por Martinez, 2021.

Llama la atencién el comparativo nimero de locales activos versus locales promo-
cionados en pagina, lo anterior, debido a que se asume que la estrategia de visibiliza-
cién ala que atiende la pagina web y las distintas subpaginas analizadas se relaciona
con el respaldo comercial que desde el IPES se confiere a los comerciantes de estas
plazas en los momentos de crisis social, econémica y sanitaria derivada de la pande-
mia ocasionada por el COVID-19.

La presentacion de cada local en pagina incluye el nombre del establecimiento
al lado de un icono caracteristico del producto o servicio ofrecido y 2 enlaces, uno de
men(y otro de pedidos. Este tltimo, al igual que el icono del producto o servicio, con-
duce al WhatsApp del establecimiento. A continuacién, se muestran 2 imagenes de
los menus cargados en las paginas de “La Concordia’y “La Perseverancia’, basicamente
en ellos se puede apreciar la identidad corporativa antes descrita, el nombre del nego-
cio, platos insignes y nimero de contacto.

Figura 9. Men restaurante Dofa Ofelia - “La Concordia” por IPES (2020).

*Tomado de https://www.ipes.gov.co/plazas/concordia/index.html.
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Figura 10. La esquina de Mary — “La Perseverancia” por IPES (2020)

*Tomado de http://www.ipes.gov.co/plazas/perseverancia/index.html.

En esta Ultima pieza se aprecia la aplicacién de 4 iconos pequefios alusivos a: la
composicion de un plato que podria entenderse como “corrientazo”; pescados y ma-
risco; plato de sopa, pasta o bebida caliente; y jugo o bebida fria/refrescante. De otro
lado, entre la oferta gastrondmica disponible en pagina web de estos establecimien-
tos se encuentran las siguientes opciones: huesos de marrano, chuletén, costillitas y
lomo de cerdo, fritos, chorizos artesanales, saindwiches, pane cook de gallina, ham-
burguesas, ceviches, rompecolchén, pechuga de pollo, sudado de gallina, patacones
con hogaoy carne desmechada, platano maduro con queso y bocadillo, cocido boya-
cense, sancocho de costilla, trifasico o gallina, mondongo, mote de queso, churrasco,
sobrebarriga, asado huilense, asado de paseo en olla, posta cartagenera, pescado fri-
to, bagre en salsay al estilo monsefior, viudo de capaz, arroces (vegetariano, paisa, de
pavo, de longaniza chocoana, de pescado y camardén), fritanga y piquete criollo, ajiaco,
puchero santaferefio, sopa de bolas de queso, cuchuco de trigo, frijolada, merengon,
cuajada, brownie con helado, fresas con crema, cheesecake, torta de almojabana, ju-
gos naturales, salpicon y ensaladas de fruta. Tal como puede verse, esta oferta hace
gala de la gastronomia bogotanay colombiana en general.

Las fotografias cargadas en las paginas de estos mercados no pueden visualizarse
en tamafo real, inclusive las de la seccion de actividades culturales. Las promociones
cargadas en la seccién respectiva no pueden leerse, se manejan iconos muy pequefos
y una frase que no describe en realidad promocién alguna. Los datos encontrados en
contacto se integraron a las tablas 1, 2 y 3, expuestas anteriormente.
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Finalmente, debe indicarse que cada subpagina analizada maneja un disefio web
tipo One Page que permite en una sola paginay con pocas acciones adicionales acce-
der a todo el contenido. De fondo presenta una imagen de frutas, que se puede visua-
lizar a medida que se va haciendo scroll en esta; ademas, presentan un carrusel sin
animacion con algunos platos gastronémicos.

Terminada la revisién del contenido en pagina web, el equipo investigador se dio
a la tarea de responder: ;Como a través de estos contenidos se integran en la grafica
popular las narrativas gastrondémicas (aforismos culinarios y gasto nacionalismos) y
expresiones artisticas? Dando como resultado el siguiente postulado:

El consumo cultural promovido a través de la estrategias de comunicacién visual
impreso en las piezas de referencia en pagina web pueden ante su sobriedad dar la
sensacion de incursionar en una variante de grafica popular sofisticada diferente a la
de antafo, que fijaba una tendencia méas colorida y nada homogeneizante; de hecho,
el equipo sugiere el transito de lo popular a lo corporativo, lo que a su vez transfiere
al imaginario de plaza nacional a un contexto mas internacional, aunque corriendo el
riesgo de deslegitimar al patrimonio, en la medida en que no se preserve la memoria
autentica de la plaza, sus dindmicas, oferta gastronémica e incluso actores. Esto dlti-
mo, de hecho implicavirarla mirada al concepto de “Gentrificacién”, debido a la varian-
za en el paisaje cultural no solo de la plaza a partir de los propietarios y trabajadores
de los locales sino del impacto de las modificaciones urbanisticas de las zonas donde
se ubican, sus instalaciones y alrededores. De otro lado, la plaza de mercado cuenta
en este momento con otro actor fundamental, Chefs Instagram Influencers, como por
ejemplo, @tuliorecomienda, a partir de los cuales, concordamos en que el consumo
cultural actual de la gastronomia que se oferta en las plazas de mercado, asociado a
los estratos socioeconémicos del 4 al 6, deviene de una cierta “moda’ con tendencia
“kitsch” que mas que enraizado con un tema de identidad cultural esta ligado a “lo ins-
tagrameable’ méas alla de enfocarse en desarrollar narrativas gastronémicas que uti-
licen, por ejemplo, el storytelling como alternativa para contar historias que logren
generar un empatia real entre los distintos piblicos que confluyen en el espacio plaza,
entre la plazay suentorno, lo que a suvez permitiria la construccién de una conciencia
patrimonial de la plaza entre sus aliados institucionales.

Un tercer momento de este andlisis se situd en dar respuesta a las preguntas:
;Qué elementos de la simbologia patria de caracter comercial son utilizados para la
publicidad popular gestada desde el espacio comunicativo virtual articulado a las
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redes sociales de Instagram y Facebook de las plazas de mercado “La Concordia’, “La
Perseverancia’y “Las Cruces”?, y scomo se integra la gastrosemidtica (signos olfativos,
gustativos, tactiles, visuales, auditivos en el discurso) en esta?

Al respecto, el equipo inici6 la revisién de perfil de Facebook de “La Concordia”

(https://www.facebook.com/PlazaDistritalDeMercadolaConcordia), la imagen
de un plato de crema de curuba, acompafiado por un puchero santaferefio y una cua-
jada con melao entallaban el perfil, mientras en la portada, se presentaba una pieza
grafica a manera de directorio de domicilios de las plazas distritales de mercado y un
icono de canasta que sostenia algunas verduras. Al momento de la revisién se encon-
traron 18 piezas graficas de algunos eventos en esta plaza, ademas del directorio con
los domicilios de la zona.

Figura 11. Imagen promocional “Fritanga Fest 2020” por IPES (2020)

*Tomado de https://www.facebook.com/PlazaDistrital DeMercadoLaConcordia

Las piezas graficas estin compuestas por signos visuales a partir de la puesta en
escena de los platos u oferta gastronémicay culinaria. Los signos auditivos solo se pre-
sentan en los videos; de hecho, el video que se encuentra en la pagina es de una pieza
grafica animada con informacion de un evento musical, sin sonido ni otras imagenes.
En algunas piezas graficas se muestran los alimentos con su vapor caracteristico, lo
que podria condicionar al seguidor a imaginarse su olor. Las fotos de las frutas en pri-
mer plano permiten revisar su textura aludiendo a signos tactiles. Asi mismo, es in-
evitable evocar los sabores de estos platos de cocina tradicional a partir de laimagen,
por lo que en estas piezas graficas esta presente el signo gustativo. Sin duda el signo
visual es el mas usado en esta narrativa gastronémica, a partir del uso de imagenes de
alimentos frescos y canastas de fruta, carteles informativos sobre el consumo de frutas
y verduras, plantasy flores, platos tipicos, locales, restaurantes y sus elementos tradi-
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cionales —por ejemplo, la bascula—, comerciantes, fotos histéricas de la plaza, entre
otros. Esta situacion se repite en todos los perfiles analizados.

La Fan Page no tiene descripcién niinformacion. El perfil no tiene tiendas asocia-
das. En la comunidad se aprecian 844 me gusta y 873 seguimientos en total, en esta
pestafia, no hay comentarios o menciones. Al respecto, puede sefalarse que debido al
poco trabajo en esta paginay la falta de contenido creativo, no hay muchas personas
interesadas en seguir esta Fan Page.

A continuacién, se pasé a la revision del perfil en Facebook de “La Perseverancia’
(https://www.facebook.com/PlazadeMercadolLaPerseverancia), este recibia al equipo
con laimagen de frutas sobre una mesa que en su centro contenfa el logo de las plazas
distritales de mercado. En su portada, una pieza grafica que contiene una resefia breve
de la historia del barrio donde se ubica la plaza compuesta por vasijas de chichay pla-
tos que parecen ser de sopa cualquier otra bebida o alimento caliente por su elemento
figurativo. Se encuentran como protagonistas de las piezas graficas y fotografias pla-
tos tipicos, ornamentos y enseres, tales como: ajiaco, empanadas, mazamorra, arroz
con pollo, ensalada de frutas, mojarra, vasijas de barro, flores nacionales y plantas lo-

cales, entre otros.

La Fan Page no tiene descripcién ni informacién. El equipo revisa 11 piezas grafi-
cas bastantes basicas, solo una de ellas tiene fotografias de platos, postres y verduras
locales. Esta Unica pieza integra los signos visuales a través de las fotos de los platos
mencionados, no presentan un copy que integre la gastrosemidtica mediante signos
olfativos, gustativos, visuales o auditivos en el discurso, por lo que solo visualmente
emplea la grafica popular gastronémica. El perfil no tiene videos ni tiendas asociadas.
En comunidad se encuentran 525 personas les gusta estoy 540 personas siguen esto. El
equipo nota la necesidad de trabajar con mas detalle |a red social de esta plaza, por lo
que no se aprecian muchas piezas graficas con contenido de valor que contengan na-
rrativas gastronémicas. Debido al poco trabajo en esta paginay la falta de contenido
creativo, no hay muchas personas interesadas en seguir esta Fan Page.

La visita virtual del equipo al perfil de Facebook de “Las Cruces” (https://www.
facebook.com/PlazaDistritalDeMercadolasCruces), iniciaba con la imagen de frutas
sobre una mesa que contenia el logo de las plazas distritales de mercado en su centro,
mientras en su portada estaba engalanada por las fotos de unas anchetas de época de-
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cembrina. El perfil contaba al momento de la revision con 11 piezas graficas de platos
tipicos, frutas y verduras, postres y eventos y actividades culturales. Los videos encon-
trados en este perfil se enfocan en generarempatia entre los distintos piblicos que ha-
bitan la plazaa partir del storytelling, es decir, en su narrativa se cuenta la plaza a partir
de la historia familiar, lo que despierta emociones entre la audiencia, quien recibe por
demads la invitacion directa del comerciante a la plaza. Ademas, se encuentra un video
que referencia platos tipicos con musica popular de fondo que alienta el discurso gas-
tronémicoy los sentidos del espectador. El perfil no tiene tiendas asociadas. Su comu-
nidad se describe asi: 4.300 personas les gusta esto y 4.595 personas siguen esto. Esta
pagina muestra mas trabajo que las otras dos, ademas se evidencia que entienden la
importancia del video como estrategia de marketing empatico.

El equipo investigador en este punto considera si es pertinente manejar un perfil
de Facebook por plaza de mercado o de cierta forma, es mejor conservar la estrategia
centralizada, tal como se hace en pagina web, para evitar duplicar informacién y te-
ner una mayor concentracién de publicos haciendo parte de la comunidad de plazas
distritales de Bogota. Para tal efecto, existe la Fan Page https://www.facebook.com/
PlazasDistritalesDeMercado, la cual cuenta con 6.905 me gusta y 7.276 seguimientos
en total. En ella se encuentran 74 videos publicados, 200 Instagram photos, 70 fotos
subidas con celular, 116 fotos de biografia y 3 fotos de perfil.

Finalmente, el equipo procedié a analizar el perfil en Instagram de “Plazas de
Mercados Distritales™ https://www.instagram.com/plazasdemercadodistritales/. De
entrada, una pieza de fondo blanco y negro con el texto “Plazas Distritales de Merca-
do”. En total 225 piezas graficas que hacian alusion a la variedad de productos y ser-
vicios, asi como a la oferta gastronémica y culinaria de las plazas en general: frutas y
verduras, flores nacionales, pescados y mariscos, platos tipicos, eventos y concursos. La
comunidad de esta pagina se compone de 4.564 seguidores y 281 seguidos.

Terminado el andlisis de redes sociales, el cuarto momento de andlisis gir6 en
torno a la siguiente pregunta orientadora: ;Cémo a partir de esta estrategia en redes
socialesy pagina web el IPES promueve el valor de uso de la plaza para el turismo do-
méstico y extranjero?

El equipo investigador encuentra que el IPES describe a las plazas distritales de
mercado como espacios turisticos, gastrondmicos y culturales de Bogota, distribuidas
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en diferentes localidades de la ciudad y al respecto encuentra como material de apoyo

el siguiente contenido grafico en pagina web y redes sociales:

Figura 12. Logo Plazas Distritales de Mercado — Logo promocional “Bogota a Cielo
Abierto” por IPES (2020)

*Tomado de http://www.ipes.gov.co/plazas/

Figura 13. Invitacion Plazas Distritales de Mercado de Bogota por IPES (2021)

*Tomado de https://www.facebook.com/PlazasDistritalesDeMercado

Figura 14. Invitacién Plazas de Mercados Distritales por IPES (2021)

“Tomado de https://www.facebook.com/PlazasDistritalesDeMercado
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Con-versaciones: la puesta en

escena del espacio narrativo

El proceso de aplicacién y andlisis del instrumento entrevista en el marco del pro-
yecto “Los lenguajes gastrondmicos a partir de la grafica popular en plazas de mercado
en Bogota. Casos de estudio: La Perseverancia, LasCruces y La Concordia”se desarroll6
entre los meses de mayo ajulio de 2021. Durante estos 3 meses se realizaron 3 visitas ini-
ciales de campo para identificacion del contexto y potenciales participantes del corpus
delainvestigacion; posteriormente, se desarrollaron 3 visitas de agendamiento de entre-
vistas con los seleccionados, de las cuales se generd un archivo con material fotografico,
devideoy sonoro que fue objeto de estudio por el equipo investigador. Cabe sefialar que
en principio se planed contar con un corpus de 50 personas (comerciantes, turistas, etc.);
no obstante, debido a los cierres decretados de manera progresiva por la Alcaldia de Bo-
gotd en ocasién a la emergencia sanitaria generada por el COVID-19, esta poblacién se
redujo a 17 sujetos, entre los cuales se cuentan nicamente comerciantes seleccionados
de manera aleatoria bajo un criterio de oportunidad, ya que ninguna de las 3 plazas se-
leccionadas se encontraba al momento de la aplicacién del instrumento al 100% de su
ocupacion habitual de locales, y el flujo de visitantes era reducido. El equipo supone que
esto ademas es un efecto adverso de |a crisis econémica en que derivo la pandemiay el
paro nacional decretado el 28 de abril de 2021.

De las visitas en general, es importante anotar que los comerciantes refieren que
sus ventas no son las mismas, incluso desde antes del COVID-19, ya que estos espacios
hansido desplazados por los fruver de barrioy las tiendas de grandes superficies como
Exito, Carulla, Olimpica, entre otros. Las razones son diversas. En primera instancia, se
puede mencionar el status, aquel que se hereda pero que por diversas razones difiere
de padres a hijos a partir de la dindmica social de clases y grupos de pares, incluso
presente en la narrativa de la experiencia de compra, y que clasifica al comprador de
la plaza por debajo del comprador de un supermercado de barrioy a este a su vez por
debajo del que es comprador frecuente en un supermercado de cadena nacional, asi
la oferta sea la mismay la diferencia de precios no presente mayor diferencia, aunque
esto Gltimo podria ser objeto de otra investigacidn. Para efectos de esta, es importan-
te subrayar que el imaginario social de clases es uno de los prejuicios habituales que
incide en la decisiéon de comprar en una plaza de mercado o un supermercado de ca-
tegoria. El equipo investigador considera en este postulado importante la anotacién
de los eventos o actividades culturales que se realizan en las plazas como factor de
status en la medida en que a través de los Chef Instagram Influencers, los estratos 4
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al 6 han virado su mirada a estas, ademas, de programas o series de televisién como
Street Food Latinoamérica de Netflix, en la cual, en el episodio de Colombia se mos-
traba a Luz Daryy las mujeres de la plaza de mercado “La Perseverancia’, lo que fue un
“hitinstagrameable” hasta para la farandula criolla colombiana.

La empatia es otro de los criterios sefialados por el equipo investigador para revi-
saren la dindmica de comprar a la plaza. El equipo en general se apoya en recuerdos
de infancia para establecer este postulado, y es que sin importar el lugar de origen, las
remembranzas nos conducen a que el domingo era tan importante ira la iglesia como
al mercado, de ahi que la memoria derive en empatia. Ocurre que en las poblaciones
mas jovenes esa memoria no existe o se ha ido extinguiendo porque no se considera a
la plaza parte del circuito urbano que se habita, es decir, hay conciencia de existencia
pero no de su capital cultural como patrimonio vivo. No obstante el COVID-19, a partir
de las redes sociales y pagina web de las plazas de mercado distritales del IPES se ha
intentado implementar una estrategia de marketing de empatia basada en promo-
cionar la compra del producto colombiano, el apoyo a las economias campesinasy la
calidad de vida de las familias que ofrecen sus productos y servicios en este escenario.
A propésito, el imaginario de “peligrosidad” de algln sector en el cual se ubican estas
tres plazas, incide también con la condicién status; de hecho, algunos comerciantes
de “Las Cruces’, indican haber quebrado o sentir vergiienza de abrir porque no venden
nada a pesar de sus bajos precios, mientras en la memoria queda el haber sido una de
las plazas méas prosperasy visitadas de Bogota.

El cash, las promociones y los descuentos, la posible opcidn 3 que establece el equi-
po en torno a la forma como operan las transacciones en una plaza, que generalmente
son en efectivoy el criterio promocional es el ‘encime’ o la “fiapa’, como se dice en el argot
popular, aungue es importante indicar que en la actualidad precisamente por el tema
del COVID-19, las plazas de mercado de Bogota estan en un proceso de actualizacién de
su criterio operativo comercial. Por ejemplo, a partir de la pagina web y redes sociales
disenadas por el IPES para estas, se identifica una posibilidad primaria de e-marketing
donde se promocionan algunos de los locales de la plaza, sus productos y servicios y se
da la opcién de contactarlos para la compra a domicilio via WhatsApp, ademas de la
presencia de algunos de estos comercios en aplicaciones como Domicilios.com que per-
miten el pago con tarjeta, aunque algunos locales in situ cuentan con la opcién también.
Sobre el particular de promocionesy descuentos, vale acotar que el nivel de operacion de
un pequeno comerciante no le permite competir en tal sentido con un supermercado de
barrioy menos con una gran superficie, no podria indicarse como criterio la competencia
desleal; sencillamente, la cadena de valor es diferente.
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Otra consideracion importante a partir del desarrollo de la fase de entrevistas
en el proyecto es el descontento de los comerciantes de las diferentes plazas por la
llegada a la administracion del Instituto para la Economia Social (IPES). Al respecto
se precisa, para mayor claridad sobre esta figura, que el IPES se crea con el propésito
de ofrecer alternativas de generacion de ingresos a la poblacién de la economia in-
formal que ejerce sus actividades en el espacio publico, asi como administrar y desa-
rrollar acciones de fortalecimiento del Sistema Distrital de Plazas de Mercado, para
aportar al desarrollo econémico de la ciudad de Bogota. Asi las cosas, a lo largo de su
administracién se encuentra que algunos de los cambios con los que no estan muy
complacidos los comerciantes son: afectacién de la arquitectura colonial de las pla-
zasy cambio de infraestructura interna, lo que derivé, entre tanto, en la ubicacion de
los comerciantes en contenedores externos mientras se realizaban las maniobras de
remodelacién; actualizacion de reglamentacién general para la ocupacion, principal-
mente, en lo referente a sectorizacion y reorganizacion de comercios, subidas en los
precios de administracion, arriendo y servicios plblicos y reduccion de espacios de los
locales. En tal sentido, es relevante indicar que algunos de los comerciantes ubicados
en contenedores por motivo de las alzas se mantienen fuera de la plaza expuestos al
desalojo, y realizan eventos que no atraen clientes nuevos o eventos que son solo para
algunos sectores de la plaza.

Teniendo en cuenta lo manifestado, en ocasiones, al solicitar su participacion en
calidad de entrevistados en la investigacién, la respuesta no era la esperada porque
pensaban que el equipo era parte del IPES. Otros manifestaban sentirse “manosea-
dos”, es decir, haber sido objeto de muchas entrevistas en distintos momentos, y otros
aducian que suimagen habia sido parte de materiales fotograficos o de videos sin su
consentimiento,y que esto los obligaba a estar prevenidos (para evitar inconvenientes

de este tipo, el equipo investigador solicit6 la firma de consentimientos informados a
los participantes de la investigacion, en la cual ademas se solicitaba autorizacion para
el uso de imagen en material fotografico y de video). Sumado a lo anterior, los comer-
ciantes indican un descontento con la Alcaldia de Bogota ante la ausencia de ayudas
prometidas durante la pandemia. De otro lado, el factor tiempo también hizo que, en
algunos casos, los entrevistados fuesen muy cortantes con sus respuestas, aunque se
trataba, mas que de aplicar una entrevista, de mantener un didlogo abierto para gene-
rar mayor confianza con los colaboradores.

De otro lado, a partir de las visitas iniciales, el equipo investigador evidencié que
la mafana era el mejor momento para hacer entrevistas, dado que las personas ma-
yores duefas de los locales estaban ahi'y el ejercicio de memoria resultaba mas enri-
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quecedor. Por la tarde 0 a medio dia, estos son relevados por sus hijos o nietos. Vale la
pena anotar que la mayoria de los propietarios de negocios en estas plazas definen
su presencia en ellas como herencia familiar afianzada en una vision de ocupacién
tradicional en sus ntcleos familiares, que trasciende incluso su rentabilidad en estas
instancias. De hecho, algunos de los entrevistados son hijos de los fundadores de las
mismas, aunque en “La Concordia’, por ejemplo, se maneja una dinamica diferente,
en ella se encontro la presencia de jévenes empleados -incluso extranjeros- que no
pertenecen a las familias de los propietarios y que indicaban no conocer el sector ni la
historia de la plaza.

Un dato importante que antecede a la fase final de entrevistas fue la aplicacion
de una prueba piloto que permitié identificar que la manera como estaban formu-
ladas las preguntas debfa ajustarse para mayor comprension entre los comerciantes,
no obstante, manteniendo su esencia y valor para el analisis a posteriori del equipo. A
continuacion, se muestra el comparativo en esa variacion.

Tabla 5. Comparativo instrumento inicial — Variaciones Pilotaje

COMPARATIVO INSTRUMENTO INICIAL — VARIACIONES PILOTAJE
PREGUNTA VALOR 1 PREGUNTA VALOR 2

;Qué memoria tiene sobre la plaza en que se
ubica su negocio?

;Qué recuerda de esta plaza?

;Cual es su historia en la plaza donde se ubica? ;Como llegd a trabajar aqui?

;Por qué es importante la plaza donde se ubica?  ;Por qué cree que es importante esta plaza?

¢Por qué considera importante la permanencia
de sunegocio en la plaza?

;Por qué cree que su negocio ha durado tanto
tiempo aqui?

;Considera que la plaza en la que se ubica refleja
laidentidad bogotana? ;Por qué?

;Qué bienes o servicios ofrece en su negocio?

;Quién es su cliente primario?

;Qué cambios ha tenido la plaza?

¢Como han impactado estos cambios a la plazay
a su negocio?

;Considera que estos cambios hacen mas compe-
titiva a la plaza en términos econémicos?

;Considera que la transformacién de la plaza ha
aumentado su clientela?

;Cree que esta plaza refleja la identidad de los
bogotanos?

Sumercé ;Qué vende en este local?

;Cudles son los tipos de clientes que vienen aqui?
Por ejemplo, son personas del barrio, de la locali-
dad o de todo Bogota.

;Qué cambios ha tenido la plaza?

¢Como hanimpactado estos cambios a la plazay
a su negocio?

;Cree que estos cambios que me dice han mejo-
rado la plaza econémicamente?

;Con estos cambios han aumentado los clientes?
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COMPARATIVO INSTRUMENTO INICIAL — VARIACIONES PILOTAJE
PREGUNTA VALOR 1 PREGUNTA VALOR 2
;Qué eventos sociales, culturalesy educativosse  ;Qué eventos sociales, culturales y educativos se

realizan en la plaza en la que se ubica? realizan en la plaza?

Nota: comparativo instrumento inicial —variaciones pilotaje por Martinez, 2021.

Finalmente, antes de proceder al andlisis del instrumento, para finalizar el con-
texto de suaplicacién es pertinente sefialar que, en algunos momentos, las entrevistas
fueron interrumpidas por el personal de seguridad de las plazas para solicitar el per-
miso del IPES por el cual se aprobaba nuestra presencia, su registro y la aplicacion de
entrevistas al personal, asunto que estaba en regla por parte del equipo investigadory
que en consecuencia no genero afectacién en esta fase. A continuacion, se presenta la
transcripcién de las entrevistas pregunta a pregunta del instrumento entrevista dise-
fiado para la investigacion.
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Pregunta 1. ;Qué memoria tiene sobre

la plaza en que se ubica su negocio?

Sujeto 1: pues la verdad, yo no re-
cuerdo mucho porque yo tengo aqui tra-
bajando un afio, nada mas, pero en este
ano ha sido muy buena, ha sido muy
buena la plaza, pues mucho movimiento
y mucho cuidado, ante todo.

Sujeto 2: puedes esta plaza, yo lle-
VO acd 25 afios y en un tiempo era buena
plaza vendiamos maés, venia mds gente
de muchas partes porque estos eran los,
lo principal eran los mercados del jueves,
que era toda la plaza por fueray todo.

Sujeto 3: los recuerdos que tengo
es que hace muchos afos, el mercado
era grandisimo aqui en la plaza de “Las
Cruces” el jueves. También celebramos
la fiesta de la “Virgen del Carmen’, todos
los 16 de julio, se hacia una fiesta gran-
de. Y pues que mis padres y mis abuelos
fueron los fundadores de la plaza. Mis
padres murieron hace 10 afios, pero ellos
fueron los fundadores de la plaza, uno de
los fundadores y una de mis abuelas, la
mama de mi mama.

Sujeto 4: mi mamita trabajaba aca
en la plaza, mi mami se muriéy quedé yo
aca en la plaza trabajando.

Sujeto 5: no, no, eso asi que esta pla-
za fue muy buena, muy buena, pero esta
plaza estd acabada casi al 100% porque,
desgraciadamente, los almacenes de ca-
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dena acabaron con las plazas y esto ya no
vuelve aserlo que fue. Esa es |a realidad.

Sujeto 6: no, pues todo, todo yo es-
toy en esa plaza hace 45 afios, imagina-
te, cuando esto era una plaza de merca-
do, esto ya no es una plaza de mercado.
Cuando eso era mercado, que todos los
puestos estaban ocupados, que venia
mucha gente a la plaza, si, vendia de
todo, pero como el IPES ahora nos sec-
torizd, entonces ahora quieren que sea
solamente todo en su puesto, entonces
por eso sumercé puede ver la plaza des-
ocupada. Es por eso, porque ellos quie-
ren que todos esos puestos desocupados
sean solo frutay verdura, fruta, verdura y
no, eso no se puede, porque ya hay pues-
tos de eso y la gente ya tiene su clientela,
para venir a montar un puesto de esos se
necesita mucha plata, mucha seguridad
porque como usted puede ver los pues-
tos son inseguros, y que le den a la gente
el aval de que vengan a vender cualquier
cosa, no solo fruta. No, muchisimas cosas
que podria la gente hacer, pero no les da
la bendita voluntad de arrendarle a la
gente para otras cosas, ese es el proble-
ma.

Sujeto 7: de la plaza, recuerdo, que
primero habia mas negocios o sea mas
surtido dentro de la plaza, ahora hay muy
poquitos locales surtidos.
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Sujeto 8: de recuerdos todos, todos
los de todos los de 45 afios.

Sujeto 9: muchos, porque yo soy
practicamente naciday criada aca.

Sujeto 10: pues practicamente esto
tiene mucha historia, fue creada por la
clase obrera, que estaba practicamente
en Bavaria y se construyé para ellos igual
que como el barrio de “La Perseverancia’,
en general.

Sujeto 11: como, que recuerdo, como
de qué. O sea, antes esta plaza era, la par-
te campesina, pues era toda descubierta,
no tenia paredes, la gente trabajaba en o
sea el piso, esa era la forma que trabaja-
ban antes, trafan sus bultos, sus puchosy
todo era ahien el piso, ahora, pues ya tie-
ne una estructura, entonces eso, es ya es
el cambio que ha tenido.

Sujeto 12: oh pues no toda la vida,
pero si16,16 afios en la plaza de “La Con-
cordia’, antes era, como le dije, antes era
super parte campesina, tenfamos par-
queadero, tenfamos todo, ;Si me entien-
de? Pues no era la plaza que nosotros
necesitibamos, pero que, pero aln era
una plaza bonita, colonial, que solamen-
te necesitaba era que le arreglaran las
estructuras solamente, o sea las estruc-
turas de las paredes y los techos. ;Si me
entiende? y le organizaran el tema de la
luz, de antemano pues le metieron una
millonada queddé muy bonita. Pero que-
damos sin parqueadero. ;Si? Quedamos
sin parqueaderos, quedamos mal, una
plaza sin parqueadero, sin parqueadero
no hay plaza, no es un centro comercial,
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inclusive inclusiony no llegamos ni a cen-
tro comercial porque centro comercial
que se respeta tiene parqueadero. ;Si? El
parqueadero es algo fundamental por-
que viene el publico a cargar y toda esa
vaina y aqui donde estamos, es un sitio
demasiado turistico demasiado bonito,
pero, no tenemos parqueadero.

Sujeto 13: los recuerdos, que ahora
quedd muy bonito todo esto, porque an-
tes la plaza era feita, pero ahorita quedé
muy bonita.

Sujeto 14: lo que pasa es que yo soy
nueva aqui, no sé antes la plazacémoera,
si, llevo como tres meses, entonces no sé
en qué preguntas les puedo ayudar. No
pues de la plaza, recuerdo la actual, an-
tes no, no sé nada de la plaza, recuerdos
recientes, los eventos que hacen usual-
mente los de payasos, mimos, esas cosas
eventos de baile.

Sujeto 15: pues bueno, yo no es que
llevo mucho tiempo, pero mi papa fue
uno de los fundadores en 1939, inicio de
actividades aca. Y yo, pues lo que él me ha
contado, fue una situacién muy dura por-
que él tuvo que aqul, tuvieron que vivir el
9 de abril, que fue algo cadtico porque le
saquearony tuvieron que empezar de ce-
ros a pesar de que el gobierno les habia
prometido ayuda, pero no, no fue asi. Y si,
exacto. Pero igualmente él logré superar
la crisis y sali6 adelante, tanto que fue él
el pionero del comercio, acd en esta zona
de “La Candelaria” y él fue el mayorista. O
sea, este negocio tiene 81 anos, imagina-
te toda una vida, él amaba su negocio, él
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apenas, se nos fue hace 3 afios de 95 afios,
pero un hombre ejemplar, un hombre, un
ejemplo devida maravilloso. Con esto nos
dio educacion a s hijos, todos muy bien,
gracias a Dios y seguimos acd, pero por
seguir el legado practicamente, porque
la verdad no es que represente, sea muy
lucrativo, no, la verdad, no igual, como las
plazas han sido tan desplazadas por los
centros comerciales, tanta tienda, tan-
ta cosa, entonces han ido la gente, pues
prefiere ir a esos centros comerciales y no
acudir a las plazas, de ahf que tl vas a ver
que las plazas practicamente ya no son lo
mismo, no tienen la misma afluencia de
la gente porque ya los comerciantes han
desistido de, de formar parte de la plaza
porque estan vacias practicamente.

La gente no acude mucho a las com-
pras en la plaza y otro aspecto que es
importantisimo, otro factor que yo veo,
el cambio tan fuerte que le han hecho,
por ejemplo, a esta plaza. El cambio fue
total, total, total, que no entiendo por
qué, siendo un patrimonio histérico de
la nacion, tuvo este cambio tan abrupto
que fue tumbar todo practicamente no
quedd lo que tl ves afuera, las paredes,
las, las paredes, de todo, no quedé abso-
lutamente nada.

Nosotros, por suerte, no sé si fue por
suerte o porqgue somos los mas antiguos
o mi papa fue el mas antiguo nos tocé en
el mismo sitio donde él tuvo, tuvo su ne-
gocio, pero los demas, por ahi de pronto,
unos dos conservaron su espacio, les con-
servaron, pero el resto, total de eso acaba-
ron con todo, hicieron fue esto como una
especie de un pequefio diria yo, como un
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centro comercial, sf, otros dicen que eso
es una pajarera, otros que no la ejemplo,
las expresiones de la gente de acd, de la
comunidad son fuertes con respecto a
eso, porque dicen que acabaron, acaba-
ron y la verdad es que si, para nosotros
inclusive yo personalmente no querfa en-
trar, precisamente porque a mi me marcé
mucho el cambio, y pensamos nosotros,
los hermanos, que si mi papa estuviera
en vida hubiera sido espantoso, espan-
toso para él, porque él amaba su sitio. El
lo hizo el ejemplo, toda la estanteria que
él hizo fue en roble. Era un espacio muy
bonito al que cuando él llego el auge de
los extranjeros eran fascinados porque
era un ejemplo, espacio como tienda de
pueblo, practicamente adornado como a
las, sicomo en los pueblos como la arqui-
tectura alrededor.

Y es tanto que aqui se grabo, se gra-
baron varias novelas, entre ellas la mas
como digamos importante fue la “Pasion
de Gavilanes”, que fue aqui en el sitio de
mi papd, y muchas otras propagandas y
largometrajes, eh ;qué mas te digo? No
es que el sitio se prestaba practicamente
algo muy especial, si algo muy diferen-
te a los otros sitios y entonces todo eso
hace que la gente desista ya de venir,
porgue no le ven el encanto, por ejemplo,
el extranjero, 2 mi me decian gente que
se radico aca, decian si la plaza la van a
cambiar porque ya existfan los rumores
de cambio, que si van a cambiar, pues,
para esa gracia, ‘pues yo mire, yo vivo, por
ejemplo, en la séptima con 19” -me dijo
alguna vez alguien-“pero si la van a cam-
biar, pues para esa gracia me quedo ahf,
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en la “Olimpica’ o voy al otro centro co-
mercial que queda ahf en la séptima, syo
aquesubo hastaaca?;aqué?Siyaestono
tiene encanto, ya no tiene encanto, ya no
hay absolutamente nada.

Por ejemplo, la gente antigua que
uno, las senoras del barrio, dice uno re-
gateaba, es la palabra de ellas, no, que
aqui es mas baratico el tomatico, que alli
es mas baratica la cebolla, que la sefiora
y alli me da més, y aqui ya no hay nada,
eso nada, solamente hay que limitarse a
comprar aquiy aqui, de lo contrario no.

Sujeto 16: de la antigua ;El olor tal
vez? O sea, hay cositas que son muy pun-
tuales, no se olvidan. De la situacion de
los perros, Don José tenfa perros. Como
que ahora, esto como mas un centro co-
mercial que una plaza, ya no es como
antes, lo inico que es mas o0 menos mas,
mas o menos, es el techo de este lado el
techo, porque o sea la transformaron,
igual, nos toca que, otras transformarnos
también nosotros sno? Hicieron un traba-
jo grande, si, claro.

Sujeto 17: y cuando llegué, era un
sitio a una plaza, pero como una plaza,
como digo yo, como de barrio. Si, una
plaza donde usted encontraba de todo,
desde lo mas bésico de la casa, que es la
papa, el arroz, todo eso se conseguia, se
conseguia asi a los alrededores de la pla-
za porque dejaban sacar el mercadito ha-
cia afuera,y nada, pues hoy en dia ya esta
reestructurado, ya hicieron una reforma,
la cual cambié todo, todo, todo, todo,
totalmente, es que ya ni mercado como
debe ser se consigue aht.
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La respuesta a esta primera pregun-
ta por los 17 sujetos participantes permite
identificar entre los mas jovenes una au-
sencia de memoria sobre las plazas debi-
do a su reciente vinculacién a las mismas
y a su contexto, aunque se relatan bue-
nas experiencias y practicas cuidadosas
durante la pandemia por COVID-19. De
otro lado, algunos de los entrevistados
indican tener una permanencia de 16, 25,
45y 81afos en los mercados objeto de es-
tudio, lo que les permite hacer memoria
sobre su origen obrero y campesino; las
ventasy su varianza a partir de la apertu-
ra de supermercados de barrio y de cade-
na nacional; asi mismo, la forma en que
ha variado la oferta en los locales a partir
de la sectorizacion realizada por el IPES;
la habitabilidad de las plazas por nacio-
nalesy extranjeros, sefialando el encanto
y atractivo natural de estas antes de sus
remodelaciones, lo que incluso las Ilevé a
ser escenario de grabaciones para televi-
sién, por ejemplo, en la novela “Pasién de
Gavilanes”; experiencias festivas como los
‘jueves de mercado’y la celebracion de la
“Virgen del Carmen” cada 16 de julio en
“Las Cruces”, incluso el olor del mercado
y los perros de Don José en “La Concor-
dia”. Algunos entrevistados, finalmente,
atan la memoria a su familia, a la manera
como heredaron el puesto en el comercio
y a una alternativa de supervivencia aso-
ciada a calidad de vida.
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Pregunta 2. ;Cual es su historia

en la plaza donde se ubica?

Sujeto 1: pues yo por medio de mi
cunado, tengo el negocio aqui.

Sujeto 2: en esta plaza vine a traba-
jar porque yo queria poner una fruteria
aca dentro, entonces me vendieron esta
fruteriay yo la compré a un sefior que te-
nia antes esta fruterfa.

Sujeto 3: pues la verdad la herencia,
fuela que medejaron mis padres, la de este
negocito. Somos 11 hermanos, pero la tni-
ca que me quedé aqui fui yoy empezamos
desde que iniciamos a trabajar, desde que
mis padres me trajeron desde los 12 afiitos
acd alaplaza, cuando el mercado era afue-
ra en la calle, venian muchos carros de di-
ferentes partes, como de aca alli de “Fome-
que’, “Ubaque’, “Choachi” también, mucho
mercado de muchas partes, trafan manda-
rina, mango, de este pueblito, scémo se lla-
ma? Sobre todo, de “La Mesa’, llega también
mucho mercado de alld como mandarina,
mango, banano, naranja.

Sujeto 4: pues mi mami como ella
trabajaba entonces, ella nos crié mas que
todoacdenlaplaza.Ella,ellaveniadealla
de “Ubaque’, ella traia mercado de alla. Y
ella se queda aqui trabajando.

Sujeto 5: es que mi papd me trajo,
todo sardinito, todo chiquito, todo lindo,
imaginese. Es herencia familiar. Si, mi
papd trabajaba aqui, me trajo en el afio
1957, tenia yo 8 afios a trabajar con él. En
ese tiempo no es como ahora que el tra-
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bajador tiene que ser después de 16 afios,
en ese tiempo no, trabajaba todo mundo,
y hay de que se les retiraba uno del pues-
toal papa, porque ahi mismo era garrota-
zo o el patadon, eso era algo... por eso es
que uno se ensefd a ser responsable. Hoy
en dia el que toque al hijo, lo pueden de-
mandary que no sé qué, que esto ha per-
judicado mucho a la comunidad y esto,
eso es. Por eso no hay responsabilidad, no
hay nada.

Sujeto 6: yo me case y de una vez y mi
esposo me puso a trabajar, esa es |a historia.

Sujeto 7: yo llegué hace 320 anos,
creo, yo llegué aca por mi abuelita gue me
trafa por acd a acompanfarla y de pronto
me quedé aca en Bogota.

Sujeto 8: yo llegué por una, por ca-
sualidad, con una sefiora que era amiga y
yo preparaba masato y entonces ella me
dijo que ella vendia empanadas y arepas,
que vendiera con las empanadasyy las are-
pas de ellay comencé vendiendo masato.

Sujeto 9: basicamente no es mi local,
pero si trabajo aca con la persona que tie-
ne el local ya hace mas de 20 afios y pues
como ledigo, hesido conocida deaca cerca
de la plaza porque vivo cerca entonces me
conocen, la mayoria de la plaza me conoce
desde nifia, entonces, pues ellos cuando
necesitany pues ahorita en esta pandemia
les he podido colaborara muchos.
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Sujeto 10: pues por mi papa, porque
él trabajando aca pudo sacar el local. Lo
comprdy empezamos a trabajar, si. Es he-
rencia de familia.

Sujeto 11: no, mi mami trabaja. Ella
fue una de las que inaugurd esta parte
campesina, ella es una de las que inau-
gurd la parte campesina y yo pues vengo
trabajando con ella, pero no, fijo ahorita
estoy trabajando desde hace un afio, des-
de que empezé la pandemia que ella ya
no trabaja aca.

Sujeto 12: chévere, eso si por medio
de un amigo de City TV, era Don Prospe-
ro sse acuerdan de Don Prospero? Somos
muy amigos con Don Préspero, entonces
me conecté con el Instituto para la Econo-
mia Social (IPES), y entonces entre ellos
ya hubo una buena conexién y entonces
yo llegué a tomar un lugar en esta plaza.

De todas maneras, yo siempre he
sido comerciante, campesino, de origen
campesino criado y nacido en el campo
y este es mi fundamento, pero entonces
mis matas han sido mi vida, pero enton-
ces ;qué ha pasado? Me han cortado las
alas, he sido una persona echada pa” lan-
te como el elefante, ;si me entiende? pero
vine con toda a la plaza, prendi el bombi-
[lito para sacar la plaza adelante porque
SOy una persona que nunca me gusta que
las cosas anden mal, siempre me gusta
que las cosas anden bien para todos no
solamente para mi, a mi me importan to-
dos no solamente yo, pero a mi me trata-
ron como un castigo por haber hecho las
cosas bien, me quitaron la mitad de mi
trabajo, me quitaron un local. ;Si? Tengo
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solamente uno, aqui pasé con la posibili-
dad de que ya me iban a dar el otro local
para que supiera, no me quedé sin o con
este local porque el otro no lo han entre-
gado, cabalmente estoy a mitad y estoy
trabajando a mitad porque inclusive para
los pagos y todo eso, sf, para los pagos yo
también tengo créditos, tengo todo, pero
no se ha podido hacer nada, mejor dicho,
me quitaron la mitad de la vida.

Sujeto 13: por un hermano, un her-
mano trabajaba acady entonces yo llegué,
él me ocupaba, entonces yo entré a traba-
jar por él.

Sujeto 14: llegué a trabajar por un
aviso que montd mijefe, por empleo.

Sujeto 15: es una herencia familiar,
que va por generaciones. Si, si. Somos la
segunda generacion, junto con mi her-
mano, que é
do las plazas quedaron abandonadas
del Distrito, que eso fue como en el 90y
algo, no recuerdo exactamente la fecha.

, €l también se hizo, cuan-

Porque las manejaba la Empresa Distri-
tal de Servicios Publicos, que era la EDIS,
pero esa empresa fracasé y dejé con un
endeudamiento espantoso a todas las
plazas de mercado. Y eso dicho, se prestd
para que hicieran, pareciera que fueran
a vender los espacios, o sea, los terrenos
para hacer otro tipo de actividades. Los
grandes, no los terratenientes de, de ese
tiempo, pero entonces ellos crearon una
serie de cooperativas y nombraron a una
persona administradora, en este caso fue
a mi hermano, que lo administré durante
(16) afios se hizo cargo de toda la gestion
de esto, y firmo pagarés, pagarés de agua
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y de luz, que quedaron las deudas, pero
él logré, logro salvar la deja limpia, lim-
pia, en ese sentido la plaza para poderle
entregar a la Alcaldia, que esta plaza fue
la Gltima que le entregaron al IPES, para
que sea administrada por el IPES, pero a
él nunca le hicieron un reconocimiento
de la labor que hizo, nada, absolutamen-
te, incluso, pues hasta el dinero del per-
sonal, por, por mejor dicho, por salvar la
plaza, lo dejé ahi para poder cumplir con
las obligaciones adquiridas. Eso es una
historia muy larga, la verdad es que es
bastante diciente la situacién que tuvo
que afrontar él, pero, hasta la fecha y se-
guimos a ver qué pasa mas adelante, asf
grosso modo es.

Sujeto 16: nosotros llegamos a tra-
bajar a esta plaza porque digamos, lo de
nosotros, es artesania, trabajo hecho a
mano, como son estas mochilas, las rua-
nas, los gorros, medias. Hay cosas que
comercializamos, pero digamos como es-
tos, los hacemos nosotros y para nosotros
es por tradicion familiar siempre hemos
estado donde en esto de las ferias y al-
guien nos dijo en el 2012, 2014, no recuer-
do, que viniéramos acd y eso eran unos, a
nosotros nos dieron el que hoy tiene las
matas, Don Isafas, y ahi pusimos un telar
y empezamos a trabajary quien nos abre
las puertas en esta plaza fue Don José
LaRota, ellos nos abrieron las puertas y
empezamos a trabajar ya, después llego
el IPES, que fue cuando ya empezaron a
cobrar un arriendo y empezaron a, cémo
empezar con la cuestiéon de las plazas que
estan haciendo ahora.
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Sujeto 17: pues yo cuando llegué aca
a trabajar, me vi como obligada a trabajar
en,yo siempre he vendido LaRota arepitas
y €s0, sino que yo salf, yo llegué a trabajar
alla en la plaza de hacia las afueras, pero
porque mi hermana tenfa un local den-
tro de la plaza, y ya pues ya como que me
agarraba de ella para poder trabajar alla
afuerita, porque LaRota ahiyo podia guar-
dar mis cosas en la nevera de ella y todo,
y trabajé mucho tiempo, mucho, o sea, yo
entonces tiempo venfa trabajando aca.

Notese a partir de las respuestas ob-
tenidas en la Pregunta 2, que la mayoria
de los entrevistados resumen su historia
en herencia familiar o sostienen que un
familiar es el artifice de su presencia en
la plaza — mama, papé, abuela, marido,
cunado o hermano-, incluso definen la
plaza como escenario de su crianza, ya
gue algunos estan en ella desde “sardini-
tos” estos recuerdos de familia se unen a
sus lugares de origen o al de sus produc-
tos, lo que el equipo investigador deno-
mind “pueblos proveedores” - Flneque,
Ubaque, Choachiy La Mesa—y “productos
iniciadores” —mandarina, mango, bana-
no, naranja—. Otros de los entrevistados,
indican haber llegado por recomenda-
cién, necesidad, avisos clasificados, la
casualidad que brinda la ocasién de unir
una venta de empanadas y arepas con el
masato como perfecto maridaje y a los
amigos como “Don Présperd’, personaje
de City TV, ademas de los aliados como
“‘DonJosé LaRota”
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Pregunta 3. ;Por qué es importante

la plaza donde se ubica?

Sujeto 1: bueno, hasta donde tengo
entendido, esta plaza tiene muchos afios
y ha sido muy importante porque es un
patrimonio cultural.

Sujeto 2: si, si es importante la plaza
porque por estos alrededores vive mucha
gente que es pobre, con mucha necesi-
dad pues vienen aca a la plaza y les ven-
den 500 de tomates, 500 de cebolla, es
muy barato.

Sujeto 3: porque aparte de ser pa-
trimonio cultural, que ya es la plaza mas
vieja de Bogotd, que va a cumplir 100
anos si Dios permite, ahorita en el afio
2025 como que 100 afios la plaza, es algo,
spatrimonio? Es algo de patrimonio cul-
tural por ser la plaza mas vieja de Bogo-
ta, y aparte de eso pues en las placitas les
damos mas barato, hay formas de darles
una“fapita’, tenemos parqueadero gratis.
Pues la placita ensies buena, lo que pasa
es que se ha acabado comercialmente,
pero la placita es buena.

Sujeto 4: porque en la placita, siem-
pre ha existido la plazay en la plaza, uno
mas econdmico, y hay gentecita que vie-
ne mas pobrecita y te vieneny piden 200,
300 0500, entonces si uno les puede ven-
der les vende.

Sujeto 5: porque es que la plaza, es
donde viene la gente pobre, la gente de
puebloy toda esa vaina. Las plazas debe-
rian de funcionary ser apoyadas, pero es
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que ahorita estamos muy abandonados,
abandonados, abandonados estamos.

Sujeto 6: se supone que toda la vida
en toda la vida en todas partes las plazas
son el centro de acopio de una comuni-
dad, ;cierto? Si, pero aqui no hay tal, por-
que como ahora estan tantos almacenes
de cadena, esos fruver por acd y todo eso,
las plazas han decaido bastante por eso.

Sujeto 7: porque esta en un sitio muy,
muy central y muy de los barrios, hay mu-
chos restaurantes en los barrios de La Ma-
carena, San Martiny en San Diegoy enton-
ces eso les gusta venira comprar aca.

Sujeto 8: claro, porque es un centro
de encuentro, no solamente para mercar
sino para relacionarse, para aprender,
para conocer.

Sujeto 9: porque es algo que nos
queda cerca, como el barrio, es algo que
uno puede conseguir facil y rapido, sin
tanto problema y fresco, lo que hay aca
fresco siempre.

Sujeto 10: porque, trae primero eco-
nomia para el sector, 6sea es una zona
muy buena y haciendo mucho, como
mucha edificacién, y eso atrae mucha
mas clientelay auge para la zona, igual la
zona céntrica es buena, es bonita, lavaina
es el centro de alla, si, de aquf para alla,
para aguantar, el centro en si es bacano.
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Sujeto11: ;Primero por cultura?, ;no?
Es importante porque es cultural, y por
qué, pues es bueno que la gente apoye
la parte campesina, la arepa campesina,
pues, en general jno? porque los restau-
rantes también en general que haya, y
pues te digo mas por cultura no cultural.

Sujeto 12: la plaza es importante,
claro, sumercé, es donde va todo el mun-
do a mercar para la plaza todo el mundo
nos sentimos con la plena confianza de
buscar una plaza, para trabajar, para tra-
bajar y para sustentarnos de todo, para
comprar nuestros articulos de primera
necesidad. Si no hay plaza, no hay nada,
se acabd todo, se acabd nuestra herencia.
;Simeentiende? Las plazas publicas, es la
herencia del plblico y toda una genera-
cién, y toda una generacion, sea ciudad,
sea llamese como se llame, si no hay pla-
za no hay nada, o tenemos nada, y si no
hay comerciantes de talla, no favorecen
a los comerciantes, que siempre, siempre
son lostrabajadores de las plazas, herma-
no, no hay nada, porque comerciantes,
comerciante, a veces hay que apoyarlo,
ssi me entiende? que es campesino, por
ejemplo, en mi lugar ;que no hubiera es-
tado ese campesino acad? Hermano esto
no era plaza, se habia acabado esta plaza
ssi me entiende? no habia plaza, le cuen-
to, no habia plaza.

Afortunadamente, es el campesi-
no llego, ese tonto, llegd a trabajar acay
ese tonto hizo que ayudé para que todo
fuera como estamos hoy, chévere, boni-
to, entonces, eso yo tengo de las plazas
y eso también es para el gobierno, ;si me
entiende? apoyar al campesino, apoyar
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a la gente, concretarse la justicia, ssi? ser
justicia, ojo, sefiores de los derechos hu-
manos, porque resulta de que los conver-
timos de victimarios a victimas. Sefiores,
derechos humanos tienen que ponerse
las pilas, ;Porque, quién es el mas quién
es el mas asesino? el que apoya al crimen,
;0 el que hace el crimen? Yo creo que el
que apoya el crimen, entonces si, yo apo-
Yo, veo a otra persona que estd matando
a nuestros si hijos, y no hacemos nada
al tipo, al asesino, tiene que irse porque
ese ese resulta que ese sefior, él no deben
nada, el maté a su hijo, pero usted no lo
puede tocar a él, no, sefior, eso quiere de-
cir gue yo soy mas asesino que la persona
que hizo el crimen, y si usted péongame
quién castigaria, al que hizo el crimen o
al que le estd diciendo que no lo haga, no,
el que esta diciéndole a usted que usted
no puede defender a su hijos, entonces el
mas asesino es el que estd evitando que
castiguen al criminal, entonces ojo. Sra.
Justicia, si habemos justicia, pedimos por
favorjusticia. Eso es la forma de hacerjus-
ticia, hay que mirar enfocarnos qué es lo
que estamos haciendo, estamos hacien-
do las cosas demasiado mal, demasiado
mal y esto es una bomba de tiempo, se
nos puede explotar en la cara, nos puede
afectar a nuestras familias. Yo puedo ser
juez, pero yo puedo, tengo familia, tengo
mama, tengo papa, tengo hijos, pero asf
sean en el exterior, pero una bomba de
tiempo nos estalla asi sea en el exterior o
donde sea, a todos, no es bueno, entonces
hay que serjustos, también hay que estar
en la plaza del mercado.
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Sujeto 13: si, porque, lo primero aqui
viene mucho turista, mucho turista, mu-
cho gringo. Porque antes grababan nove-
las aca, pero ahora ahorita en estos tiem-
pos no han venido, quién sabe si es por
la pandemia o qué, pero antes grababan
mucho.

Sujeto 14: pues la verdad, si, acd tie-
ne muchas familias a recrearse, ver cosas
diferentes.

Sujeto15: pues porque la plaza es un
sitio de acopio, digamos, de los barrios,
donde la gente del comdn adquiere sus
productos, se supone a mas bajo precio.
Claro entonces, y se puede comprar lo
que tl quieras, si t quieres un solo toma-
te, pues lo podfas comprar si querias 500
de cebolla lo querias, los podias comprar.
Ahora todo ha cambiadoy entonces, y las
plazas para darle acceso, algo que es muy
importante acceso al campesino. sTa ves
la situacion que esta viviendo el campe-
sino ahorita? ;No?, ellos estan perdiendo
absolutamente todo, todo porque a don-
de lallevan, a donde Ilevan su mercancia,
latienen que botar, dejarle en la carretera
porgue nos consta, mi papa sembraba
papas en varios afos, pero era una pér-
dida total. T, me decia mi hija: eso no
se hace sino perder, perder y perder, y al
obrero hay que pagarle, hay que pagareh,
los fletes, hay que pagar el arrendamiento
de un camién para traer a Bogota la papa,
y ahora entonces llegan aca a la Central
de Abastos, sno? y el sefior duefio de la
bodega dice, Bueno, usted trae tantos
bultos, se la compro tanto, no por Dios, y
si no llévatela. Usted qué, se imagina un
pobre campesino con 100 bultos de pa-
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pas, con 50 bultos de papas, para devolver
si perdi¢ todo, todos, todos los fletes, sa
dénde va a llevarla?, tiene que regalarla.
$Y quién se beneficia? Ellos, los duefios de
bodegas, porque ellos la venden a, casi
al doble y la venden rapidisimo, llegan a
la1:00 de la mananayyaalas 8:00de la
mafiana ya estan con el bolsillo lleno. sY
quién perdié? Pues el campesino que tie-
ne que devolverse cabizbajo, porque, que,
no hizo nada, no hizo absolutamente
nada y, ademas de eso qued6 endeuda-
do con el banco, porque ellos para poder
hacer eso tienen que estar sujetos a prés-
tamos bancarios. Si, exacto, eso es dificil.

Sujeto 16: porque la plaza es la que
alimenta la ciudad, o sea, los que vivimos
en la ciudad nos alimentamos de lo que
la plaza vende, de lo que los campesinos
traen.

Sujeto 17: que porque es creo que
es importante, porque primero que todo
es patrimonio y aqui de la localidad, eso
ya es patrimonio de la localidad, lo cual,
pero, digamos en la restauracion que le
hicieron el Unico que respetaron fue la
fachada, porque lo de adentro no, total-
mente, lo cambiaron todo, todo, todo lo
cambiaron. Y como que si, lo que era la
esencia de Plaza de Mercado se la quita-
ron, ya no es plaza, sya pareciera mas un
centro comercial? que una plaza de mer-
cado.

La plaza se asume por los entrevis-
tados desde varias perspectivas: como
centro de acopio del producto campe-
sino, punto de encuentro comunitario y
social, patrimonio cultural, y, en conse-
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cuencia, epicentro turistico y recreativo
para propios y visitantes de la capital. No
obstante, la mayor critica que reciben es-
tos mercados a partir de su remodelacion
es el cambio del imaginario de la plaza al
de un centro comercial de acuerdo con
el concepto tradicional de este escenario
existente entre sus propios comercian-
tes. Otros destacan a estas como el pul-
mon alimentario para Bogotd y motor
de economia familiar de comerciantes y
compradores, debido a que las comuni-
dades de los estratos socioeconémicos

mas vulnerables pueden comprar en
ellas sus productos de primera necesidad
y canasta familiar basica al menudeo,
ademas, para los comerciantes al ser esta
su actividad primaria marca la pauta de
su empleabilidad y el sostén de sus ho-
gares, aunque esta vision se extiende al
contexto productivo externo a la plaza,
principalmente, en lo referente a los res-
taurantes ubicados en sus proximidades,
los cuales en ella encuentran el producto
frescoy barato.

Pregunta 4. ;Por qué considera importante

la permanencia de su negocio en la plaza?

Sujeto 1: considero por la venta de
pollo que es muy buenay la calidad.

Sujeto 2: porque he durado tantos
afos aca.. porque me gusta mucho mi
trabajo, a mi me va muy bien. Mis ensa-
ladas son muy ricas, a la gente les gusta
mucho, pues amo mi trabajo.

Sujeto 3: porque, pues la verdad,
me sustento yo y también, pues mis aca
y clientes se sostienen de mi, yo de ellos
yellos de mf.

Sujeto 4: pues porque a la horade la
verdad yo no estudié mucho y como me
crié fue con mi mami, pues aprendi fue el
arte de trabajar aca.

Sujeto 5: pues porque yo he sido de-
dicado, mi papé era muy dedicado y me
ensend asf, a ser juicioso y todo eso, en-
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tonces, yo toda la vida he estado aqui ;En-
tonces? uno se ensefia a ser responsable.

Sujeto 6: los buenos precios, el buen
trato a la gente y la constancia mijita, el
que no constante en esto es..., asi se ven-
da, asi no se venda, asi tenga uno que es-
tarse todo el dia aqui como lo que estoy
haciendo ahorita, pero estar uno aqui
presente todos los dfas, porque sumer-
cé puede decir muchas veces mafiana
no vengo, no vengo, no abro, s, y yo soy
constante en mi negocio todos los difas
trabajo, de domingo a domingo.

Sujeto 7: porque es una herencia
familiar.

Sujeto 8: porque puedo ofrecer mis
productos.
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Sujeto 9: porlaatencion, por la mis-
ma comunidad, porque viene y compra,
y pues por todas las garantias que te aca-
bo de decir.

Sujeto 10: pues yo creo que primero
la calidad, el orden y la organizaciéon en
general de la plaza. Todo el mundo igual
también se ha ido aprendiendo.

Sujeto 11: no sé, pues de pronto por
precios, por costos, Pues ahora, porque ya
ha mejorado también un poco la forma
de trabajar, que ya todo es mas higiéni-
co, hay control, pero igual yo creo que ha
durado mucho mas tiempo, es por, por
precios.

Sujeto 12: porque he sido una perso-
na de trabajo, porque siempre desde que
me levanto le doy gracias a Dios, y me
voy a cumplir con mi deber de mi trabajo
para mi bien, de mi gente, de mi familia,
bien de Dios, de mi gente y de mi fami-
lia. ;si me entiende? Porque trato de que
si, si yo trabajo, soy una persona de bien
y trabajo, hago las cosas como deben
ser, pues es un granito de arena que y un
ejemplo que le estoy dando a los demas,
si,y entonces lo que yo estoy haciendo, o
sea durado tanto tiempo y tanto tiempo,
no solamente en esta plaza de mercado,
en otros lugares he trabajado también
con mis matas, y me he sentido muy fe-
liz, pero no sé si serda resentimiento de
ahora, o sera dolor de pais o de patria, o
dolor de todo, lo que esta pasando cierto,
lo que esta pasando en nuestra plaza, que
no apoyamos a la gente. A mi me da ver-
glienza salir a una vitrina y saber que no
puede mostrar, muestro unas cosas, pero
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cuando yo, cuando yo le digo a mi cliente,
vaya, me visita a mi negocio, tengo esto y
esto s;qué va a encontrar? No va a encon-
trar nada porque me da una verglenza
que el cliente no tienelo, el cliente, no tie-
ne lo que necesita, le toca irse para otro
lado y es una vergiienza para uno.

Sujeto 13: pues al final yo toda la
vida he trabajado ac, Ilevo toda la vida
trabajando aquy.

Sujeto14: este negocio, pues, porque
la Sefiora Cloria tiene mas de 55 afios,
mas o menos con el negocio pues ella
hace unosjuegos muy diferentes a lo que
hacen en otros sitios y si por eso es que
tiene tanto tiempo aca.

Sujeto 15: porque mi papd, algo que
decia mi papa, como te decia al principio,
repito, fue un hombre ejemplar, un hom-
bre correcto, recto, en la vida, él siempre
nos decia, ustedes para salir avantes, esa
palabra que él siempre decia, para salir
avantes en la vida, tienen que ser hones-
tos, correctos en la vida, cumplir, no te-
nerles miedo a los créditos y, sobre todo,
cumplir, cumplir, y eso es lo que hemos
logrado hasta ahora entre mi hermanoy
yo, que quedamos a cargo de esto. Y otro
hecho es la forma de atender, inclusive
hay anécdotas muy bonitas de perso-
nas que hace muchos afios se han idoy
han vuelto recordando a mi papa, por
ser como fue y afiorando el sitio, porque
la gente amaba el sitio, amaba el sitio.
Todo esto, lamentablemente ya nunca
serd igual, y yo pienso que esos son los
factores preponderantes de, de que ten-
ga estemos tanto tiempo aca, sobre todo
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mi hermano. Y seguir con el comercio,
tener diferentes productos y con los con,
digamos, con el incremento que dice la
ley, sno? unos tienen el 10%, otros tienen
el 1%, otros el 17%. Yo pienso que eso ha
sido la ventaja de que haya seguido fun-
cionando el negocio.

Sujeto16: pues por los productos que
vendemos, porque son buenos, porque
nos hemos sabido mantener aca con bue-
nos precios, con buena atencién, por eso.

Sujeto 17: por, comenzando, porque
yo aca fui adquiriendo como clientela, y
mi producto, le fue gustando la mente

y lo piden. Del dfa que no vengo, ya co-
mienzan a decirme que, que paso, que,
porque no ha venido, si.

Sededuce a partirdel analisis de este
item, que laimportanciade la permanen-
cia de los negocios en la plaza se enlaza
en las respuestas de los entrevistados de
forma permanente con su historia devida
ylamemoriadeestas, la herencia familiar
y la cultural que los hace ser patrimonio
vivo del mercado que habitan siempre
apuntando a unaventa de calidad que les
permita su ocupacion y sustento.

Pregunta 5. ;Considera que la plaza en la que se

ubica refleja la identidad bogotana? ;Por qué?

Sujeto1: 0 sea, aquien este sector di-
cen que es muy peligroso, pero, o sea, yo
he notado que al llegaralaplazano, noes
asi, tan peligroso como se diga si es una
zona que latienen como como alejada, sf,
pero no, aqui es muy tranquiloy la comu-
nidad es muy unida en contornos ssi?y es
muy unida.

Sujeto 2: eh si. Por lo mismo que
dije ahoritica. La plaza es, la plaza, que
siempre la gente con sus canasticos, todo,
vienen a mercar, la plaza es plaza, muy di-
ferente los supermercados.

Sujeto 3: yo digo que haciendo pu-
blicidad. ;No? Haciendo publicidad para
que nos vean, para que nos conozcan,
porque muchas personas no los conocen,
no saben que si hay una plaza. A pesar de

66

ser de Bogota, no saben que esto es una
plaza que aparentemente por fuera no
parece ser plaza.

Sujeto 4: si claro, es donde, donde
van y vienen la gente del campo, y es la
quenostrae los alimentosy todo eso para
uno poder vender acé.

Sujeto 5: pues la mayoria, porque
esta es una de las plazas mas antiguas
que fue tan buena, la més antigua y todo.
Que, que, aqui hasta Jorge Eliecer Gaitan
veniaa comer chicharrén losjueves cuan-
do era el mercado y cuando los mercados
servian, porque hoy en dia usted viene el
jueves, es el dia mas muerto, pero él me
sera el mejor dia en esas épocas. Hasta
Gaitan venia aqui.
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Sujeto 6: no, ya no. Ya no, porque,
la juventud, la gente de ahora, todo, su-
mercé, sabe que todo el mundo se las
da de estrato 6 y todo el mundo con sus
tarjetas, a Alkosto, a esos almacenes de
cadena al Exito. Entonces esos créditos no
los podemos dar nosotros, como los dan
ellos con sus tarjetas de crédito, entonces
la gente prefiere endeudarse a venirauna
plaza de mercado, obviamente.

Sujeto 7: yo creo que no sé.

Sujeto 8: claro. Porque se ven las cul-
turas y todo lo que le digo, variedad de
todo, de culturas, de costumbres, diga-
mos de las cocinas, pues los platos tipicos
de cada, de Colombia y del mundo, por-
que ya esta llegando de todos lados.

Sujeto 9: porque este barrio, igual
que La Candelaria, son partes histéricas
que hacen mucho extranjero porque es
centro internacional.

Sujeto 10: pues es que es algo muy
tradicional de aca de la zona, no solo de
la zona sino de Bogota.

Sujeto 11: si, claro, si se refleja.

Sujeto 12: bueno, si, sefiora, donde
hay una plaza, hay una familia y hay un
bogotano alla comprando y almorzando,
y esta feliz porque la plaza de mercado
donde yo voy siempre busco una plaza
del mercado, para almorzar, para comprar,
para mirar, para negociar, bueno de todo.

Sujeto 13: pues si porque aca viene
mucha gente, mas que todos los domingos.

Sujeto 14: no, ya no, en lo absoluto,
no, ya no, no, no, no eso perdié el encan-
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to sPor qué?... Por lo mismo lo anterior,
lo anteriormente expuesto, todo eso se
perdié la gente, la gente, a la gente actual
no tienen sentido de pertenencia, que de
pronto tuvo mi hermano, que tiene mi
hermanoy tengo yo, por el hecho de que
mi papa haya sido tan apegado a su nego-
cio, entonces a la gente mala importa, a
la gente no le importa, mira, aca la gente
le importa, es llegar a tal hora y salir a tal
hora, vendi tanto, se vendid, perdi, no per-
di, pero no les interesa que el sitio, como
si, cémo, cémo, como ni la gente no, ellos
no les importa, a nadie le importa eso.
Por eso resistimos nosotros alli afuera,
peleando nuestros derechos, porque las
tarifas eran altisimas, altisimas, altisi-
mas, y fuimos los dltimos en entrar, fue
mi hermano y yo, fuimos los dos, porque
estdbamos afuera en unos contenedores,
temporalmente mientras se hacian este,
este escabroso, este escabroso hecho.

Sujeto 15: no, la verdad. No sé decir-
te, porque no soy de acd, entonces no sé
qué es lo que representa.

Sujeto 16: no, yo creo que refleja a
la localidad, no como tal, porque Bogo-
ta tiene muchas plazas y cada sector tie-
ne su representacion de plaza, ;no? Esta
plaza quedé super bonita, distinta, pero
ahorita por lo del COVID, lo del paroy
todo esto de la afluencia, no es la mejor.

Sujeto17: no, no porqueya la placita,
placita como tal ya no, ya esto ya es como
un centro comercial, mas que plaza, ya
ver es pues un centro comercial, segiin
ellos es una plaza europea.
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De acuerdo con las respuestas obte-
nidas en la Pregunta 5. se encuentra que
pese a que la mayoria de los entrevista-
dos consideran que las plazas “La Con-

» o«

cordia’, “Las Cruces” y “La Perseverancia’
reflejan la identidad bogotana en la me-
dida en que en estas confluye la unidad
comunitaria y familiar, traducido incluso
en valores como el almuerzo domini-
cal, la compra diaria, el intercambio de
bienes vy servicios entre comerciantes, la
multiculturalidad emanada a partir del
caracter capitalino de Bogot3, la visita de
personajes insignes de la colombianidad,
entre otros. Asi mismo, una parte de los
entrevistados indica que las plazas no
son vectores de la identidad “rola” pues-
to que quienes asisten en la actualidad
son jovenes de estrato 6 con ‘credit card”,

como quien asiste a un centro comercial,
incluso, se percibe un cierto descontento,
porque a partir de este tipo de hechos,
se asume que falta sentido de pertenen-
ciay publicidad que promocione a estos
escenarios como entornos tranquilos y
confiables donde se puede comprar y
vender el producto campesino, no solo
bajo la consigna de “Turistear”. A la sazén
algunos entrevistados sefialan que al no
ser bogotanos no saben o no conocen
mucho de la identidad bogotana; en con-
secuencia, surango de respuesta es redu-
cido. “La plaza, es la plaza’, es el clamor
de los comerciantes que llena el canasto
al senalar que “Donde hay una plaza, hay
un bogotano’.

Pregunta 6. ;Qué bienes o servicios

ofrece en su negocio?

Sujeto 1: pollo, solo pollo.

Sujeto 2: esta es una fruterfa, una
fruteria.

Sujeto 3: pues en milocal les ofrezco
frutas, verduras, legumbres, pues lo que
yo le decia, eh, aqui hay buena atencidn,
les damos fapa, tenemos parqueadero
gratis para nuestros clientes, también les
ofrezco domicilios. Domicilio sin costo
alguno.

Sujeto 4: vendo frutas y vendo ver-
duras.
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Sujeto 5: pues granos, chocolate,
arroz, aceite, pero, es que ya no hay ni
qué vender, porque como no dejan pa-
sar nada ahoritica, ya me da es pena, me
provoca es cerrar e irme, que no hay que
venderya.

Sujeto 6: mmm, lo que sumercé
puede ver, yo vendo de todo un poquito,
de todo, viveres, licores, de aseo, de todo
un poquito.

Sujeto 7: vendemos frutas y verdu-
ras, todo lo que se trata, es de frutas y
verduras.
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Sujeto 8: yo ofrezco empanadas,
arepas de empanadas y arepas con maiz
peto, masato y tinto campesino.

Sujeto 9: aca nosotros tenemos va-
riedad de artesanfas que, pues gusta mu-
cho porgue es el Gnico local que tiene las
artesanias, y todo lo que, todo lo referente
a productos de aseo, todo lo de produc-
tos de aseo para el hogar, para oficinas,
en tanto industrial como sencillo para la
casa, y todo lo de envases desechables.
Todo lo que se necesita.

Sujeto 10: este es un expendio de
carnes, en general, las 4 proteinas, res,
pollo, cerdo, y ya es lo principal.

Sujeto 11: pues aguilos bienes, servi-
cios son frutasy verduras.

Sujeto12: este negocio se llama “Ma-
tas y Materas”, eso es “Matas y Materas
Arias” el apellidoen honoralaCamarade
Comercio, asf queda. Yo soy Isafas Arias 'y
pues la Camara de Comercio dijo no, pues
entonces que se llame Matas y Materas
Arias” entonces, scudl es? ;Cuél es el tema
de mi negocio? O sea que me gusta estar,
o los articulos que yo presento, “Yo clini-
ca’, acdes unaclinica de arboles. También
a pesar de todo es una clinica, 6sea aquf
ya no hay muchos arboles porque ya uno
ensefa a las personas a cuidar los arboles
para que en sus casas no tenga que venir
tanto acd, sino que los puedan cuidar en
su casa, ¢si me entiende? esa una parte, la
otra se ofrece toda clase de articulos rela-
cionados con las plantas ornamentales,
por ejemplo, como macetas, abonos, fu-
migaciones, ensefiarles como se aplica la
fumigacién, explicarnos cémo se aplican
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los abonos, ensenarles como se siembra
una planta, ensenarles, darles pequefios
talleres a las personas que lo necesitan,
las huertas caseras, ensefiarles a los cul-
tivos organicos, pero como yo no tengo
platay como yo no tengo mucho espacio
digamos, entonces para mi no hay de lo
que se llaman los contratos grandes de |a
mermelada de los de los cultivos del dis-
trito, entonces uno queda alejado. Igual,
usted trabaja y si no trabaja se fregé, se
me entiende osea no tienen en cuenta
nada, nada, nada a las personas.

Sujeto 13: pues yo trabajo acd y se
vende de todo, verdura, fruta de todo.

Sujeto14: aca ofrecemos jugos, unas
mezclas diferentes, como te digo de fru-
tas, pues hay gente que los pide sola fruta
o de pronto las mezclas que manejamos,
usualmente son jugos basados en calcio
0 vitaminas, o cosas especificas tienen
cadajugoy las ensaladas de frutas.

Sujeto 15: de todos viveres, nosotros
estamos ante la Cadmara de Comercio,
como siempre tuvo mi papa, abarrotes,
gue eso llena, llena, si eso encierra esa
actividad, esa actividad encierra muchas
otras, ;no? Venta, por ejemplo, de pro-
ductos organicos, de viveres, de alimento
para mascotas, para aves, aseo, todo eso.

Sujeto 16: claro que si, vendemos
ruanas tejidas en el telar, 100% lana de
oveja, también hay hechas a mano, y
también hay hechasen el telarque noson
lana de oveja, es acrilica. También teje-
mos dos agujas, lo que son, gorros, sacos,
también hay ruanas, estos perros que, de
aca, que son amigurumis, son en crochet,
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también comercializamos algunas cosas,
las hamacas, que son hechas en telar de,
con la misma técnica de la ruana, pero
puesyaen la hamaca.

Sujeto 17: aca, yo les vendo arepas
de huevo, de queso, de jamon, arepa de
chorizo, arepa de huevo, les ofrezco tinto,
perico, juguitos, huevitos al gusto.

A partir de las respuestas obtenidas
en esta pregunta, cabe sefialar que apa-
rece un nuevo actor determinante de la
identidad corporativa en las plazas de
mercado objeto de estudio, “Camara de
Comercio”. Al respecto la intervencion de
algunos de los entrevistados suscita la
posibilidad de que esta incida en la sec-
torizacion del comercio que se establece

Pregunta 7. ;Quién es

Sujeto 1: personas mas que todo de
aquf, solode aqui.

Sujeto 2: mas que todo, viene aca del
barrio, viene gente muy humilde, muy
entonces, muy pocos vienen a este barrio
de otras partes por lainseguridad, que di-
cen que es muy inseguro.

Sujeto 3: los del barrio, los del ba-
rrio, especialmente porque tengo clien-
tes de hace 40 afios, que ya mejor dicho
son casi familia.

Sujeto 4: no mas que todo el barrio
sf, mas que todos son los que la gentecita
del barrio que lo distingue a uno y viene
y le compra.
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en cada plaza. De otro lado, entre los pro-
ductos mas nombrados en esta pregunta
se encuentran: frutas y verduras, viveres
y abarrotes, expendios de carnes, cafete-
ria, fruterfa y desechables, insumos para
mascotas y matas, y artesanias. El dis-
curso en torno a la venta es totalmente
identitario y denota pertenencia, tal es
el caso de “Matas y Materas Arias”, donde
su propietario al explicar su objeto social
indica que esta es una “Clinica de matas”,
en la cual no solo es importante la venta
de insumos de todo tipo -abonos, plan-
tas, etc.- sino su asesorfa, inclusive, la pe-
dagogia que imparte a través de talleres
a sus clientes para el cuidado de plantas,
montaje de huertas caseras, entre otros.

su cliente primario?

Sujeto 5: hoy en dia no vienen sino
los que son de por acd, si, pero antigua-
mente, en esas épocas, cuando esto fue
bueno, venia gente de Chapinero, del
Lago, por alld de Santa Isabel, y esto era
que lleno el jueves y lleno de carros de
toda la gente, ;pero hoy? esto, esto pasoé a
la historia. Mire un dia como este, esto era
lleno todo momentoy mira, no sé ve una
persona. Esto se acabo totalmente.

Sujeto 6: gente de fuera del Barrio
no viene a la plaza. No, nunca, ni siquiera
la gente del barrio, viene a la plaza.

Sujeto 7: gente del sector, de aparta-
mentos, de restaurantes, de casas, y viene
gente también de lejos del norte también
viene gente.
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Sujeto 8: de todos, tiene clientela,
tanto vecinos como turistas ocasionales,
ahoritica los fines de semana llegan de
todo Bogotd, y de todo Colombia, turis-
mo de todos lados también.

Sujeto 9: de todo, aqui hay desde
nifo hasta el adulto mayor.

Sujeto 10: de toda clase, por ser una
plaza mercado eso atrae cualquier tipo
de personas.

Sujeto 11: de todo Bogotd, si acd esta
viniendo gente de todo Bogota.

Sujeto12:yaquiviene de esos, de los
clientes viene, mejor dicho, publico del
norte, del sur, oriente, occidente, de mas
lugares, por ejemplo, de Soacha, vienen
hasta de Funza si es necesario, Fusa, en-
tonces eso es bonito.

Sujeto 13: pues viene todo tipo de
gente, del barrio, de los locales, los res-
taurantes, de los apartamentos.

Sujeto 14: no, aca viene mucho ex-
tranjero, hacen tours turisticos y los traen
es aca, nosotros damos las nuestras y las
pruebas de jugo.

Sujeto 15: no, ahora, mira, siempre
del barrio, siempre del barrio, pues, la-
mentablemente, también la gente se ha
ido, yo dirfa que es muy poca la gente que
vive acd, porque las casas las estan ven-
diendo a los extranjeros, estan haciendo
solamente, aqui, si td ves las viviendas,
ahora son hostales y negocios, negocios,
es muy poca la gente en realidad que vive
aca, delos habitantes, siy como llegan los
extranjeros compran barato, para ellos es
irrisorio porque hacen, hacen sus hospi-
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tales, crean sus hostales para, después,
bueno, ahora, en este momento esta cri-
tica la situacion porque pues lo que sabe-
mos la pandemia no, incluso han fracasa-
do muchos, han quebrado, la mayoria de
los hostales estan cerrados debido a que
extranjeros, pues la afluencia, no sé aho-
rita con la apertura que ird a pasar. Pero,
pero la verdad, quienes frecuentan ahora
si gente diferente, pero mira que vienen
es a curiosear, porque como le han he-
cho tanto, perdéname la expresion, tan-
to bombo, que la plaza de “La Concordia”
que la plaza, no sé qué.

Pero como deciamos, desalentador
para mi, personalmente, si yo fuera de
otro lado viniera desalentado, porque
mira cuantos negocios estan desocupa-
dos, porque la gente no ve, que perdéna-
me aqui se puede sobrevivir con esto, la
verdad, es muy dificil, es dificil porque en
ese momento esta todo solo, la gente no
tiene dinero para comprar, eso son pocas
Cosas.

A pesar de la variedad de productos
no, porque uno aspira a que, habiendo
tantas cosas, esto, lo otro, la gente com-
pre.

Sujeto 16: la gente del barrio viene
todos los dias, pero también viene gente
de paso. Ya estan entrando turistas y eso
es relativo, pero si la gente del barrio vie-
ne mucho aquia la plaza, claro.

Sujeto 17: del barrio, no del barrio si,
y pues aca como viene harto turista, pues
los turistas, pero si la gente, mi clientela
en si es como la gente de aca del barrio,
de las casas.
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El andlisis a las respuestas de la Pre-
gunta7.Sugiere dividir la clientela de“Las
Cruces”, “La Perseverancia’y “La Concordia”
asi: “Los vecis’, el cliente permanente, la
gente del barrio, esos que tienen afos de
anos comprando en la plaza; “Los turis-
tas”, la gente que visita la plaza de forma
ocasional por estar de “Rolling por Bogo-
td", “La gente del norte”, los gomelos es-
trato 6 que van por la foto; “Toda Bogotd”,
oriundosy nacionales que viven en Bogo-
ta de los 4 puntos cardinales; “Los curio-
sos por aquello del bombao”, aquellos que
visitan la plaza porque esta salié en un
programa de televisién o porque la pro-
mociona un “influencer”. El contexto del

barrio ha incidido en la transferencia de
la clientela, se paso de un cliente propio a
un cliente extranjero, no se sabe si a este
punto, se podria hablar de gentrificacién
a la plaza por la ocupacion habitacional
extranjera de los barrios del centro, pero
serfa importante explorar el caso en una
proxima investigacion. Finalmente, apa-
recen como clientes importantes los res-
taurantes y hostales, ademas se destaca
que el cliente de la plaza no distingue de
ninos o adultos mayores, aunque algunos
sefalen que ya ni la gente del barrio va
al mercado. El artista es un actor que no
se menciona, pero podria revisarse como
clientedela plaza.

Pregunta 8: ;Qué cambios ha tenido la plaza?

Sujeto 1: pues, yo la conozco asi, so-
lamente que la han pintado y la han aco-
modado un poco.

Sujeto 2: hartos, hartos porque esta
la mejoraron, la estructuraron.

Sujeto 3: pues en cuanto estructura
claro, la han arreglado muy bonito, le han
metido platica, la han arreglado, pero
ahorita esta también otra vez, ya muy de-
caida, porque es la verdad, la estructura
que hicieron no la hicieron muy bien, ya
hemos visto que la, por lo menos las pa-
redes estan cayendo, falté como algo de
mas... mas fuerte en el cemento.

Sujeto 4: uyyy de que esto, eh, se in-
crementaelarriendoyseincrementan los
servicios, la gente por la edad no puede
trabajar, entonces sevan, sivey hay gente
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que ya se muere ya los hijos no cogen el
arte, no cogen el negocio, eso, entonces ya
no, no es rentable asi.

Sujeto 5: pues yo creo que, a ningu-
no, lo tnico fue que hicieron una obra, y
muy mal hecha, porque la dejaron incon-
clusa

Sujeto 6: totalmente, dio un vuelco
de360°. Hace10,12 afios esto era una pla-
za de mercado todavia, pero con la nueva
reestructuracion que le hicieron a la pla-
za, pues la plaza se acabé.

Sujeto 7: muy poco, les ha faltado
arreglar por ahf para que se vean, lo mas
bonito que se puedan, arreglar porque la
entidad qué manera esto, no, no, eso no
dan ni para una puntilla.
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Sujeto 8: estructuralmente, muchos,
cdmo de fisicamente, claro si.

Sujeto 9: si, mucho. A través del
tiempo ha cambiado muchisimo.

Sujeto 10: en organizacién mucho,
digamos que han dado con las induccio-
nes en general, entre todos los comer-
ciantes y se intenta cémo mantener un
orden completo, pues eso lo diferencia
mucho.

Sujeto 11: los cambios pues que el
IPES, lo que le digo es por parte del IPES,
que ellos estan controlando aqui todo,
entonces ellos restringen hay mucho
mas, hay que pagar mas, hay que estar, o
sea, mucha restriccion para el trabajo.

Sujeto 12: bastantes cambios, los
cambios un giro de 85°, de 85 de 95° diga-
mos. ;Por qué? Porque el cambio ha sido
muy bonito, una berraquera, mejor dicho,
lo podemos decir una plaza ejemplar, del
término personal y de la localidad de
nuestro barrio, de nuestra ciudad. ;Si me
entiende?, pero nos falta una cosa, par-
queadero.

Sujeto 13: pues todo, lo nuevo, que
antes era antigua la plaza, pero ahora es
nueva, estructuralmente cambio si.

Sujeto 14: pues la verdad de pronto
que quitaron los conteiner que estaban
afuera, la galeria de arte si ha tenido cam-
bios, pero aca no.

Sujeto 15: los cambios son recientes,
claro, si, porque es que la plaza la inaugu-
raron apenas hace unos meses. Si, hace
poco. Si no puedo decir también porque,
nosotros estamos aqui hasta hace poqui-
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to, fue que nosotros nos mudamos como
15 dias, inclusive estamos mudandonos.

Sujeto 16: pues la remodelacién, la
remodelacién y pues ahora, como hay
administradores y tanta cosa, pues fue
mucho. Pues el administrador no es que
joda, sino en realidad los que coordinan
las plazas, pero pues igual ellos son em-
pleados del IPES, entonces si uno vende
una cosa, el otro no debe vender otras co-
sas, es muy reglamentado, es la palabra.

Sujeto 17: todos, claro, si, porque ya.
No. todos totalmente ya todo no. Es mas
sofisticado, ya hay mas, digamos esta
la institucién del IPES que lo tiene todo
controlado, pues ya como placita no, pues
que yo conozco una plaza de mercado es
muy diferente a lo que hay ahf arriba.

De acuerdo con las intervenciones
de los entrevistados en la Pregunta 8. se
encuentra que debido a la vinculacién re-
ciente a la plaza, se pueden presentar, en
algunos de ellos, la ausencia de memoria
estructural sobre estas. Sin embargo, la
mayoria de los colaboradores coinciden
en que el cambio de infraestructura de
los mercados objeto de estudio ha sido
significativo de cara a lo estético—bonito/
sofisticado/ejemplar—, sefalando que en
la actualidad cuentan con una construc-
cion en mejores condiciones que denota
un mayor orden —restricciones regula-
torias 0 normativas— y mas costosa —
arriendo/servicios—, debido a esto dltimo,
mencionan que el negocio/arte ha per-
dido rentabilidad. En algunas plazas los
entrevistados consideran que las remo-
delaciones han sido menores y que estas
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se encuentran decaidas; por ejemplo, “Las
Cruces’, donde se habla de obras incon-
clusas, mientras que en “La Concordia”, los
comerciantes manejan suinconformidad
al no existir un parqueadero, pero sefia-
lan como algo positivo el hecho de contar
con una galeria de arte e ir despejando el
entorno de los ‘containers” provisionales

gue ocupaban el exterior de la plaza por
el tiempo de su remodelacion. Cabe se-
fialar que algunos de los entrevistados si-
tdan los cambios a partir de los propieta-
rios de los locales, afirmando que cuando
mueren los padres los hijos no contintdan
con el negocio.

Pregunta 9. ;Cémo han impactado estos

cambios a la plazay a su negocio?

Sujeto 1: han impactado para bien
porque estaba muy fefta en realidad.

Sujeto 2: viene gente turista a mirar
como qué bonita la plaza. Pero ha tenido
hartos cambios para mejorar.

Sujeto 3: pues la verdad es por lo que
hay clientela, porque esto comercialmen-
te, osea, estd muy terminada. Nos tienen
también como bajas las ventas son los
fruver, las tiendas de barrio, lo que aho-
ra se estd presentando tanto en el barrio,
fraveres, tiendas alrededor, eso nos tie-
nen como las ventas bajitas, pero, sin em-
bargo, pues ahi nos sustentamos.

Sujeto 4: de los cambios de la plaza,
ellos no fueron si, sino que arreglaran la
plazay la plaza como que se implemen-
t6 mas y entonces no, no viene la gente a
comprar, si ven entonces.

Sujeto5: fuerade que pusieron los ma-
teriales mas malos, de todo, dejaron todo
inconcluso, no terminaron la obra, esto
quedd, vea eso, creo eso nNo son puestos, son
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cambuches, no tiene ninguna seguridad el
que tome, ;cémo deja la mercancia?

Sujeto 6: han impactado negativa-
mente.

Sujeto 7: si, si ha cambiado. Si, la
gente vieney dice que estd muy bonito.

Sujeto 8: ;Co6mo se me? Como te
explicara, estructuralmente la plaza en
su apariencia ha mejorado, pero la parte
humana se ha descuidado muchisimo
porque el distrito lo que quiere es sacar-
nos, traer gente que pueden pagar unos
arriendos mucho mas costosos que los
que pagamos nosotros, o sea, hay una
persecucién contra nosotros. Los que lle-
vamos muchisimos anos porque parece
que, a ellos, no les gusta que uno lleve
una calidad de vida, que no es una osten-
tosa calidad de vida, si no pues sobrevivir
porgue apenas si sobrevivimos.

Sujeto 9: si, sefiora.

Sujeto 10: no, obvio si es positivo,
digamos por el tema de la pandemia
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también es un poco complicado, pero si
se mantiene, uno tiene empleo y genera
empleo. Entonces, es lo bueno.

Sujeto 11: pues no mucho, nos res-
tringen mucho y hay mucha restriccion,
nos afecta en eso.

Sujeto 12: bueno, los cambios de
organizacion, los cambios de, de claro
bonitos, pero hay otros feos, ;Si me en-
tiende? Ya no encontramos la plaza que
tenfamos, encontramos algo diferente,
bueno, es bonito, tenemos que darnos
cuenta de que no estamos en el pasado,
estamos en la era 2021 que tenemos que
aceptarlasrealidades, si me entiendes, yo
cuanto quisiera estar en, digamos en la
época pasada, pero no puedo, tengo que
aceptar la realidad, pero la cuestion es
que tienen que darse cuenta del enfoque,
del publico del enfoque del comerciante,
si me entiende, las necesidades publicas,
necesidades de comerciante, para ejercer
una obra, no hay que hacer obras elefan-
tes blancos, hay que, plata del distrito y
la plata de todos, vale, entonces, cuando
uno se pronuncia a hacer una obra, es
porque va a hacer la obra bieny va a ser
muy necesaria, o sea muy especial para
todos, porque va a tener todo lo necesario
para poder tener un buen funcionamien-
to de esa obra.

Sujeto 13: no, si sefora, para bien.
Sujeto 14: no sabria decirle, como le
digo, soy nueva aqui.

Sujeto 15: pues, como te digo yo, ya
la gente no, no se anima a venir precisa-
mente por eso, porque ya no les agrada
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;qué ven?, que ven modernismo, moder-
nismo. Ya no es lo antiguo, bonito que el
costal alla de las papas, todo bien ubica-
do, que las matas, por un lado, por el otro,
las flores, ya eso se ve opacado por las 14-
minas, por todo lo de cemento. Si, ya no
esigual.

Sujeto 16: pues lo que pasa es que,
si uno se queda solamente en una cosa,
pues no, no, osea uno tiene que evolucio-
nar. Como todo, como el tren, la aviacién,
los carros. Todo, uno tiene que evolucio-
nartambién.

Sujeto17: qué, si la gente le da pere-
zaentraralla. O sea, el que no conoce por
curiosidad va entray mira y ya, pero que
ya los sabemos que hay dentro ya no.

Las opiniones encontradas entre los
entrevistados en torno al impacto gene-
rado por los cambios a los que se han so-
metido las plazas se pueden interpretar
a partir del valor estético —un transito de
“lo feo” a “lo bonito’— una necesidad tu-
ristica, que para algunos reside mas en
una curiosidad momentanea por explo-
rar estos espacios publicos. No obstante,
los comerciantes de la plaza insisten en
que tanta modernidad ha incidido en la
ausencia de clientela y bajas ventas; de
hecho, algunos de ellos manifiestan no
estar conformes con las remodelaciones
realizadas. Por ejemplo, en “Las Cruces”,
se consideran obras inconclusas, al punto
de quealgunos delos entrevistados sefia-
lan que se usaron materiales de baja ca-
lidad y usan el adjetivo ‘cambuches” para
referirse a los locales o puestos, ademas
se hace manifiesta la preocupacion por la
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seguridad, la nostalgia por el pasado del
mercado—a nivel deinfraestructuray per-
sonal—, la creencia de que el Distrito quie-
re desplazaralos actuales propietarios de
Negocios por personas con mayor capaci-
dad de pago debido a los altos arriendos
que se cobran en la actualidad y todas las
restricciones impuestas. Finalmente, lo
gue mas parece importar a los entrevista-

dos es su supervivencia, la posibilidad de
generarempleoy mantenersu calidad de
vida, aunqgue en ocasiones suscita la dua-
lidad evolucion vs. Involucién. Mientras
en la memoria de muchos la plaza apare-
ce como “un elefante blanco” de laminas
y cemento, en otros, por su reciente vin-
culacién, esta primera aproximacion es
criterio de realidad.

Pregunta 10. ;Considera que estos

cambios hacen mas competitiva a la

plaza en términos econd6micos?

Sujeto 1: si ha venido mas mas dien-
tecitos.

Sujeto 2: mas.. no vea esta antes era
buena la plaza, pero a raiz de que han
puesto estan con supermercado, se ha
bajado un poco todo, la gente prefiere a
los supermercados también.

Sujeto 3: no, la verdad que no, yo lo
queveoes quelos clientes son los que nos
sirven de verdad.

Sujeto 4: no, no, no, No, no.

Sujeto 5: no, esto estd acabado, com-
petitiva esto no. Hay plazas que si estan
bien como las del 20 de Julioy todo eso y
por alld Paloguemao, pero esto esta aqui,
esta muy abandonado.

Sujeto 6: no.

Sujeto 7: pues, de pronto si por lo
central.
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Sujeto 8: si, claro, si, claro.

Sujeto 9: no, porque por lo general,
todas las plazas manejan como lo mismo,
las mismas actividades, por decirlo asi.

Sujeto 10: si, en alglin momento lo
fue, fue muy bueno, pero son épocas, o
sea son momentos que pasan, pero diga-
mos ahorita a todo el mundo est4 afec-
tando, pero igual se mantiene, o sea es
constante, es lo bueno.

Sujeto 11: no, porque realmente eso
si, ha bajado mucho, mucho las ventas,
porque ya no es como antes, que la gente
venia a las plazas los fines de semana y
hacfa mercado para toda la semana, ha-
bfa un dia de mercado, ahora no porque
todos los dias son dias de mercado, pero
la gente no viene comprar igual.

Sujeto 12: mas bien poco.
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Sujeto 13: pues la verdad no se, por-
que dicen los celadores, que en la plaza
del Restrepo hay mas comercio, pues eso
dicen a mino me costa.

Sujeto 14: si claro, pues los cambios,
si porejemplo los conteiner es bueno que
los retiren para que sea mas visible la pla-
za hacia la gente.

Sujeto 15: no. Igual, igual conteiner.

Sujeto16: lo que pasa es que la com-
petencia se la da uno mismo. O sea, no
es si mi vecina, no, soy yo, porque que la
competencia la hago yo misma. Porque
dicen que la competencia lo duerme en-
tonces, jves?.

Sujeto 17: pues, no sabria decirte,
porque este es un sitio turistico, de pronto
llame la atencion para los turistas extran-
jeros, pero para la gente de acd, pues no
ha apetecido mucho, no les ha gustado,
comenzando que por la reestructuracion
entonces ya los precios cambiaron, ya no
sé, usted ya no va a encontrar un almuer-
citode $6.000, ya todo es mas caro, ya hay
muchas cosas ahfnovan.

A partir del andlisis de las respues-
tas obtenidas en la Pregunta 10. puede
indicarse que la percepcidén en torno a
competitividad econémica entre los en-
trevistados de las plazas de “Las Cruces’,
“La Perseverancia” y “La Concordia” con-
fluye en que el cambio estructural de es-
tos mercados y de su entorno no ha sido
favorable para los comerciantes en la
medida en que sus compradores tienen
una baraja mas abierta a nivel contextual
para realizar sus compras—tiendas de ba-
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rrio y supermercados—. En tal situacion,
mencionan la constancia de plazas como
20 de Julio”, “Paloguemac” o “Restrepo’..
se sienten acabados, aunque en algunos
casos resaltan la ubicacién como eje cen-
tral de disposicién de compra y visita de
la plaza; sin embargo, no todo el que la
visita va por compras, sino a participar de
actividades culturales ocasionales. Asi las
cosas, los entrevistados senalan que aun-
que en algunos casos se potencia el turis-
mo, los compradores zonales no se han
sentido a gusto con las remodelaciones,
las cuales, en consecuencia, han genera-
do aumento de los precios; por ejemplo,
el almuercito de $ 6.000 pesos ya es his-
toria, pero el tesén de estos comerciantes
es muchoy se mantienen bajo la maxima
“uno mismo se hace competente’, asi sea
desde un ‘container”.
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Pregunta 11. ;Considera que la transformacién

de la plaza ha aumentado su clientela?

Sujeto1:si han aumentado las ventas.

Sujeto 2: los clientes. Ah, no, no.
Desde que cambiaron la placita quedd
mejor, pero la gente casi no viene. Si, se
bajaron mucho las ventas.

Sujeto 3: pues a veces, lo, lo que San-
tafé yo le decia anteriormente, por lo que
hacemos domicilios pues siempre nos pi-
den domicilios por ahi del Santafé, asi de
los apartamentos del alrededor, barrios al-
rededor, los apartamentos que han hecho
son los que nos sirven para domicilios.

Sujeto 4: muchos fraveres y todo eso,
ytodo eso le quita a la venta las plazas.

Sujeto 5: no. Esto ha disminuido mu-
cho para lo que fue, esto era un fruneres
mercado muy bueno, esto ha decaido
mucho, las ventas, ahora ya no, no com-
pensan como eran en las épocas de antes.

Sujeto 6: no han aumentado, las
ventas, al contrario, ha disminuido la
clientelaen las plazas de mercado.

Sujeto 7: si, si han aumentado los
clientes, Ultimamente han aumentado
los clientes.

Sujeto 8: no, no porque, pues por
decir algo, las cocinas digamos, en este
momento por el precio de los alimentosy
todo se hatenido que subir precios enton-
ces, la gente, ya, pongamosle los clientes
queeran los vecinos, de “La Perseverancia’
ya casi no vienen acd, los de “La Macare-
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na’ pues si porque son de estrato, o sea la
plaza se puede decir que, hablando de es-
tratos sociales, el Distrito esta viendo que
se le puede subir de estrato por la misma
calidad de gente que llega.

Sujeto 9: si, si, en pandemia a pesar
de todo se bajaron un poco y por los pa-
ros, pero igual se maneja clientela.

Sujeto 10: la atraccién yo creo que
general de la plaza, ha atraido mucha,
digamos que gente de otros lados, y pues
al ver lo pequefio que es y lo organizada
que esta, genera como un impacto para
ellos, porque pues tienes todo a la mano,
no es como una plaza que caminas ya es
tanto que no puedes, no sabes ni dénde
comprar.

Sujeto11: no.
Sujeto12: no sefiora.

Sujeto 13: pues si, aumentaron los
clientes.

Sujeto14: si.

Sujeto 15: no, hay es una lucha per-
manente, pero mantenerse. Te cuento, si,
porque la verdad, eso no es que, que sea
rentable, no, para nada, para nada, que
afortunadamente pues uno tiene que
vivir y tiene sus entradas aparte, pero la
verdad eso no.

Sujeto 16: nosotros estamos dentro
de la plaza hace 6 meses y antes estaba-
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mos en los conteiner afuera, pues por lo
que estaban remodelando. Pero pues la
situacién se muere. Si no me quejo, ben-
dito sea mi Dios se mueve, si.

Sujeto17: no.

Los entrevistados sefialan que las
ventas en algunos casos se han mante-
nido debido a los domicilios, nueva es-
trategia de venta implementada a partir
de la pandemia ocasionada por el CO-
VID-19. En tal caso sefialan que donde se
presenta mayor demanda es en “Santafé’,
apartamentos de la zona y barrios ale-
dafos. Se considera que el Distrito se ha

propuesto “subir de estrato a las plazas”
En “La Perseverancia’, por ejemplo, ya no
van los del barrio “Obrero” sino los de “La
Macarena’, que esos si tienen para com-
prar con los nuevos precios. De otro lado,
los comerciantes manifiestan que la reor-
ganizacion del comercio puede resultar
atractiva para el turismo, pero que en la
actualidad deben tener entradas adicio-
nales y que viven en una lucha constan-
te por continuar en el mercado pese a su
baja rentabilidad. Finalmente, los comer-
ciantes reconocen en la crisis generada
por el COVID-19y Paro Nacional, factores
de incidencia en las bajas ventas.

Pregunta 12. ;Qué eventos sociales,

culturales y educativos se realizan

en la plaza en la que se ubica?

Sujeto 1: ;Mas que todas, venta de
cosas, pero asi eventos como quien dice,
no? Qué viene esto a hacer las pruebas del
COVIDy grabar aqui a los nifios a grabar
como bailando y eso asi nada mas como
eventos culturales.

Sujeto 2: asi, hacen de culturales,
vienen mucho de muchas partes y hacen
eventos culturales.

Sujeto 3: no estdn con, estdn con
esos proyectos de venir a hacer proyectos,
ya nos dijeron, vamos a ver si eso pronto
sea un cambio bueno, pero la placita, s,
mejore en ventas o pueden que mejoren
las ventas ;no? Con esos proyectos que
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tienen en mente ahorita si que van a ha-
cer esos proyectos.

Sujeto 4: culturales, si ha habido.
Eventos socialesy culturales también han
venido a hacer, a hacer bailes y todo eso.

Sujeto 5: ninguno, aqui que eventos,
nada, nada hacen, no, hay veces viene
gente a cantar y a veces cantan un rayo
y salen y se van o tocan tambor, pero
nosotros que no hacemos nada ni nada,
aquino se hace. O hay a veces que traen a
gente alld afuera a tocar, pero eso solo re-
guetény marihuana, porque, qué mas. Si,
hoy en dia no tocan mas. Todo eso pasd
a la historia, la musica buena y toda esa



PLAZAS DE MERCADO: LENGUAJES Y NARRATIVAS GASTRONOMICAS

vaina, y dicen que uno es anticuado, que
uno no sé qué, que, porque no le gusta
esa musica, que la musica de uno pasé a
la historia. Es mas, hoy no se ve un artis-
ta de la talla de que uno conocié buenos,
desde esos dias, que ni sabe cudles son
las canciones que cantan los... Solo es reg-
gaetdn, no mas, imaginese esos bailes. Se
paran en la cabeza, se botan al suelo, se
vuelven de para alld, se vuelven de para
aca, como para sacar a bailar una sardina
decentemente. Seforita bailay ponerse a
hacer los espectaculos de esos ;Se imagi-
nars, no, eso no sefiora.

Sujeto 6: ninguno, aqui no hacen
eventos culturales, no, pues eso no trae
gente a comprar, eso trae gente a traer
bulla, ni siquiera a mirar, ellos vienen a lo
que vieneny ya, ellos no se interesan por
la plaza, no se interesa por hacerle el gas-
toalaplaza. Ahora pregunto, ya que uste-
des saben este cuento, spor qué el IPES les
da a sus empleados bonos de SODEXO
para que vayan a comprar los almacenes
de cadenay no plazas de mercado? Sison
empleados del distrito, se supone que el
IPES, la Alcaldia tiene que defendernos
y estar con nosotros, pero ellos les dan
esos bonos a los empleados para que van
a comprar otra parte deben hacerlo en la
plaza de mercado, creo yo, que ese es el
tema.

Sujeto 7: pues muy pocos, muy po-
cos eventos hacen.

Sujeto 8: no, festivales gastronémi-
cos, por el momento, festivales gastrono-
micos para recuperar la parte comercial,
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porque desde que comenz6 la pandemia,
ibamos lo mas de bieny se cayd a un 50%.

Sujeto 9: acé celebra, pues ahoritica
para las madres estuvo una emisora.

Sujeto 10: de todo, culturales, socia-
les, reuniones, eventos, de todo, en gene-
ral, se presta para todo.

Sujeto 11: pues, en general, aqui en
la parte campesina pocos eventos hacen,
los hacen es a nivel de cocina, es la par-
te que mas le hacen publicidad, o sea, el
area de campesina nos tiene olvidados a
nosotros.

Sujeto 12: bueno los eventos, siem-
pre los eventos han sido culturales. Even-
tos culturales, por ejemplo, como muy
bonitos como el tema de las reinas de
belleza, eso estd muy bonito, como el
tema de los cuenteros, como el tema del
circo, si me entiende? los muchachos
del circo, eh los cuenteros muy chévere,
de otros eventos, por ejemplo, ya le digo,
este es un algo especial, ;si me entiende?
una plaza a pesar de todo bonita quedd
bonita.

Sujeto 13: por ahi hacen buenos
eventos, culturales, si sefiora.

Sujeto 14: eventos, pues esos casi los
haceesel IPES, los manejaes el IPES,y ha-
cen eventos de baile, culturales.

Sujeto 15: pues que yo tengo enten-
dido culturales, sno? hay payasos, pero
aqui, dentro la verdad, no sé porque yo
estaba, estaba apartada de todo lo que
estaba ocurriendo aca dentro de la clase
estdbamos apartados.
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Sujeto 16: claro aqui, pues antes del
paro y todo eso, estaban viniendo los cir-
queros, han venido las reinas, han venido,
se han hecho eventos conyoutubers, pues
como se diga porque no sé pronunciar
eso, si claro han promocionado la plaza,
las reinas estuvieron el sabado, creo.

Sujeto 17: ahorita ellos estan, los
del IPES, impulsando la plaza, con mu-
chos eventos, “Tardiandd’, le Ilaman a eso,
otros eventos sociales, o a veces invitan
algo de cultura para hacerlo aqui afuera
en la plazoleta. Asi, eventos de comidas,
han impulsado mucho los restaurantes,
el dfa que loimpulsan, pues viene mucha
gente el dia que no pues no.

A partir de las repuestas de los parti-
cipantes en la aplicacion del instrumento
encuesta el equipo investigador consi-
dera importante definir dos escenarios
internos en las plazas de mercado objeto
de estudio: 1. La cocinay 2. Lo campesino.
En tal sentido, los entrevistados sefialan
que existe una mayor atencién por parte
del IPES en potenciar los negocios perte-
necientes a las cocinas de los mercados

81

y que la parte campesina se encuentra
descuidada. Asf las cosas, entre los even-
tos sociales, culturales y educativos que
sefalan los entrevistados se encuentran:
brigadas de salud para la aplicacion de
pruebas COVID-19, grabaciones de “you-
tubers”, proyectos sociales y educativos,
bailes, musicales, visita de emisoras, ce-
lebracién de fechas especiales —el dia de
la madre, por ejemplo—, festivales gas-
tronémicos, reinados, cuenteria y circo.
Uno de los eventos sociales y culturales
mas nombrados en la actualidad en “La
Concordia’es “Tardeando’, un espacio que
le apuesta a la reactivacion econdémica,
seglin lo describe el IPES. Cabe recordar
que estas actividades de reactivacion,
culturales y turisticas hacen parte de la
denominada “Ruta: Vamos Pa'l Merca-
do: experiencias turisticas en las Plazas
Distritales”, que se aplicaré inicialmente
en los mercados de “La Perseverancia’, “La
Concordia” “ Samper Mendo-
za”, “Fontib 7 de Agosto” y “12 de Oc-
tubre”. Esta estrategia le valié al IPES un
reconocimiento especial en la Vitrina de
ANATO 2021.
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La exposiciéon documentada

de lo institucional

El corpus documental de referencia para esta investigacién estuvo compuesto por
17 documentos de caracter investigativo y regulatorio de acceso abierto publicados en
la pagina web http://www.ipes.gov.co en los enlaces “Info de interés” (Datos abiertos -
Estudios e investigaciones) y “Programas” (Plazas de Mercado), los cuales se enlistan a
continuacion:

Circular 25. Desarrollo de actividades de mercado Itinerantes en Plazas de Mercado
Distritales de San Carlos, San Benito y las Cruces, IPES, Bogota. (2021). https://
www.ipes.gov.co/index.php/programas/plazas-de-mercado

Circular 31. Levantamiento restricciones de la Circular 18 de 2021 - Proceso de asigna-
cién de espacios Plazas Distritales de Mercado La Concordia, La Perseverancia y
Carlos E. Restrepo, IPES, Bogota. (2021). https://www.ipes.gov.co/index.php/pro-
gramas/plazas-de-mercado

Circular18. Proceso de asignacion de espacios: puestos, locales, bodegas, parqueade-
rosy bafnos en las plazas de Mercados Distritales de La Concordia, La Perseveran-
cia y Restrepo, IPES, Bogota D.C. (2021). https://www.ipes.gov.co/index.php/pro-
gramas/plazas-de-mercado

Decreto 315 de 2006 “Por el cual se adopta el Plan Maestro de Abastecimiento de ali-
mentos y seguridad alimentaria para Bogota Distrito Capital y se dictan otras
disposiciones”, Alcaldfa Mayor de Bogota, D.C., Republica de Colombia. (2006).
https://www.ipes.gov.co/index.php/programas/plazas-de-mercado

Goémez, ]. (2018) Las plazas distritales de mercado en Bogota: una mirada de la inse-
guridad alimentariay el consumo de alimentos en la localidad de Barrios Unidos.
Revista CIFE, 32, 139-166. https://www.ipes.gov.co/images/informes/Estudios_e_
investigaciones/2019/Las_Plazas_Distritales_de_Mercado_en_Bogota_Barrios_
Unidos_2019.pdf

IPES. (2019). Apuesta por la innovacion de las plazas de mercado de propiedad del dis-
trito. https://www.ipes.gov.co/index.php/informacion-de-interes/estudios-e-in-
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Este componente metodolégico se desarrollé con el animo de dar respuesta a 4
preguntas de base formuladas por el equipo investigador. ;Cual es el discurso de la ad-
ministracion de frente a la apuesta por lainnovacion en las plazas de mercado? ;Puede
considerarse que esta apuesta promueve un patriotismo gastronémico o abre la po-
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sibilidad a vestigios de gentrificacién sobre la idea tradicional de la plaza de mercado
bogotanar ;Por qué es importante que las plazas de mercado funcionen como espa-
cios de integracion regional, atractivo turistico y aporten al incremento de la eficiencia
de los mercados de alimentos de la ciudad? ;Qué aspectos permean esta propuesta a
nivel estético, artisticoy cultural?

Asf las cosas, en primera instancia se analizé el discurso de la administracion de
frente a la“apuesta por lainnovacién en las plazas de mercado’ a partir de los siguien-
tes componentes: las plazas de mercado como bienes de uso publico al servicio de los
habitantes de la ciudad; la transformacion para la prosperidad de las plazas de mer-
cado; la creacion de valor hacia competitividad y los logros y resultados alcanzados.

En relacién con el primer componente, las plazas de mercado como bienes de
uso pblico al servicio de los habitantes de la ciudad, cabe sefalar que las plazas estan
revestidas de las caracteristicas de los bienes de uso publico, a saber: ser de dominio
de la entidad estatal, usualmente de los municipios y del uso de todos los habitantes
del respectivo territorio. Ademas, se encuentran cobijadas por los atributos propios
detales bienes comoson lainembargabilidad, inenajenabilidad e imprescriptibilidad,
consagrados en el Articulo 63° de la Constitucién Politica Colombiana.

Enesta misma linea, lajurisprudencia nacional ha sostenido de tiempo atras que
las plazas de mercado son bienes de uso publico y por lo tanto, estan sometidas a la
custodia, defensa y administracion por parte de las entidades piblicas respectivas, no
por el hecho de su destinacion a la prestacién de un servicio piblico sino por pertene-
cersu uso a todos los habitantes del territorio. Servicio al que pueden acudir todos los
habitantes, pues el Gnico interés que le asiste al municipio es el de satisfacer una ne-
cesidad publica o de uso publico, quedando dicho bien adscrito a las finalidades esen-
ciales del uso publico, esto es, por toda la colectividad, indiscriminadamente (Consejo
de Estado, Fallo 3944,1996, citado en IPES, 2019, p.10).

En consecuencia, la primera autoridad municipal, para el caso de Bogotd es el Al-
calde Mayor de la ciudad. Tiene la facultad legal de adoptar las medidas administrati-
vas que considere indispensables para la adecuada utilizacién del espacio piblico en
las plazas de mercado, ademas de garantizar unas condiciones de libre competencia
y de salubridad éptimas que propicien la comercializacién directa y efectiva por los
campesinos de productos de primera necesidad (IPES, 2019). La intervencidn estatal
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en el ambito de la libertad de mercado debe orientarse estrictamente a conseguir el
mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes de la localidad mediante la dis-
tribucién equitativa de las oportunidades y los beneficios del desarrollo, tal como in-
dicala Sentencia No. T-238/93 emitida por la Sala Tercera de Revision de la Corte Cons-
titucional de la Reptblica de Colombia.

En el marco general de este primer componente se encuentra explicita la impor-
tanciade las19 plazas de propiedad del Distrito Capital y se desarrolla un recorrido por
la administracion de las plazas de mercado en los Gltimos 60 anos. Ademas de esto se
especifican las contribuciones del IPES a la seguridad alimentaria y el abastecimiento
en Bogota a partir del Sistema Distrital de Plazas de Mercado (SDPM).

De otro lado, en concordancia con el segundo componente, transformacion para
la prosperidad, se destaca el interés prioritario de la administracion distrital y el IPES
por fortalecer el posicionamiento de las plazas de mercado distritales en pro del au-
mento del turismo gastronémico y cultural, lo que a su vez permite visibilizar a estos
espacios como patrimonio vivo del pais, la regién y la ciudad. En linea con lo anterior,
se destaca como elemento importante a nivel de planeacién estratégica articulado al
funcionamiento de las plazas de mercado, el analisis del fenémeno “globalizacion”, ge-
nerador de un constante cambio a nivel macroeconémico, de tal manera que se desa-
rrollan acciones dindmicas e incrementales que permiten a los comerciantes proponer
nuevas formas de comercializacion de sus productos en relacién con las expectativas
de los consumidores y del mercado. Ademas, se cita como referente para el fortaleci-
miento del sistema distrital de plazas de mercado el Plan Maestro de Abastecimiento
de Bogota (PMA SAB), la Politica Piblica de Abastecimiento y Seguridad Alimenta-
ria 2018-2031y el Plan Distrital de Desarrollo Bogota Mejor Para Todos 2016-2020, lo
anterior, teniendo en cuenta que el propdsito de esta ruta documental es mejorar las
condiciones de infraestructura, competitividad, salubridad, tecnologia, ocupacién,
mercadeo, comercializacién y operacion de estos centros de abastecimiento.

La mencién puntual de los pilares que convergen en la intencién descrita en el
parrafo anterior hace parte del Proyecto 1041 ‘Administraciony fortalecimiento del sis-
tema distrital de plazas de mercado’ como reza a continuacién: fortalecer la asociativi-
dad; crear cultura empresarial en los comerciantes; dinamizar el mercado delas plazas
a partir de las fortalezas comerciales propias de cada plaza; mejorar la infraestructura
de las plazas, realizando intervenciones de mantenimiento preventivo y correctivo; y
crear un sistema de administracion eficiente y eficaz, buscando la sostenibilidad eco-
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némica y social y la implementacion de modelos de negocio que permitan la auto-
gestion a través de la asociatividad y empoderamiento de los comerciantes, alianzas
publico - privadas y alianzas interinstitucionales para fortalecerlas como espacios de
cultura, turismoy gastronomia en la ciudad.

En términos generales, puede indicarse que la apuesta administrativa y distrital
ha sido transformar las plazas de mercado a través de una vision estratégica gerencial
revestida de la ideologia de cambio e innovacién para la construccién y reinvencion de
las formas por las cuales se puede creary transferir valor a los bienes y servicios que se
ofrecen enellas, resignificando asf el imaginario del mercado como lugar patrimonial,
cultural y turistico.

En lo que respecta al tercer componente, logros y resultados alcanzados, de
acuerdo con los documentos analizados se presentan los siguientes resultados: la le-
galizacién de mas de 1.800 comerciantes a través de la firma de un contrato de usoy
aprovechamiento econémico de los locales comerciales en las plazas de mercado; el
aumento de la credibilidad y la gobernanza del IPES como entidad administradora
de plazas; el aumento de visitantes —se pas6 de 15.000 en 2016 a cerca de 1.000.000
en 2019—; el incremento de la participacién de las plazas en el mercado de abasteci-
miento de la ciudad —incrementd de 2,5% en 2016 a 4.1% en 2019—; la incursién en
otras tendencias de negocio: servicio a domicilio (que ademas genera empleo), pagos
electrénicos (que atrae a mas clientes) y marketing digital a través de las redes socia-
les (que generan mayor posicionamiento a las plazas); la desincentivacion del trabajo
infantil, mediante la implementacién de 13 puntos de lectura con mas de 5.000 libros
cada uno y otras actividades para mas de 23.000 nifios; la bancarizacion de mas de
2.000 comerciantes; la realizacién de mas de 50 ruedas de negocio entre comerciantes
y productores campesinos para evitar la intermediacién; la realizacién de 100 vitrinas
comerciales, con 600 comerciantes beneficiados y mas de $ 600.000.000 millones en
ventas; la capacitacién de mas de 8.000 personas en tematicas como atencién al clien-
te, convivencia, buenas practicas de manufactura, uso eficiente del agua, educacién
financiera, mercadeo, vitrinismo, entre otros temas; el mejoramiento de la infraestruc-
tura y de las condiciones higiénico-sanitarias de las plazas; mas de 3.000 personas,
entre comerciantes y dependientes uniformados; identificacién y diversificacion de
actores internacionales y del sector privado para la cooperacién —Dinamarca, Japon,
Corea, Indonesia, UNODC (Oficina de las Naciones Unidas para la Droga y el Delito).
También, se logro el intercambio de experiencias con paises o ciudades demandantes
como Méxicoy El Salvador—. A la sazén, se lograron los siguientes premios y reconoci-
mientos a nivel distrital, nacional e internacional:
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Tabla 6 . Reconocimientos Plazas de Mercados Distritales — Bogota

Tipode
reconoci-
miento

Distrital

Nacional

Distrital

Detalle el recono-
cimiento obtenido
(resuma en forma
suscrita)

Premio al Mejor
Ajiaco Santaferefio
Luz Dary Cogollo,
de Santiago Tolt
(Sucre). Es cocinera
de la plaza distrital
de mercado La
Perseverancia.

En el afo 2017
recibié el premio
al Mejor Ajiaco
Santaferefio.

Laplazadela
Perseverancia no-
minada como Mejor
Restaurante de
Comida Tradicional
Colombianaen los
premios La Barra.
Nominada por la
region Bogotd como
Mejor Restaurante
de Comida Tradi-
cional Colombiana
en premios La Barra
—Elite Professional
2019.

Primer puesto en la
categoria de Manejo
Integral de Residuos
en el concurso de
Buenas Practicas
Sostenibles.
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Nombredela
agencia gobierno
que otorgd el
reconocimiento

El premio al Mejor
Ajiaco Santafere-
fio es organizado
por la Alcaldia de
Bogota. A través
del Instituto Dis-
trital de Turismo
(IDT).

Premios La Barra
Elite Professional
2019.

Este es el espacio
de la gastronomia
colombiana,
donde se recono-
cen los mejores
restaurantes,
personalidadesy
proveedores del
pais que se desta-
can por su gestion
y desempefio.

Organizado por
la Alcaldia de
Bogota, a través
de la Secretaria
Distrital de Am-
biente (SDA).
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Qué gestidn ade-
lanté el IPES para
obtener dicho
reconocimiento

Diversas capa-
citaciones a los
comerciantesy
cocineros para
que mejoren la
presentacion
de sus platosy
laatencional
cliente.

Diversas capa-
citaciones a los
comerciantesy
cocineros para
que mejoren la
presentacion de
sus platos.

Laimplementa-
cion de nuestro
proyecto “Ruta
selectiva parael
aprovechamien-
to de residuos
organicos en las
plazas de mer-
cadoy puntos
comerciales”.

Fechaenel
cual se ob-
tuvo dicho
reconoci-
miento

19de
noviembre
de 2017

7 de mayo
de 2019

21de
octubre de
2019

Qué significa dicho
reconocimiento
frente a la gestion
del IPES

Esel resultadode la
formaciény la capa-
citaciéon que el IPES
les ha brindado a
los comerciantesy
cocineros.

Aumenta el niimero
de personas que
visitan la plaza La
Perseverancia.

Es un reconoci-
mientoy referente
como punto gastro-
némico de Bogota.

Es el reconocimien-
todelaplazala
Perseverancia entre
personalidades
como: gerentes,
chef, cocineros
tradicionalesy
expertos del sector
gastrondémico.
Laplazaes
identificada como
un referente de la
gastronomia tipica
colombiana.

La SDA como auto-
ridad ambiental del
Distrito reconocid
al IPES con su
proyecto “Ruta
Selectiva” como la
Mejor Practica Am-
biental Sostenible
en el manejo de
residuos sélidos de
Bogotd, abriendo
oportunidades para
ser reconocidos
como modelo de
gestion a seguiren
otras entidades del
Distrito o a nivel
nacional.
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Tipode Detalle el recono- Nombredela Qué gestionade- Fechaenel Quésignificadicho
reconoci-  cimiento obtenido agencia gobierno  lantéel IPESpara cualseob-  reconocimiento
miento (resuma en forma que otorgd el obtener dicho tuvodicho  frente ala gestion
suscrita) reconocimiento reconocimiento reconoci- del IPES
miento
Interna- El IPES obtuvo el Premios LATAM ElIPESadelanté  o3dejulio  Esteesun recono-
cional N.°1enlos premios ~ SmartCity Awards un fortalecimien- de2019 cimiento al trabajo
LATAM Smart City 2019. Puebla-Mé-  to delas plazas decidido del IPES
Awards, en la cate- xico. para mejorar su que ha permitido
goriade Desarrollo  Los premios infraestructura, mostrar al mundo
Urbano Sostenibley ~ Smart City Awards para capacitar el modelo inno-
Movilidad. 2019 sellevana y formarasus vadory sostenible
Laestrategiaconla  caboenelmarco  comerciantes en que hoy tienen las
que se participo fue:  del Smart City temas como arte plazas distritales de
“Plazas distritalesde  Expo LATAM culinario, empla- mercado.
mercado comodes-  Congress, el mas tadoy buenas EI'IPES es un refe-
tino turistico, cultu-  grande evento practicas. rente mundial con
raly gastronémico de innovacion, Esta es una ex- el nuevo modelo de
del mundo” Enesta  transformaciény  periencia que se administracion de
categoria participa-  colaboracién de adelantd a través las plazas distritales
ron78iniciativasde lasciudadeslati-  delaAlcaldia de mercado.
Latinoamérica. noamericanasque de Bogota con
Este premio esun redine a los prin- la Secretaria
reconocimientoalos cipalesactoresde  Ceneral, quiena
mejores proyectos transformacion su vez hace parte
paratransformarla  urbana. de Asocapitales.

calidad devida de Smart City Expo
los ciudadanos de LATAM Congress

América Latinaa es organizado por
través de laequidad, Fira de Barcelona
lainclusion, la una de las organi-
innovaciony la zaciones feriales

sostenibilidad. mas importantes

de Europay lider
en el mercado es-
pafiol, sobre todo
en certamenes
profesionales.
Cadaafio organiza
y alberga mas
de120salones,
congresosy even-
tos corporativos,
muchos de ellos
de gran proyec-
cion internacional.
Retine 30.000
empresas expo-
sitoras directas
y representadas
y recibe mas de
2 millones de
visitantes de 200
paises.

Nota: tomado de Apuesta por la innovacion de las plazas de mercado de propiedad del distrito (IPES,

2019).
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Habiendo identificado los puntos mas significativos del discurso institucional so-
bre las plazas de mercados distritales, el equipo investigador procedi6 a revisar si la
apuesta administrativa se centraba en la promocién del patriotismo gastronémico o
abrfa la posibilidad a vestigios de gentrificacién sobre la idea tradicional del mercado
bogotano. Al revisar la ruta de atencién disefiada por el IPES para la asignacién de un
local o bodega en una plaza de mercado se encuentra la siguiente declaratoria:

El IPES desarrollard acciones para elevar la eficiencia de los mercados de
la ciudad, garantizando la eficiencia de la seguridad alimentaria de todos los
ciudadanos de Bogotd; mediante el mejoramiento continuo de los sistemas de
abastecimiento de alimentos en coordinacién con los departamentos y/o muni-
cipios productores de la regién, potenciando la comercializacién de los produc-
tos, reduciendo el proceso de intermediacion para contribuir al equilibrio entre
compradory producto. Apuntindole al fortalecimiento de las plazas de mercado
y los mercados campesinos como espacios de integracién regional, de atractivo
turfstico y al incremento de la eficiencia de los mercados de alimentos de la ciu-
dad (IPES, 2017).

A primera vista a partir de esta declaratoria institucional puede indicarse que la
tendencia distrital y administrativa denota un afianzado patriotismo gastronémico,
de hecho, en los textos revisados por el equipo investigador se puede asociar la ante-
rior declaratoria con la afirmacion de origen de estos mercados:

Las plazas de mercado encuentran su origen en pueblos o ciudades interme-
dias, donde eran el centro de comercio, donde familias y cultivadores del campo
[legaban con sus cosechas a ofertarlas y adquirir sus productos para la semana o
el mes. Esta comercializacidn se convirtié en el motor de la principal economia
de muchas regiones del pafs, incluida Bogota. Actualmente la ciudad cuenta con
19 plazas publicas a cargo del IPES, 3 de ellas son patrimonio arquitectdnico de
Bogota (La Perseverancia, La Concordia y Las Cruces y fueron creadas durante el
primer tercio del Siglo XX); otras estan en trance de ser declaradas como tales,
debido a sus espléndidos disefios realizados por parte de reconocidos arquitectos
como Dicken Castro (cubierta 20 de Julio). El IPES ha construido en esta admi-
nistracién un nuevo modelo de gestién de plazas de mercado, orientado hacia
la gobernanza, teniendo en cuenta los siguientes componentes: infraestructura,
mercadeo y comercializacién, gestion ambiental y fomento a la participacién.
Lo anterior, con el propésito de posicionarlas y recuperarlas para la ciudad como
destinos turisticos, gastronédmicos y culturales. Su extensién geografica es el Dis-
trito Capital de Bogota en el area urbana (IPES, 2021).
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Indica la administracién que las plazas de mercado, ademds de ser consideradas
patrimonio cultural, turistico y gastronémico de Bogota, son lugares para el ejercicio
cotidiano del comer, pasear, interactuar con propios y visitantes, sentir los olores del
campo, hacer mercado y recibir la tradicional “fiapa”. De esta forma, reconoce la impor-
tancia significativa de las plazas de mercado en el desarrollo urbanistico, social, histé-
ricoy cultural de la ciudad, que en esencia también puede revisarse desde la figura del
comerciante de la plaza, eje de la promocién de |a tradicién culinaria y gastronémica
santaferefia y cundiboyacense. Otro hito importante en la escala patrimonial de los
mercados distritales es la declaratoria como bienes de interés patrimonial de algunas
de ellas, tal como se muestra a continuacién:

Tabla 7. Las plazas como patrimonio vivo

LAS PLAZAS COMO PATRIMONIO VIVO
LA CONCORDIA

La Plaza Distrital de La Concordia, fundada en 1933, es una de las cuatro plazas declaradas patrimo-
nio histérico, cultural y arquitecténico de Bogota. Fue declarada bien de interés cultural en 1994,
valor patrimonial que se encuentra presente en su bella arquitectura, en la gente que trabaja alliy
en su cultura popular.

La plaza ofrece al piblico capitalino una variada oferta de oficios tradicionales como arreglo de
instrumentos musicales, carpinteria, cerrajeria, reparacion de electrodomésticos, teatro, graneros,
artesanias, fruterias, mercado campesino, carnicerias, una tienda de especias, viveros con especiali-
dad en bonsai, una oficina de turismo, almacén y taller de escultura, entre otros.

Ubicada en el barrio La Candelaria, la plaza de mercado se encuentra en un punto estratégico para
turistas, viajeros, habitantes del centro histérico, oficinistas y trabajadores de la zona. El valor del si-
tio se revela alin mas teniendo en cuenta la alta densidad de hostales y universidades en su entorno.

La plaza ademas cuenta con un amplio espacio publico alrededor, incluyendo una terraza con vista
panoramica, la cual crea un potencial turistico muy atractivo. En su espalda, nos encontramos con
los cerros de Bogot4, ofreciendo asi una estrecha zona verde y una conexion directa con el campo
para los visitantes y habitantes del centro.

También podemos encontrar una zona de restaurantes que dan muestra del potencial de la plaza,
ya que convocan a diario a un nimero cada vez mayor de personas, atraidos por la relacion que
encuentran entre la calidad, el precioy la diversidad de los platos, asi como su sazén y atencién de
los comerciantes.

Cuenta con un patio interior en el cual opera el “Teatro de los Suenos”, donde se conjuga la conviven-
cia entre teatreros, comerciantes, turistas y habitantes del sector, basada en el respeto y el aprecio.

La experiencia de recorrer La Concordia puede parecerse a un viaje en el tiempo; iconografias
clasicasy populares, banderines de colores, santos y agiieros de buena suerte, hacen parte de la

decoraciény del ambiente de la plaza.

Tiene cinco entradas y salidas, dos de ellas operan actualmente como entradas principales, lo cual
permite atravesarla como un pasaje comercial cubierto.
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LAS PLAZAS COMO PATRIMONIO VIVO
LA PERSEVERANCIA

La historia de la Plaza Distrital Las Cruces se remonta a la época de la colonia, cuando en los sectores
aledafios al centro de la ciudad, especialmente en las calles donde se distribuia la tradicional chicha,
se ubicaron comerciantes y campesinos que traian sus productos de regiones del oriente de Cundi-
namarcay algunos municipios de Boyaca.

El pavo real, simbolo de prosperidad y abundancia, esta presente a lo largo de esta majestuosa
arquitectura ecléctica del sigloxix, resultado de la mezcla de elementos medievalesy clasicos, cultos
y populares que convierten a esta plaza de mercado en patrimonio histérico e inmaterial de Bogota.

Esta galeria construida entre 1924 y 1928, como un hito arquitecténico del centro de la ciudad, fue
declarada monumento nacional en1983 y restaurada por la administracion distrital en el afio 2008.

LAS CRUCES

Casas altasy coloridas con puertas en madera, es lo que alin se observa en el terreno que algtn dia
vendi6 la familia Vega a Leo Koop, duefio de la Cerveceria Bavaria en $10.000 pesos por la época de
1889. Alli, lentamente se fue formando una comunidad de campesinos provenientes de pueblos
aledafios que venian a vender sus cultivos y animales, lo que propicié que se fuera formando un
mercado que poco a poco cogié fuerza para convertirse en lo que hoy es la plaza de mercado La
Perseverancia.

Al comienzo, la galerfa no era como actualmente se encuentra. Dofia Berta Segura, comerciante de
la plaza desde hace 25 afios, afirma que “la estructura era en piedray las casas eran ranchos, no habia
servicios y todas las secciones estaban revueltas; venian mayoristas desde pueblos a vender sélo un
producto y hubo un tiempo donde le cobraban al campesino por dia de venta. Ademas, en medio del
lugar, existian cultivos de maiz, papay cebada”.

Mas o menos para el 8 de diciembre de 1940, se empezd a construir la plaza de mercado como tal,
con una infraestructura que mas tarde se convertiria en patrimonio cultural y un lugar propicio para
fotografiasy grabaciones de época, bien utilizado por productores de television y estudiantes.

Esta plaza fue declarada monumento nacional en 1989.

Nota: tomadoy adaptado de IPES (2017).

A partir de lo consignado en la tabla anterior es posible anotar que el patrimonio
a partirdel discursoinstitucional no se mide en forma exclusiva por la infraestructura del
lugar que ocupan las plazas sino también por su gente y las manifestaciones culturales
de las cuales son objeto dentro de su entorno. En tal caso, se referencian puntualmente
las casas, hostales y universidades que rodean estos centros de abastecimiento, vislum-
brandolas en surecorrido como quien se adentra en un viaje en el tiempo, lo que por de-
mas las hace contemplativamente un epicentro turistico de la ciudad inclusive a través
de su valor popular representado en iconografia, cultos, y otra manifestaciones clasicas
de la cultura bogotana.

Asi las cosas, las plazas son hitos urbanos, generadores de tejido sociocultural, a su
vez son preservadores de saberes y practicas transmitidas de generacion en generacion,
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las cuales, sostiene la administracion, han sido fortalecidas a través de programas de for-
maciény capacitacion que han logrado impulsar saberes tradicionales, incorporando en
elimaginario ciudadano la idea de estos espacios como un destino obligado para la visi-
ta por la gran experiencia sensorial que produce recorrerlas, afianzando las plazas como
lugares de referencia sobre practicas ancestrales y culturales para la regién y el pafs.

No obstante lo antes expuesto, al definir la gentrificacién como un fenémeno de
clase producido por la revalorizacién simbdlica y material de ciertos sectores de la ciu-
dad, la estigmatizacién, exclusién y/o desplazamiento de la poblacién de menores in-
gresos, puede afirmarse que el discurso publico de la planeacion estratégica con tintes
filantrépicosjustificay legitima, por un lado, lainversidn privada supuesta para el rescate
y recuperacién de zonas patrimoniales y por otro, ciudadaniza la toma de decisiones al
respecto. En consecuencia, es notorio el desfase existente entre el discurso sobre la re-
cuperacion y revitalizacion del patrimonio que captura las plusvalias producidas por la
inversion plblica en las plazas de mercado distritales de Bogota y su redundancia en el
proceso de desplazamiento exclusionario de comerciantes, consumidores y otros acto-
res icdnicos asociados a estos centros de abasto; sin embargo, el discurso institucional
versa sobre la innovacion y estética a partir de la premisa de la competitividad circuns-
cribiendo el tema a planes zonales de regularizacién, manejo e implantacién de nodos
logisticos para areas urbanizadas, no urbanizadas, plazas comerciales y nuevas plazas
logisticas, todo lo anterior con el animo de que estos mercados distritales estén a la van-
guardia de los mercados tradicionales del mundo.

En tal sentido, el equipo investigador procede a avanzar en el andlisis del item 3
y concentrarse en revisar en el discurso institucional en torno a las plazas de mercado
como espacio de eficiencia alimentaria, integracion regional y turismo, para lo cual se
constituye en referente fundamental el Decreto 315 de 2006, “Por el cual se adopta el
Plan Maestro de Abastecimiento de alimentos y seguridad alimentaria para Bogota Dis-
trito Capital y se dictan otras disposiciones” y la Resolucién 267 de 2020 “Por la cual se
deroga la Resolucién de 2017y Resolucién 620 de 2019; y se expide el Reglamento Admi-
nistrativo, Operativo y de Mantenimiento de las Plazas de Mercado del Distrito Capital
de Bogot?"

Asi las cosas, en atencion a la definicion, funcion y mision de las plazas de mercado
declarada en el Articulo 3. de la Resolucién 267 de 2020 (p.10), las plazas de mercado son
actividades de caracter permanente o itinerante, que relinen a comerciantes en espa-
cios publicos construidos a efecto de comercializar bienes y servicios primordialmente
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de abastecimiento alimentario, para el cumplimiento de la misiény funcién del Sistema
Distrital de Plazas de Mercado.

En este mismo apartado, se conceptualiza el Sistema de Plazas de Mercado de Pro-
piedad del Distrito Capital como el conjunto de medidas y acciones operativas, técnicas,
econdémicasyjuridicas, que favorecen la prestacién del servicio de suministro de alimen-
tos.

En torno a la misién de las plazas de mercado distritales se indica que estas im-
plementan el Plan Maestro de Abastecimiento y Seguridad Alimentaria y Nutricional y
que en aquellas plazas reconocidas como atractivo turistico de la ciudad se desarrolla
una coordinacién conjunta con el Instituto Distrital de Turismo (IDT) para suaprovecha-
miento turistico. De acuerdo con el IPES (2019), cinco plazas fueron identificadas como
destino turistico y gastronémico: La Concordia, como destino arquitecténico; Veinte de
Julio, como destino religioso; Perseverancia, como destino gastronémico; Samper Men-
doza, como destino ambiental; Fontibon, como destino de fruta exdtica para deleite de
turistas, teniendo en cuenta su cercania con el aeropuerto.

También se indica que las plazas de mercado distritales funcionan como centros
de distribucién de alimentos en el marco del Sistema de Abastecimiento y Distribucién
de Alimentos Saludables y Agua (SADA), de productos y servicios complementarios, y
como instrumentos para el aprovechamiento turistico, la preservacion del patrimonio
arquitecténico, cultural y gastronémico del Distrito Capital.

En concordancia con lo anterior, segtin el Decreto 315 de 2006 (p. 8), en materia de
eficiencia e integracién regional las plazas de mercado se entienden como los equipa-
mientos de escala local que conforman el sistema principal de las nutriredes, donde se
ejecutaran las funciones de transferencia fisica, redespacho y distribucién de los insu-
mos y productos requeridos por los agentes econémicos de la NUTRIRED'. Ademas se
adelantan especialmente actividades de venta directa detallista de productos y oferta
de servicios complementarios. Para una mayor comprensién de lo aqui estimado, en la

1 Es la constitucién de redes de integracion de gestion por vecindad urbana. Su funcién es organizar la
operacién de abastecimiento de los territorios urbanos e integrar el procesamiento, manejo de los ali-
mentos, la gestién comercial de todos los agentes econdmicos y la dinamizacion de los circuitos econé-
micos locales (Alcaldia Mayor de Bogota, 2006).
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tabla a continuacién puede examinarse un breve mapeo operacional de las plazas de
mercado distritales de Bogota para la eficiencia alimentaria e integracién regional:

Tabla 8. Mapeo operacional de las plazas de mercado distritales de Bogota para
la eficiencia alimentaria e integracién regional

MAPEO OPERACIONAL DE LAS PLAZAS DE MERCADO DISTRITALES DE BOGOTA
PARA LA EFICIENCIA ALIMENTARIA EINTEGRACION REGIONAL

Conceptos clave Categorias Objetivos Politicas Estrategias Proyectos
Soberanfaalimentaria  Territoriode Salud del Social Integracion Operativos
Vulnerabilidad alimen-  intervencién  sistema Operacional  Articulacion De infraes-
taria prioritaria Suministro Integracion  Gestidn tructura
Plan Maestro de Abas-  Plazas dealimentos territorial Participaciony  De for-
tecimientoy Seguridad  logisticasy para Sostenibili-  comunicacién  maciény
Alimentariade Bogotd  comerciales garantizar dad paralamovili-  educacion
-PMASAB Zonasde sucalidad, Integracién  zacion social Organiza-
Canasta basicade integracién cantidady alasdirec- Regionaliza- ciény con-
alimentos logistica frecuencia tricesde cion formacion
Cadena productiva Transfor- produccién  Sostenibilidad  deredes
Cadena de abasteci- maciones agricola territorial Mejora-
miento culturales nacional Ambientales  miento
Oferta alimentaria Comunica- Participa- Operativas institucional
Demanda alimentaria cién cion

Anillos de provision Costo

alimentaria

Transformacion

Distribucién

Sistema de Abasteci-
miento

Redes de gestion de
vecindad ruraly urbana
ACRORED

NUTRIRED

Red de conectividad, in-
formaciony transporte
Observatorio
Equipamientos

Plazas

Nodos

Actores: *Consejo Directivo PMASAB: Alcalde Mayor, o su delegado, quien lo presidira, el Gerente de la UESP o su
delegado, el Secretario de Salud o su delegado, el Director del DAMA o su delegado, el Director del Departamento
Administrativo de Planeacion Distrital o su delegado, dos representantes de las Mesas Consultivas, un represen-
tante de las organizaciones campesinasy un representante de las organizaciones de vecinos o juntas comunales
del Distrito. La Secretaria Técnica serd ejercida por el Gerente del PMASAB. * Gerencia PMASAB: Unidad Ejecutiva
de Servicios Pablicos. * Mesas consultivas: Mesa de nutriredes; Mesa de agroredes; Mesa de conectividad y ma-
nejo de informacién; Mesa de nodos logisticos. * Coordinadora local del SAAB: delegados de las entidades y de-
pendencias directamente involucradas en las acciones de planeacion y ejecucion de los diferentes componentes
del PMASAB en la correspondiente nutrired o agrored. Igualmente se convocara la participacion de los sectores
de sociedad civil que se consideren relevantes en la ejecucidn del Plan en el territorio. La coordinacion compete al
respectivo alcalde local, quien tendrd como asesor técnico a la gerencia del SAAB.
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Nota: adaptado del Decreto 315 de 2006 “Por el cual se adopta el Plan Maestro de Abastecimiento de
alimentos y seguridad alimentaria para Bogota Distrito Capital y se dictan otras disposiciones”, Alcaldia
Mayor de Bogotd, 2006.

A nivel de objetivos en eficiencia alimentaria, el objetivo de transformaciones
culturales contempla: inducir la adopcion de buenas practicas agroecolégicas soste-
nibles por parte de los productores campesinos y de buenas practicas de manufactu-
ra en la industria transformadora agroalimentaria; propiciar la adopcién de buenas
practicas de manipulacién, almacenamiento y transporte en los diferentes actores de
la cadena; propiciar los cambios culturales que mejoren los habitos alimentarios de la
poblacién, promoviendo el consumo de dietas balanceadas, el aumento de consumo
frutas y verduras, priorizando los alimentos frescos y naturales; disenar y direccionar
procesos incluyentes y participativos que reconozcan la diversidad y que garanticen el
acceso de los actores mas vulnerables dentro de las cadenas de abastecimiento a las
facilidades, serviciosy tecnologias que les permitiran mejorar su capacidad productiva
y de gestion; reconocer y potenciar contenidos y practicas culturales que representan
una oportunidad para el fortalecimiento del nuevo sistema de abastecimiento de ali-
mentos (Decreto 315 de 2006, p.9).

De otro lado, a nivel de politicas sociales, operacionales, de integracién territorial
y sostenibilidad, se establece como horizonte: incidir en la calidad de vida de la ciu-
dadanfa en sus roles de consumo, produccién, transformacion y distribucién de ali-
mentos, garantizando la funcion de abastecimiento que repercuta en la garantia de la
seguridad alimentaria en condiciones de equidad para toda la poblacién; promover la
integracién de la region central, de manera que se fortalezca el tejido econémico y so-
cial regional y se aproveche la riqueza de su biodiversidad, apoyandose en la dinamica
propia de cada sector y de las diferentes comunidades para contribuir a una mejor
distribucion de poblacion y actividades economicas en la ciudad - region; promover
la participacion de los distintos actores de la cadena de abastecimiento, reconociendo
su diversidad y sus intereses, promoviendo escenarios de concertacién de los propé-
sitos del plan en la construccion de una ciudad incluyente y sin indiferencia; y pro-
pender por las condiciones culturales, ambientales, sociales y econémicas del entorno
regional que garanticen la permanencia de la poblacién en el territorio (Decreto 315 de
2006, p.10).

Finalmente, de acuerdo con el IPES (2019, p. 50), al examinar los aspectos que
permean esta propuesta a nivel estético, artistico y cultural, el equipo investigador
encontré que basados en la identificacion y caracterizacion de las plazas y la seg-
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mentacion del mercado a través del componente de dinamizacion, se desarrollé una
estrategia diferenciada por plaza con el propésito de posicionarlas como un destino
turfstico, gastrondmico y cultural atractivo a los ciudadanos. Esta estrategia combind
elementos como el valor histérico y la vocacién comercial de cada plaza para poten-
cializar aquellos aspectos que las hacian especiales (ubicacion geografica, gastrono-
mia, arquitectura, etc.). Como parte de esta estrategia se desarrollaron las siguientes
acciones: el diseno de la marca Plazas Distritales de Mercado; redes sociales (Twitter,
Instagram, Facebook y YouTube); ruedas de negocios; ruta turistica y gastrondmica;
fomento de la asociatividad, cultura y participacion de los comerciantes; Alianza con
IDARTES, Secretaria de Culturay actores privados independientes (artistas).
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Fotografia realizada por los estudiantes: Valentina Becerra y Khatlen Alvarez en la asignatura de fotodisefio.
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abe sefalar que como producto de la aplicacion del instrumento “Ficha de obser-

vaciéon’ el equipo investigador del proyecto “Los lenguajes gastrondémicos a partir

de la grafica popular en plazas de mercado en Bogota. Casos de estudio: “La Per-

severancia’, “Las Cruces”y “La Concordia”, estima que de acuerdo con el objetivo
general de la investigacidn consistente en analizar la grafica popular como elemento co-
municante del paisaje cultural gastronémico en las plazas de mercado de Bogoté desde
la perspectiva del patrimonio cultural e identidad nacional, los resultados obtenidos dan
cuentaen primer lugar de una transferencia directa de un lenguaje gastronémico popular
aunainstancia corporativa. No obstante, este permite vislumbrara las plazas de mercado
como patrimonio vivo de la génesis bogotana, inclusive cundinamarqués,y por demas de
la multiculturalidad que permea la raiz de la colombianidad.

La medicion de este propésito se extendié al instrumento “Entrevista” a partir de la
Pregunta 1: ;Qué memoria tiene sobre la plaza en que se ubica su negocio? A razén de lo
cual se encontré que el ejercicio memoristico se ubica en su origen obrero y campesino,
las ventas y su varianza a partir de la apertura de supermercados de barrio y de cadena
nacional. Asi mismo, la forma en que ha variado la oferta en los locales a partir de la sec-
torizacion realizada por el Instituto para la Economia Social (IPES), y la habitabilidad de
las plazas por nacionales y extranjeros, sefialando el encanto y atractivo natural de estas
antes de sus remodelaciones. Ademas, en la Pregunta 2: ;Cudl es su historia en la plaza
donde se ubica?, seindica quela memoria de la plaza mapea la historiay herencia familiar
de los comerciantes, quienes, en algunos casos, la definen como escenario de su crianza.

De cara al primer objetivo especifico, ‘estudiar el contexto de las plazas de mercado
de Bogota como paisaje cultural gastronémico, su discurso y valor estético’, se encuentra
que la grafica popular revaloriza su estética cultural tomando como referente un concep-
to hibrido bajo la premisa del gusto y la experiencia que median las practicas sociales de
consumo en las plazas de mercado a través de una relacion sinérgica entre pensamiento
y lenguaje, latente en el uso de una gastrosemiotica disefiada a partir de aforismos culi-
narios y gastronacionalismos que hacen de las narrativas gastronémicas una expresion
artistica que muestra una tensionante relacién entre “alta’ y “baja’ cultura, posiblemente
representada en los diversos estratos sociales que confluyen en la plaza, ademas de una
vision homogeneizante o globalizada, quiza vista desde una perspectiva de potencial tu-
ristico, con las consecuentes influencias sobre los procesos de identidad local. En conse-
cuencia, este proceso se articula con el andlisis del nivel de impacto del proyecto desde la
estructuraciony sistematizacion del lenguaje grafico popularde las plazas de mercado, en
la medida en que se revisan los c6digos visuales que se configuran en lenguajes graficos,
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diversosy propios del contexto cultural y socioecondémico de cada una de ellas para aden-
trarse de manera sistémica en estos lenguajes apuntando a su salvaguarda y desarrollo.

Esta premisa se operacionaliza en el instrumento “Entrevista” en la Pregunta 3. ;Por
qué es importante la plaza donde se ubica? Anotando que la perspectiva de la plaza es
tan diversa como su funcionalidad: centro de acopio del producto campesino, punto de
encuentro comunitario y social, patrimonio cultural, y, en consecuencia, epicentro turis-
tico y recreativo para propios y visitantes de la capital -; Pregunta 4. ;Por qué considera
importante la permanencia de su negocio en la plaza? Desde donde el discurso de los
comerciantes se introduce en su proyecto de vida, posibilidad de ocupacién y sustento.
Asi mismo, la Pregunta 12. ;Qué eventos sociales, culturales y educativos se realizan en la
plazaenlaquese ubica?enla que se exponen como escenarios de construccion discursiva
la cocinay lo campesino.

En este punto, se anota que el analisis constituido se asocia al eje de investigacién
“El Food Design y las artes culinarias como objeto epistemolégico’, desde el cual se exa-
minan: identidad culinaria y gastronémica (Historia, panorama gastronémico y memo-
ria cultural e identitaria de las plazas de mercado en Bogota); Lenguajes Gastrondmicos
(Gastrosemidtica, signos olfativos, gustativos, tactiles, visuales, auditivos en el discurso),
Patriotismo gastrondémico y Tendencias homogeneizadoras (Gastronacionalismos y vi-
sion prospectiva de la plaza de mercado); y Accién culinaria y cultura ritual (Influencers,
turismo, educaciony gentrificacion).

En linea con el segundo objetivo especifico, examinar el paisaje cultural gastronémi-
co de las plazas de mercado de Bogota como elemento comunicante del arte popular, el
patrimonio e identidad nacional, puede indicarse que las plazas de mercado como espa-
cio comunitario y de tejido social son también nicleos de resistencia y que en gran me-
dida en ese escenario el arte es un vehiculo para dialogar con los distintos piblicos que la
habitan, sinembargo, que el manejo de las estrategias de comunicacién virtuales—pagina
web—, Facebook e Instagram- esté a cargo del Instituto para la Economia Social (IPES), un
ente gubernamental, hace que predomine un discurso politico asociado a la prospectiva
distrital trazada en general para las plazas publicas de mercado en Bogotd; por ejemplo,
la integracion de estas a los circuitos turisticos de la ciudad. De otro lado, es de resaltar
que las plazas de mercado objeto de estudio articulan la visién del arte popular con el
escenario campesino cundinamarqués y comercial de la capital colombiana, es decir, que
la principal fuente de inspiracion de la produccion grafica se encuentra en la conservacion
de laidentidad regional andina inmersa en su colombianidad —urbanay rural—, constitu-
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yéndose la imagen de las plazas de mercado en un territorio de reflexion sobre quiénes
somos y dénde nos encontramos, inclusive, bajo la estética del grafiti que se condensa en
sus muros, o del arte instituido, por ejemplo, en la Galeria Santa Fe.

La medicién de este objetivo se transversalizd en el instrumento “Entrevista” a partir
delaPreguntas: ;Considera que la plaza en la que se ubica refleja la identidad bogotana?
sPor qué? Se denotan en la respuesta de los comerciantes valores organicos de unidad
comunitariay familiar, tales como el almuerzo dominical, lacompra diaria, el intercambio
de bienesy servicios entre comerciantes, la multiculturalidad emanada a partir del carac-
ter capitalino de Bogot4, la visita de personajes insignes de la colombianidad, entre otros.

En tal sentido, el equipo investigador en este punto enfoco su vision estratégica a la
medicién del indicador propuesto para la salvaguarda de patrimonios culturales, a través
de la construccién de un acervo de lenguajes graficos que permite recolectar las expresio-
nes culturales que de estos se desprenden, fomentando su potencial uso y preservacion.
Se incluye como elemento primordial en esta parte del analisis resultado de la aplicacién
de instrumentos de investigacion los ejes “La comunicacién como objeto de estudio gas-
tronémica’, definido en las dimensiones Interaccionismo Simbdlico (Narrativas gastroné-
micas - Expresiones artisticas y Redes sociales - Pagina web como espacio comunicativo);
y “Los Lenguajes graficos en los mercados publicos” en su dimensién estética: resignifica-
cion y revalorizacién del patrimonio bajo los indicadores simbologfa patria de caracter
comercial o publicidad populary aforismos culinarios y gastronacionalismos.

En relacién con el tercer objetivo especifico, “identificar los distintos actores/gestores
del paisaje cultural gastronémico que inciden en la resignificacion del espacio de la plaza
de mercado a partir de la expresion artistica consignada en la grafica popular’, si se ubica
la mirada en la generalidad del entorno grafico de las plazas de mercado “in situ” o “vir-
tual” se reconoce como actor fundamental en la linea de comunicacién a nivel de produc-
cional IPES. De otro lado, se subraya que como todo proceso dialégico este apunta funda-
mentalmente a las siguientes audiencias: comerciantes, clientes y turistas; no obstante, la
cadena de valor que conforma el sector se compone de: fabricacién de productos, logis-
tica, gestion comercial, soporte técnico, distribucion y mercado, lo que necesariamente
requiere unos procesos de soporte al proyecto comunicativo que apunten a la gestién ad-
ministrativo-financiera, de marketing, comercial, de los recursos humanos, de la calidad
y atencién al cliente, de almacén y stock de productos, medioambiental y posicionamien-
to en la red, de tal manera que pueda hablarse en términos de realidad sobre la perti-
nencia y eficiencia de una estructura comunicativa que deviene de un componente en
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l+D+i—Investigacion, Desarrollo e Innovacion—, en el cual convergen creatividad, disefioy
expresion artistica —‘Food Design—como herramienta de mediacién para apropiacién y
reivindicacion cultural a través del lenguaje propio de la plaza de mercado. Lo anterior se
encuentra relacionado con la medicién de impacto que de manera proyectual establecié
el equipo investigador en materia de apropiaciény reivindicacion cultural desde la grafica
popular que compone los lenguajes gastrondmicos en los escenarios objeto de estudio.

Este componente se operativizd en el instrumento “Entrevista’ mediante la Pregunta
6: iQué bienes o servicios ofrece en su negocio? De cuyo andlisis surge la premisa de que
el discurso en torno a la venta es totalmente identitario y denota pertenencia. Pregunta
7:sQuién es su cliente primario? Donde se infiere a partir de las respuestas de los comer-
ciantes que el contexto de la localidad o zona—La Candelaria— El lugar en el cual se ubican
las plazas objeto de estudio ha incidido en la transferencia de la clientela, mutando en
progresivo de un cliente barrial permanente a un cliente ocasional de indole nacional o
extranjero. Pregunta 8: ;Qué cambios ha tenido la plaza? La relacion en este sentido se es-
tima en infraestructura fisica y personal de referencia; por ejemplo, fundadores que ya no
estan cuyos negocios se extinguen porque los hijos no visionan una rentabilidad en esta
ocupacion. Pregunta 9. ;Cémo hanimpactado estos cambios a la plazay a su negocio? Los
comerciantes de la plaza insisten en que tanta modernidad ha incidido en la ausencia de
clientela y bajas ventas, de hecho, algunos de ellos manifiestan no estar conformes con
izadas, lo que suscita la dualidad desarrollo versus desarrollismo.
Preguntaio: ;Considera que estos cambios hacen mas competitiva a la plaza en términos
econémicos? Los comerciantes indican que la competitividad reside en la necesidad de
supervivencia, algunos indican sentirse acabados, y sefalan como detonante en su con-
texto comercial los supermercados, las tiendas de barrio y el alza de los arriendos que han
suscitado las remodelaciones, lo que ha incrementado el precio de los productos y ser-

las remodelaciones rea

vicios que se ofrecen en estas plazas; y Pregunta 11: ;Considera que la transformacién de
la plaza ha aumentado su clientela? Los comerciantes manifiestan que la reorganizacién
del comercio puede resultar atractiva para el turismo, pero que en la actualidad deben
tener entradas adicionales y que viven en una lucha constante por continuar en el mer-
cado pese a su baja rentabilidad. Se suma a lo anterior la crisis econémica ocasionada
por la pandemia por COVID-19, que en casos particulares ha permitido la conversion del
tradicional modelo de negocio de la plaza a la virtualidad permitiendo la presencia de
estos en plataformas digitales de formatos diversos como: pagina web, redes sociales y
aplicaciones.

Elanélisis propuesto en esta linea se operativizé en torno al eje “La innovacion dirigi-
da por el disefno’, direccionado a la dimension de apuesta por la innovacién en las plazas
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de mercado siguiendo los ftems: las plazas de mercado como bienes de uso publico al
servicio de los habitantes de la ciudad; transformacion para la prosperidad de las plazas
de mercado; creando valor hacia competitividad y logros y resultados alcanzados. Cabe
sefnalar que este eje transversalizo el analisis de contenido desarrollado como técnica de
investigacion en el proyecto a partir de 4 preguntas clave, tal como reza a continuacion.

El primer interrogante planteado por el equipo investigador fue: ;Cual es el discurso
de la administracion de frente a la apuesta por la innovacion en las plazas de mercado?
Esta pregunta abordé los siguientes componentes: las plazas de mercado como bienes
de uso publico al servicio de los habitantes de la ciudad; la transformacién para la pros-
peridad de las plazas de mercado; la creacion de valor hacia competitividad y los logros
y resultados alcanzados. En términos generales, puede indicarse que la apuesta admi-
nistrativa y distrital ha sido transformar las plazas de mercado a través de una vision es-
tratégica gerencial revestida de la ideologia de cambio e innovacién para la construccién
y reinvencién de las formas por las cuales se puede crear y transferir valor a los bienes y
servicios que se ofrecen en ellas, resignificando asi el imaginario del mercado como lugar
patrimonial, cultural y turistico.

Posteriormente, se planted la cuestion: ;Puede considerarse que esta apuesta pro-
mueve un patriotismo gastronémico o abre la posibilidad a vestigios de gentrificaciéon
sobre la idea tradicional de la plaza de mercado bogotana? Indica la administracién que
las plazas de mercado ademas de ser consideradas patrimonio cultural, turistico y gastro-
némico de Bogotd, son lugares para el ejercicio cotidiano del comer, pasear, interactuar
con propios y visitantes, sentir los olores del campo, hacer mercado y recibir la tradicional
“Aapa’. De esta forma, reconoce la importancia significativa de las plazas de mercado en
el desarrollo urbanistico, social, histérico y cultural de la ciudad, que en esencia también
puede revisarse desde la figura del comerciante de la plaza, eje de la promocion de la tra-
dicién culinaria y gastronémica santaferena y cundiboyacense. No obstante lo antes ex-
puesto, al definir la gentrificacién como un fendmeno de clase producido por la revalori-
zacion simbdlicay material de ciertos sectores de la ciudad, la estigmatizacién, exclusion
y/o desplazamiento de la poblacién de menores ingresos, puede afirmarse que el discur-
so plblico de la planeacion estratégica con tintes filantrépicos justifica y legitima, por un
lado, la inversion privada supuesta para el rescate y recuperacion de zonas patrimoniales
y por otro, ciudadaniza la toma de decisiones al respecto. En consecuencia, es notorio el
desfase existente entre el discurso sobre la recuperacién y revitalizacién del patrimonio
que captura las plusvalias producidas por la inversion piblica en las plazas de mercado
distritales de Bogota y su redundancia en el proceso de desplazamiento exclusionario de
comerciantes, consumidores y otros actores icénicos asociados a estos centros de abasto.
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Sin embargo, el discurso institucional versa sobre la innovacién y estética a partir de la
premisa de la competitividad circunscribiendo el tema a planes zonales de regularizacién,
manejo e implantacién de nodos logisticos para dreas urbanizadas, no urbanizadas, pla-
zas comercialesy nuevas plazas logfsticas, todo lo anterior con el animo de que estos mer-
cados distritales estén a la vanguardia de los mercados tradicionales del mundo.

En ese sentido, ;por qué es importante que las plazas de mercado funcionen como
espacios de integracidn regional, atractivo turistico y aporten al incremento de la eficien-
ciadelos mercados de alimentos de la ciudad? Las plazas de mercado, son actividades de
caracter permanente o itinerante, que reinen a comerciantes en espacios publicos cons-
truidos a efecto de comercializar bienes y servicios primordialmente de abastecimiento
alimentario, para el cumplimiento de la misién y funcién del Sistema Distrital de Plazas
de Mercado (conjunto de medidas y acciones operativas, técnicas, econémicas y juridicas,
que favorecen la prestacion del servicio de suministro de alimentos), estas implementan
el Plan Maestro de Abastecimiento y Seguridad Alimentariay Nutricional y que en aque-
llas plazas reconocidas como atractivo turistico de la ciudad se desarrolla una coordina-
cién conjunta con el Instituto Distrital de Turismo (IDT) para suaprovechamiento turistico.
Ademas, funcionan como centros de distribucion de alimentos en el marco del Sistema
de Abastecimiento y Distribucién de Alimentos Saludables y Agua (SADA), de productos
y servicios complementarios, y como instrumentos para el aprovechamiento turistico, la
preservacion del patrimonio arquitecténico, cultural y gastronémico del Distrito Capital
(Resolucién 267 de 2020, p.10).

Finalmente, era determinante valorar: ;Qué aspectos permean esta propuesta a nivel
estético, artistico y cultural? De acuerdo con el IPES (2019, p. 50), al examinar los aspectos
que permean esta propuesta a nivel estético, artistico y cultural, el equipo investigador
encontré que basados en la identificacién y caracterizacion de las plazas y la segmenta-
cién del mercado a través del componente de dinamizacién, se desarrollé una estrategia
diferenciada por plaza con el propésito de posicionarlas como un destino turistico, gastro-
némicoy cultural atractivo a los ciudadanos. Esta estrategia combiné elementos como el
valor histéricoy la vocacién comercial de cada plaza para potencializar aquellos aspectos
que las hacian especiales (ubicacién geografica, gastronomia, arquitectura, etc.). Como
parte de esta estrategia se desarrollaron las siguientes acciones: el disefio de la marca
Plazas Distritales de Mercado; redes sociales (Twitter, Instagram, Facebook y YouTube);
ruedas de negocios; ruta turistica y gastronémica; fomento de la asociatividad, cultura
y participacion de los comerciantes; Alianza con IDARTES, Secretaria de Cultura y actores
privados independientes (artistas).
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ste trabajo es la primera etapa de multiples lenguajes a estudiar a través de la

expresién gastronomica y su paisaje narrativo, incluso, performatico. De hecho,

tiene como eje articulador una narrativa polifénica en torno al arte, el disefio y la

gastronomia, lo que permitio la construccién en colectivo de una linea de inves-
tigacién denominada “Desarrollo y Panoramas Gastronémicos” al interior del grupo de
investigacion Proyecta de la Facultad de Disefio, Comunicacién y Bellas Artes de Arean-
dina. Su nivel de impacto se configura en tres lineas fundamentales: social, cultural y
tecnoldgica, a partir del establecimiento de premisas fundamentales como salvaguarda
de patrimonios culturales, apropiacion y reivindicacién cultural y estructuracion y sis-
tematizacién del lenguaje grafico popular de las plazas de mercado de “Las Cruces’, “La
Perseverancia’y “La Concordia’. Cabe senalar que esta pesquisa permitié la consolidacion
de tres tipos de productos: resultados de actividades de generacion de nuevo conoci-
miento; resultados de actividades de apropiacién social del conocimiento y divulgacién
plblicade laciencia; y resultados de actividades relacionadas con la formacién de recur-
so humano para CTel.

Entre los productos resultados de actividades de generacién de nuevo conocimien-
to, se destaca la construccion del articulo de investigacion “Los lenguajes gastronomicos
a partir de la grafica popular en plazas de mercado en Bogota. Casos de estudio: “La Per-
severancia’, “Las Cruces” y “La Concordia™; ademas del libro de investigacion “Lenguajes
Gastronémicos |. Plazas de Mercado: narrativas gastronémicas y grafica popular’, el cual
se piensa como la primera edicién de una publicacion seriada que constituird la armonfa
narrativa de lenguajes variados en torno a la gastronomia derivados del ejercicio inves-
tigativo proyectual. Se cierra esta categoria con la presentacién de dos productos resul-
tado de la creacion o investigacién-creacion, el “Gastroperformance Lo Come - Lo Cura’y
la “Exposicion Revueltos”, esta tltima desarrollada en modalidad virtual en el marco del
3° Encuentro Internacional de Investigacién & Creaciéon “Comunidades y Aperturas 2021

La categoria productos resultados de actividades de apropiacién social del conoci-
miento y divulgacién plblica de la ciencia, se materializé a partir de la consolidacion del
evento cientifico con componente de apropiacién denominado “I Foro Iberoamericano
de Desarrollos y Panoramas Gastronémicos”, desarrollado operativamente entre los me-
ses de febreroy noviembre de 2021, en el cual se abordaron tematicas tales como: Disefio
editorial; Culturay disefio artesanal; Activismo gastronémico; “Food Design”como herra-
mienta para la promocion del turismo gastronémico desde los territorios; Comunicacion
gastrondémica; Emprendedurismo e innovacién; Cultos comestibles y comensalidad; y
“Food Design Thinking”: metodologia para el disefio de alimentos. Entre los invitados
de esta primera edicién se cuentan: Dani Guerrero, Nicolas Martinez, Alexander Pa-
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rra, Simone Mattar, Omar Castafeda, Luisa Acosta, Maria del Carmen Morfin, Rosario
Olivas, Andrés Sicard, Lucas Posada, Antonio Barrera, Juan Castafieda, Doris Gonzélez,
Sebastian Amaro, Francesca Zampollo. Ademas, se destacan como paises participantes:
Argentina, Bolivia, Chile, Colombia, Ecuador, El Salvador, Estados Unidos, Espafia, Guate-
mala, México, Paraguay, Per(i, Replblica Dominicana, Rusia, Uruguay, Venezuela, Reino
Unido, Brasil, Cuba e Italia, logrando un total de 1.805 participantes.

De otro lado, es importante anotar en esta categoria de productos la participacién
del equipo investigador en el 7° Congreso Internacional de Disefio e Innovacién — Dino-
va 2021 en modalidad virtual y presencial en la categoria de presentacién de péster en
investigacion aplicada; asimismo, su participacién en el Il Seminario Internacional de
Turismo Gastronémico 2021 en la modalidad de ponencia virtual. A la sazdn, se des-
taca como evento artistico de arquitectura o disefio con componentes de apropiacion
el “Gastroperformance Lo Come — Lo Cura’, y se desarrollan otros productos asociados
como la presentacion de informe final de investigacion y el desarrollo de producciones
de contenido digital que pueden consultarse en el enlace https://youtube.com/playlis-
t?list=PLaDPM8jv7gTn1]qITovf_ph6djOUMt]Zh; y el desarrollo web: www.lenguajesgas-
tronomicos.com.

Alasazdn,delos productos resultados de actividades relacionadas con la formacion
de recurso humano para CTel se deben sefialar tres documentos derivados del ejercicio
formativo asociado al semillero de investigacién Observatorio de Innovacion y Desarro-
llo Gastronémico - AREANDINA como opcién de trabajo de grado: Inventario de signos
culinarios de las plazas de “La Perseverancia’, “La Concordia’y “Las Cruces”; Andlisis audio-
visual de signos culinarios de las plazas de mercado de “La Perseverancia’, “La Concordia’
y “Las Cruces”; y Los signos culinarios y su construccion desde la grafica popular. Entre los
reconocimientos y premios otorgados al equipo investigador durante el desarrollo del
proyecto se destaca el haber obtenido el 1° puesto de Sede Valledupar en Andoinvesti-

gando - Feria de Investigacién Dinova 2021.

Finalmente, debe indicarse que el horizonte proyectual del equipo “Lenguajes Gas-
trondmicos” se articula en una segunda fase investigativa a partir de la exploracion de
“La gastronomia como campo performatico: un territorio experimental de expresion ar-
tistica a partir de la poiética de la economia creativa. Caso de estudio: circuito de gastro-
cultural de Bogota” el cual fija como panorama expresionista la realizacion del “| Festival
Internacional de Gastroperformance y Food Designer” de Colombia.
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La relacién entre la semidtica, los lenguajes de cocina y la construcciéon popular
en las plazas de mercado de Bogota es un tema fascinante que demuestra como la
culturay la gastronomia estan estrechamente entrelazadas. La utilizacion de signos y
simbolos en la publicidad y en la decoracion de los espacios de venta de alimentos es
una practica muy antigua que ha evolucionado con el tiempo.

Como sefala el antropélogo cultural Claude Lévi-Strauss (1964), la comida no
solo es un sustento vital, sino que también es un sistema simbdlico complejo que re-
fleja las estructuras sociales, los valores y las creencias de una sociedad. En las plazas
de mercado de Bogotd, los lenguajes de cocinay la seméantica de los alimentos se han
utilizado durante siglos para comunicar informacion sobre el origen, la calidad y el
valor cultural de los productos.

Por otro lado, la construccién popular en las plazas de mercado de Bogota se re-
fiere a la utilizacién de materiales de bajo costo y técnicas artesanales para la elabora-
cién de objetos y decoraciones que se utilizan en la venta de alimentos. Como senala
el sociélogo Pierre Bourdieu (1979), estas practicas populares no solo son una forma
de expresion cultural, sino que también tienen un valor econémico y social para las
comunidades locales.

En este sentido, las plazas de mercado de Bogota se han convertido en espacios
donde se combinan las practicas culinarias, la semidticay la construccién popular para
crear un ambiente Unico y auténtico. Como sefiala el antropélogo gastronémico Ri-
chard Wilk (2006), estos espacios de venta de alimentos son un ejemplo de como la
comiday la cultura pueden ser utilizadas como herramientas para el desarrollo econé-
micoy social de las comunidades locales.

Asi, larelacion entre la semidtica, los lenguajes de cocinay la construcciéon popu-
laren las plazas de mercado de Bogotd es un tema fascinante que demuestra laimpor-
tancia de la culturay la gastronomia en el desarrollo econémico y social de las comu-
nidades locales. Como se ha demostrado, la comida no solo es un sustento vital, sino
que también es un sistema simbdlico complejo que refleja las estructuras sociales, los
ainvestigaciény el estudio de las
artes culinarias son cruciales para comprender la complejidad de la gastronomiay su
impacto en la sociedad.

valoresy las creencias de una sociedad. Por lo tanto,
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En la Plaza de la Concordia, se pueden encontrar ejemplos de lenguajes semié-
ticos en la construccion de los letreros antiguos, que representan un simbolo cultural
auténtico de la zona. Segtn la antropéloga Alicia Gémez-Navarro, estos letreros an-
tiguos son una parte integral de la identidad cultural de los barrios tradicionales de
Bogota y reflejan la historiay la memoria colectiva de la comunidad (Gémez-Navarro,
2012).

Sin embargo, los letreros actuales también son un ejemplo de lenguaje semio-
tico, que representan la renovacion urbanay, en algunos casos, la gentrificacion que
desplaza a los habitantes tradicionales por turistas y personas de estratos socioeco-
némicos altos. Segln la sociéloga Ana Maria Giraldo, “los nuevos letreros que se han
instalado en la Plaza de la Concordia son parte de una estrategia de marketing para
atraer a turistas y personas de estratos altos, y en algunos casos, esta estrategia ha
contribuido a la gentrificacién de la zona” (Giraldo, 2019).

En este sentido, los letreros antiguos y los letreros actuales representan dos len-
guajes semioticos diferentes que reflejan la historia y la identidad cultural de la zona,
porun lado, y la transformacién urbanay la gentrificacion, por otro lado. Como sefiala
el sociélogo Carlos Torres, “los letreros en la Plaza de la Concordia son un ejemplo de
cémo los simbolos culturales pueden ser utilizados para fines politicos y econémicos,
tanto para afirmar laidentidad de una comunidad como para atraer a turistasy perso-
nas de estratos altos” (Torres, 2015).

La relacion entre signo, significante y simbolo se puede aplicar a este contexto
de los mercados en Bogota. Seglin Saussure, el signo se compone de dos elementos
inseparables: el significante, que es la imagen actstica o visual que se percibe, y el sig-
nificado, que es la idea o concepto asociado a esa imagen. En este caso, el significante
seria el lenguaje grafico utilizado por los vendedores, como las imagenes de platos o
ingredientes locales, y el significado serfa la asociacion que los clientes hacen con esos
productos y su origen.

Por otro lado, Peirce ahade una tercera dimensién al concepto de signo: el refe-
rente, que es la cosa real o concepto al que se refiere el signo. En el contexto de los mer-
cados en Bogotd, el referente serfa la comida y los ingredientes locales que se venden.
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Ademas, los lenguajes graficos populares utilizados por los vendedores en los
mercados también pueden ser considerados como simbolos culturales. Segin Hall
(1997), los simbolos culturales son “representaciones de las realidades culturales que
nos rodean, y que estan cargados de significado para aquellos que comparten esa cul-
tura’. En este caso, los lenguajes graficos utilizados por los vendedores en los mercados
representan la idiosincrasia bogotana, rituales, y estan cargados de significado para
los clientes que comparten esa cultura.

Por otra parte, al encontrar el uso de materiales reutilizados, como vasos de mer-
melada, y otros para distintos procesos culinarios, se encuentra que el uso de materia-
les artesanalesy reciclados en la vajilla de los mercados de Bogota no solo se remonta
al sigloxx; sino que contintla siendo una practica comun en la actualidad. En un estu-
dio etnografico de los mercados populares de Bogota, Delgado (2009) encontré que
muchos de los vendedores seguian utilizando materiales tradicionales como la cham-
ba, una ceramica popular en la regién Andina de Colombia. La autora sefala que la
eleccién de la chamba para la vajilla no solo se basa en su funcionalidad, sino también
en susimbolismo cultural y su conexién con la tierray las tradiciones locales.

Ademas de la chamba, otros materiales artesanales, como la totuma y el cuero,
también se utilizan en la vajilla y otros utensilios en los mercados de Bogota (Garcia,
2011). Estos materiales se han mantenido relevantes debido a su durabilidad, accesi-
bilidad y versatilidad, asi como por su conexion con las tradiciones locales y el folclore
colombiano.

El uso de materiales reciclados y reutilizados también sigue siendo una practica
comun en los mercados de Bogota, como se menciona en el libro ‘Artesanfas y oficios
populares de Colombia” (Ortiz, 2014). La autora destaca la creatividad de los artesanos
locales en la creacion de vajilla y otros objetos a partir de materiales reciclados, como
latas de conservay botellas de vidrio.

La relacion entre la resistencia cultural y la creacion de lenguajes artisticos y culi-
narios en los barrios obreros de Bogota es evidente. La chicha,
y el arte son expresiones culturales que surgieron en estos barrios como formas de
resistencia contra la cultura dominante. La autogestion cultural en estos espacios per-
mitio la creacién de lenguajes artisticos y culinarios propios, basados en los recursos
limitados y materiales reciclados disponibles.

a musica, la literatura
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La chicha, por ejemplo, se convirtié en un simbolo de resistencia y afirmacion de
identidad para las comunidades de clase trabajadora de Bogota. La bebida fermenta-
da se vendia en las chicherias, que se convirtieron en lugares importantes de encuen-
tro para pensadores libres y activistas culturales. Estos espacios subterraneos influye-
ron en la conformacién de los movimientos artisticos e intelectuales que surgieron en
Bogota durante el sigloxx.

Ademas, la autogestion cultural se extendié a las cocinas de los hogares de los
trabajadores, en las cuales se crearon platos emblematicos de la cocina colombiana,
como el ajiaco y el sancocho. La chef Leonor Espinosa destaca que estas creaciones
culinarias son un ejemplo de la creatividad que surge de la necesidad, y se convierten
en simbolos de laidentidad culinaria de los barrios obreros de Bogota.

Estos procesos culturalesy artisticos tienen una dimensién critica y social, ya que
surgieron como formas de resistencia contra la cultura dominante y como afirmacién
de la identidad y autonomfa de las comunidades de clase trabajadora de Bogota.
Como sefiala el socidlogo Pierre Bourdieu, la cultura popular es una forma de resisten-
cia contra la cultura dominante, y puede ser una herramienta poderosa para la cons-

truccién de critica social y el cambio social.

En las plazas de mercado de Bogotd, la comida y la bebida han sido siempre una
parte fundamental de la cultura popular. Los vendedores han utilizado la graficay las
pancartas parallamarla atencién de los clientes y para comunicar el origeny las carac-
terfsticas de sus productos. Esta practica ha llevado a la creacion de lenguajes gastro-
némicos populares, que se han ido desarrollando a lo largo del tiempo y que reflejan
las tradiciones culinarias de las diferentes regiones de Colombia.

Ademas de ser una forma de vender productos, las pancartas y la grafica también
han sido utilizadas como herramientas para comunicarideas politicas y sociales en las
plazas de mercado de Bogotd. Durante el Bogotazo en 1948, por ejemplo, las plazas de
mercado se convirtieron en lugares de encuentro y de protesta para los trabajadores
y los activistas politicos. La grafica y las pancartas se utilizaron para expresar las de-
mandas y las reivindicaciones de los manifestantes, y para denunciar la opresién y la
injusticia.

115



PLAZAS DE MERCADO: LENGUAJES Y NARRATIVAS GASTRONOMICAS

Este uso de la grafica y las pancartas en las plazas de mercado de Bogota refleja
la importancia de la cultura popular como forma de resistencia y de construccién de
critica social. Como senala el antropdlogo James Clifford, la cultura popular es una for-
ma de “resistencia desde abajo’, que puede ser utilizada para desafiar la hegemonia
culturaly para cuestionar las estructuras de poder existentes.

Eneste sentido, la comiday la bebida en las plazas de mercado de Bogoté no solo
son una expresion de la identidad y la cultura popular, sino también una forma de
construir una critica social y de resistir contra la cultura dominante. Como sefiala el
chef Leo Espinosa, la comida es una forma de “‘contar historias”y de “reivindicar la me-
moria’ y puede ser utilizada como una herramienta poderosa para la construccion de
laidentidady la resistencia cultural.

En su obra “El Bogotazo: Memorias del olvidd’, el historiador y sociélogo Arturo
Alape describe cémo las plazas de mercado de Bogota se convirtieron en espacios de
resistencia durante el Bogotazo: “Las plazas de mercado se convirtieron en los centros
de operaciones de la resistencia popular. Desde alli se planificaban las acciones, se
abastecian de armas, se organizaban las manifestaciones y se desafiaba la autoridad”
(Alape, 1983, p. 34).

Ademas, la graficay las pancartas se utilizaron como una forma de comunicacion
efectiva durante el Bogotazo. Como sefala el historiadory antropélogo Arturo Escobar
ensuobra Lainvencion del Tercer Mundo, las pancartasy la grafica eran herramientas
poderosas para expresar las demandasy las reivindicaciones de los manifestantes: “La
grafica se convirtié en un medio poderoso de comunicacion en las calles y plazas, ya
que las pancartas y los carteles llevaban mensajes cortos y directos que apelaban a la
emociony laimaginacién de los espectadores” (Escobar, 1995, p. 133).

En la actualidad, la grafica y las pancartas siguen siendo utilizadas como herra-
mientas politicas y sociales en las plazas de mercado de Bogotd. Como sefiala la antro-
po6loga Isabel CristinaJaramillo en suobra Las plazas de mercado de Bogota: una apro-
ximacion etnografica, “Las pancartasy los carteles se utilizan para hacer publicidad de
los productos, pero también para expresar ideas politicas y sociales, y para denunciar
las injusticias y las desigualdades” Jaramillo, 2010, p. 152).
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A partir de estos temas, se encuentra que la relacién entre la semidtica, los len-
guajes de cocinay la construccion popular en las plazas de mercado de Bogota mues-
tracomo la culturay la gastronomia estan estrechamente entrelazadas. La comida no
solo es un sustento vital, sino que también es un sistema simbdlico complejo que re-
fleja las estructuras sociales, los valores y las creencias de una sociedad. En las plazas
de mercado de Bogota, los lenguajes de cocinay la seméantica de los alimentos se han
utilizado durante siglos para comunicar informacion sobre el origen, la calidad y el
valor cultural de los productos.

La construccion popularen las plazas de mercado de Bogota se refiere a la utiliza-
cién de materiales de bajo costo y técnicas artesanales para la elaboracién de objetos
y decoraciones que se utilizan en la venta de alimentos. Estas practicas populares no
soloson una forma de expresién cultural, sino que también tienen un valor econémico
y social para las comunidades locales.

Las plazas de mercado de Bogota se han convertido en espacios donde se combi-
nan las practicas culinarias, la semidtica y la construccion popular para crear un am-
biente auténtico y Gnico. Los espacios de venta de alimentos son un ejemplo de como
lacomiday la cultura pueden ser utilizadas como herramientas para el desarrollo eco-
némicoy social de las comunidades locales.

En cuanto a los letreros de la Plaza de la Concordia, representan dos lenguajes
semioticos diferentes que reflejan la historia y la identidad cultural de la zona, por un
lado,y latransformacion urbanay la gentrificacién, por otro lado. Los letreros antiguos
son una parte integral de la identidad cultural de los barrios tradicionales de Bogota
y reflejan la historia y la memoria colectiva de la comunidad, mientras que los nuevos
letreros son parte de una estrategia de marketing para atraer a turistas y personas de
estratos altos, y en algunos casos, esta estrategia ha contribuido a la gentrificacién de
la zona.

Estos elementos nos permiten concluir que lenguajes gastrondémicos son una
parte fundamental de la cultura bogotana y cuentan la historia de la ciudad a través
de la relacion de los habitantes con sus centros de abastecimiento, como las plazas
de mercado. La utilizacién de signos y simbolos en la publicidad y en la decoracién de
los espacios de venta de alimentos es una practica muy antigua que ha evolucionado
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con el tiempo. La comida es un sistema simbolico complejo que refleja las estructuras
sociales, los valores y las creencias de una sociedad. La relacion entre la semidtica, los
lenguajes de cocina y la construccién popular en las plazas de mercado de Bogota es
un tema fascinante que demuestra la importancia de la cultura y la gastronomia en
el desarrollo econémico y social de las comunidades locales. Los lenguajes semioti-
cos utilizados en los letreros de las plazas de mercado también reflejan la historiay la
identidad cultural de la zona, asf como la transformacién urbanay la gentrificacién. En
general, los lenguajes gastrondmicos son una herramienta para comprender la com-
plejidad de la gastronomfa y suimpacto en la sociedad.

La historia de Colombia como una nacién colonizada es fundamental para en-
tender las dindmicas que han configurado su identidad y su cultura. En este sentido,
Bogota ha sido una ciudad que ha desempefiado un papel crucial en el comercioy la
economia del pafs desde la época colonial hasta la actualidad. Segtin Gonzalez (2002),
la ciudad se convirtié en un centro neuralgico del comercio gracias a su ubicacion es-
tratégica y a la presencia de importantes rutas comerciales. Por su parte, Arboleda
(2004) sefiala que este contexto fue determinante para la transformacién de los len-
guajes de la regidn, que se vieron influenciados por las dindmicas pro-europeas de la
época. En este sentido, la cocina bogotana se caracterizé por su mezcla deingredientes
y sabores, resultado del mestizaje cultural y de la adaptacién a las demandas de los
mercados. Este proceso dio origen a una idiosincrasia culinaria diferente a la de otras
regiones del pafs, que se ha mantenido hasta la actualidad (Molano, 2009).

Existe una estrecha correlacion entre esta historia y la construccion del lenguaje
gastrondmico en Bogotd. Como una ciudad centro del comercio en la época colonial,
Bogota fue un crisol de culturas, que influenciaron tanto la arquitectura como la co-
mida. La dindmica comercial pro-europea de la época transformé la cultura gastro-
némica local en una fusién de elementos indigenas, espafioles y africanos. A partir de
la grafia popular en Bogota, que consiste en la representacion grafica de recetas, se
puede observar como se fueron asimilando y reinterpretando diferentes ingredientes
y preparaciones, generando una idiosincrasia culinaria tnica en la regién.

De acuerdo con Restrepo (2017), la grafia popular en Bogot4, que incluye dibujos
y descripciones detalladas de los ingredientes y técnicas culinarias, se convirtié en una
forma popular de transmisién de conocimientos gastrondmicos en la ciudad. A través
de ella, se pueden identificar los diferentes influjos culturales que se fusionaron en la
gastronomia bogotana, incluyendo ingredientes indigenas como la papa, el maizy la
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quinua, y técnicas espafiolas como la fritura y el asado. Asimismo, se puede observar
como la adaptacién de ingredientes y técnicas europeas fue transformando gradual-
mente la cultura gastronémica local en una que reflejaba la influencia colonial.

Por otro lado, seglin Sanabria (2012), la construccion del lenguaje gastronémico
en Bogota también estuvo influenciada por el contexto socioeconémico de la época
colonial, que generd una distincion entre la comida popular y la comida de élite. La
influencia europea se puede ver claramente en la comida de élite, que consistia en
platos sofisticados y exdticos que reflejaban la riqueza y el poder de la élite colonial.
En contraste, la comida popular reflejaba la mezcla de culturas de la ciudad y se ca-
racterizaba por ser mas sencilla y accesible. La grafia popular en Bogota, por lo tanto,
también refleja estas distinciones culturales y sociales en la construccidn del lenguaje
gastronémico en la ciudad.

La construccién del lenguaje gastronémico a lo largo de la historia ha estado in-
timamente ligada con el contexto social y econémico de cada época. En el caso de la
alimentacion del cleroy la del pueblo en la época colonial, estas diferencias se veian
reflejadas en la calidad y sofisticacion de los platos que se consumian. Seglin Martinez
(2016), el clero y la élite colonial consumian platos elaborados con ingredientes exo6-
ticos y costosos, mientras que el pueblo consumia alimentos mas sencillos y accesi-
bles como maiz, frijoles y carnes de menor calidad. Estas diferencias socioeconémicas
también se vieron reflejadas en el Bogotazo de 1948, en el cual los saqueos afectaron
principalmente a las clases dirigentes y sus hogares, lo que transformé la alimentacién
de la ciudad. Las turbulencias politicas finalmente generan cismas en la ciudad que
reconfiguran el centro, y las plazas de Las Cruces, La Perseverancia y La Concordia en
plazas populares en sectores deprimidos de la ciudad.

Asi, se observd que la Plaza de la Concordia, ubicada en el centro histérico de la
ciudad de Bogotd, ha experimentado importantes transformaciones urbanas en las
Gltimas décadas. Estas dindmicas de gentrificacién y renovacion urbana han genera-
do un impacto significativo en los comerciantes y usuarios de la zona, asi como en la
naturaleza de la misma. Seglin Velasco (2016), la gentrificacion en la Plaza de la Con-
cordia se inici6 en los afios 90, cuando las propiedades en el centro de la ciudad se
convirtieron en una opcién atractiva para los desarrolladores inmobiliarios. El aumen-
to del valor de la tierra, asi como la llegada de una poblacién flotante de alto poder
adquisitivo, provoco un cambio en la naturaleza de la zona, pasando de ser un lugar
populary comercial a uno méas sofisticado y exclusivo.
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Como resultado de estas dindmicas de gentrificacion, muchos de los comercian-
tes de la Plaza de la Concordia se han visto obligados a cerrar sus negocios o a reubicar-
seenotraszonas de la ciudad (Velasco, 2016). Ademas, el aumento del valor de la tierra
ha generado una transformacién en la naturaleza de la zona, con la Ilegada de nuevos
desarrollos inmobiliarios y la construccién de edificios de alta gama. Segln Sanchez
(2017), esta renovacion urbana ha generado un cambio en la composicién social de la
zona, con la llegada de una poblacién mas adineraday la expulsion de la poblacién de
bajos recursos.

La Plaza de la Perseverancia ha sido un lugar de encuentro en el centro de Bogota
que ha experimentado importantes transformaciones urbanas en las Giltimas décadas.
La revitalizacién urbana de la zona ha generado un cambio significativo en la compo-
sicion social de la plaza, con la llegada de una poblacién mas adineraday la expulsion
de la poblacion de bajos recursos, lo que ha generado tensiones y conflictos en la zona.
En este contexto, el lenguaje grafico, en particular el muralismo y otros elementos de
arte urbano, han sido un elemento importante en el proceso de revitalizacion de la
zona.

Seglin Aguirre (2019), el muralismo en la Plaza de la Perseverancia tiene un sig-
nificado més de revitalizacion que de rebeldia social. Esto indica un cambio en los va-
lores sociales donde los murales se ven como un lenguaje grafico de embellecimiento
mas que de expresion. El arte urbano ha sido una forma de embellecer el espacio pa-
blico y de promover la participacion ciudadana en la transformacién de la zona. Los
murales y las intervenciones artisticas en la plaza han sido una forma de visibilizar las
problematicas sociales de la zona y de promover la inclusién social y la convivencia
pacifica entre los diferentes grupos que comparten el espacio publico de la plaza.

Ademas, el arte urbano en la Plaza de la Perseverancia ha sido una forma de crear
una identidad visual y social en la zona que refleja su historia y su presente. Los mu-
rales han representado la historia y las tradiciones del barrio, al mismo tiempo que
reflejan las problematicas y las aspiraciones de sus habitantes. Esto ha creado una
conexion mas profunda entre los habitantes del barrio y su entorno urbano, lo que
puede ser un factorimportante para la sostenibilidad y la inclusién social en la zona.
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Por otra parte, la Plaza de Mercado de Las Cruces tiene una larga trayectoria histé-
rica que se remontaa1925, cuando se construyé el primer mercado en el sector (Cérdo-
ba, 2015). Desde entonces, la plaza ha sido testigo de importantes eventos histéricos y
transformaciones urbanas que han marcado la historia del barrioy de la ciudad.

Durante los afios 40 y 50, se realizaron varias renovaciones y ampliaciones en
la plaza, convirtiéndose en un importante centro comercial de la ciudad (Mendoza,
2012). Sin embargo, a partir de los afios 60, comenzé un proceso de deterioro y aban-
dono que se acentué debido a la violenciay la inseguridad que afectaba la zona.

En los afios 90, se llevaron a cabo importantes intervenciones urbanas para la re-
cuperacion y revitalizacién de la plaza (Galvis, 2011). En este contexto, el lenguaje gra-
fico, el arte urbano y el hip hop han sido utilizados para recuperar el espacio plblicoy
darvoz a las comunidades que habitan la zona.

La creacién de murales, graffitis y otras manifestaciones de arte urbano ha permi-
tido crear una identidad visual y social en la plaza que refleja su historia y su presente,
y que fomenta la participacion ciudadana en la construccién de un futuro mas inclu-
sivoy sostenible.

El hip hop ha encontrado un espacio en la Plaza de Mercado de Las Cruces, per-
mitiendo la creacion de una comunidad de artistas y activistas comprometidos con la
transformacién social y la justicia en la zona (Arteaga, 2018). Esta forma de expresion
artistica y cultural se ha convertido en una herramienta de resistencia y lucha contra
las desigualdades sociales, permitiendo la creacién de una memoria histérica de la
zona y las luchas y demandas de las comunidades que habitan la Plaza de Mercado
de Las Cruces.

Esto plantea una conversacién interesante entre los lenguajes artisticos urbanosy
sus diferentes significados y construcciones a la sombra de las plazas de mercadoy sus
contextos proximales. Es evidente que aungue la forma comunicativa sea la misma, el
objetivo dista y da una percepcién diferente del entorno, obedeciendo a las dinamicas
planteadas desde las poblaciones flotantes y residentes de cada plaza.
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Asf se puede, en primer lugar, concluir que la historia de cada plaza de mercado
tiene una gran influencia en la construccion de su lenguaje gastronémico. La Plaza de
Mercado de La Concordia, por ejemplo, tiene una larga tradicion de venta de produc-
tos de mar, lo que ha influido en la construccién de su imagen gastronémica. Por otro
lado, la Plaza de Mercado de Las Cruces tiene una historia de resistencia y lucha social
que se reflejaen sulenguaje graficoy gastronémico, mientras que la Plaza de Mercado
de La Perseverancia tiene una mezcla de culturasy tradiciones culinarias que se refleja
en su variedad gastronémica.

En segundo lugar, el uso de la grafica popular en la construccién de los lenguajes
gastrondmicos en estas plazas de mercado es fundamental. Las imagenes y disenos
en los carteles y anuncios publicitarios que se encuentran en estas plazas no solo in-
forman sobre los productos y precios, sino que también ayudan a crear una identidad
visual para la plazay su gastronomia.

En tercer lugar, el arte urbano y el hip hop han sido una forma de dar voz a las
comunidades que habitan estas plazas y de visibilizar sus problematicas y luchas por
lajusticia social y laigualdad. La creacién de murales y otras manifestaciones de arte
urbano han permitido recuperar el espacio piblico y crear una identidad visual y so-
cial en las plazas de mercado que reflejan su historiay su presente.

En cuarto lugar, se destaca la importancia de la participaciéon ciudadana en la
construccion de los lenguajes gastronémicos en estas plazas de mercado. Las comu-
nidades que habitan estas zonas tienen un conocimiento profundo de sus tradiciones
culinarias y pueden contribuir significativamente en la construccién de la identidad
gastronémica de la plaza.

Finalmente, se puede concluirquela construccion de los lenguajes gastronémicos
en las plazas de mercado de La Concordia, Las Cruces y La Perseverancia es un proceso
complejo que involucra la historia de cada plaza, la grafica popular, el arte urbano, la
participacion ciudadanay la diversidad gastronémica. Es importante reconocer la im-
portancia de estos elementos y su relacion para construir identidades gastronémicas
Unicasy representativas de cada plazay sus comunidades.
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Presentacidon de la obra

“Revuelto” es la expresion grafica, sonoray performatica de los diversos lenguajes
gastronémicos que convergen en las plazas de mercado “La Perseverancia’, “Las Cruces”
y “La Concordia” como ruta del discurso alimentario en resistencia, aquel que se mate-

rializa en la conciencia de la plaza como patrimonio vivo.

Esta exposicion se asocia como iniciativa artistica al proyecto “Los lenguajes gas-
trondmicos a partir de la grafica popular en las plazas de mercado de Bogota. Casos
de estudio: La Concordia, La Perseverancia y Las Cruces’, coordinado por el programa
de Gastronomia y Culinaria de la Facultad de Disefio, Comunicacion y Bellas Artes de
AREANDINA.

Lenguajes Gastronémicos estd compuesto por (4) investigadores: Verénica Mar-
tinez Guzman (Cartagena), Luis Antonio Marin Moncada (Bogota), Jorge Ivan Cabrera
Duréan (Cartagena) y Miguel Angel Torres Villa (Barranquilla), que deciden fusionar sus
saberes a partir de la articulacion de una narrativa polifénica en torno al arte, el dise-
fioy la gastronomia a partir de una linea de investigacion denominada “Desarrollo y
Panoramas Gastronémicos” la cual da origen al “I Foro Iberoamericano de Desarrolloy
Panoramas Gastronémicos” realizado en colaboracién con Viviana Narifio Bernal, in-
vestigadora invitada.

Estaeslaprimeraetapa, de multiples lenguajes a estudiar a través de la expresion
gastrondmicay su paisaje narrativo, incluso, performatico, tal es el caso del “Gastroper-
formance Lo Come — Lo Cura’, una propuesta experimental para una nueva forma de
expresion dentro del campo artistico, que Ileva en consideracién la materialidad de la
comiday sus significados simbélicos a partir de una experiencia sensible.

136



Planimetria

Las plazas de mercado son punto de encuentro
cultural, social y econémico de Bogota. En estos espa-
cios se tejen lenguajes que corresponden a improntas
estéticas, interacciones mediadas por el alimento y
construcciones simbélicas populares. Histéricamente,
las plazas en Bogota han pasado por diversas admi-
nistraciones que traen consigo politicas que inciden
en la construccién de estos lenguajes y en la memoria
historica de cada lugar.

[lustraciones

;Quésecomeenlaplaza?Laserieilustradaquese
expone en esta seccion recopila la expresion visual de
12 platos tipicos (fritanga; changua; tamal, chocolate
y pan; puchero santaferefio; empanadas bogotanas;
ajiaco; chicha; aguapanela con queso y almojabana;
huesos de marrano; cocido boyacense; merengén vy
ensalada de fruta) que componen los lenguajes gas-
tronémicos de las plazas de mercado de Bogota como
patrimonio vivo.

Fotografia

“En la olla” es un ensayo fotografico compuesto
por una serie de (15) imagenes que describen la re-
sistencia de las plazas de mercado utilizando como
elemento metaférico elementos donados por partici-
pantes de los cacerolazos suscitados durante el paro
nacional de 2021 en Bogota.

OBRA - CREACION: “REVUELTO”

Los cacerolazos han sido en Latinoamérica una de las formas mas recurrentes de ma-
nifestacion social y en los Gltimos afios varios hogares en Colombia han destinado utensi-
lios especificos de la cocina para participar en las movilizaciones. En algunos casos estos
objetos se cargan de valores emocionales por el cambio de uso. Algunas de las ollas foto-
grafiadas siguen siendo usadas cotidianamente para cocinar y también para los cacero-
lazos, mientras otras han adquirido un nuevo valory uso exclusivo para manifestaciones

sociales.
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Podcasts

Contar la gastronomia, sus personajes y su his-
toria, contribuye a la salvaguarda del patrimonio cul-
tural, su apropiacién y reivindicacion, estructuracion
y sistematizacién de los distintos lenguajes que se
configuran en una plaza de mercado a través de sus
dindmicas cotidianas.

Video

“Relatos ficcion”. A pesar de habitar en la misma
ciudad, cada persona tiene un mapa interno con los
lugares mas visitados e incluso con los sitios que se
tratan de evitar. Con habitantes del norte de la ciudad,
planteamos el ejercicio de imaginar como es visitar una
plaza de mercado a quienes poco o nunca las frecuen-
tan. En los relatos, fruto de la imaginacién y de la infor-
macién dada por terceros, se pueden escuchar conven-
ciones sociales de representaciones tradicionales de las
plazas de mercado, asf como ejercicios de imaginacién
con base en noticias que se obtienen de los medios so-
bre el cambio de algunas plazas de mercado.

Gastroperformance

El “Gastroperformance: Lo come — Lo cura’, es la
puesta en escena de una propuesta experimental para
una nueva forma de expresién dentro del campo ar-
tistico, que lleva en consideracién la materialidad de
la comida y sus significados simbélicos a partir de una
experiencia sensible.

Este evento se realizd el 6 de septiembre de 2021 en la Galeria Elvira Moreno y tuvo
como invitada a Simone Mattar, artista brasilera creadora del concepto “Gastroperfor-
mance’y “Food Designer”, miembro del colectivo internacional “Food of war”. “Lo come
— Lo cura’, se asocia como iniciativa artistica al proyecto “Los lenguajes gastronémicos
a partir de la grafica popular en las plazas de mercado de Bogota. Casos de estudio: La
Concordia, La Perseverancia y Las Cruces”, coordinado por el programa de Gastronomia
y Culinaria de la Facultad de Disefio, Comunicacién y Bellas Artes de la Fundacién Uni-
versitaria del Area Andina. Entre el plblico al evento se cuentan: artistas, investigadores,
académicos, empresarios, medios de comunicacién, universitarios, entre otros.
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Fotografia realizada por los estudiantes: Ati Jamioy y Laura Mosquera en la asignatura de fotodiseno.
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LA ETIQUETA Y PROTOCOLO ANDINO EN LA
PAMBAMESA ECUATORIANA

Dovis Cristina Gonzalez Villarreal

doris.gonzalez@udla.edu.ec
Escuela de Gastronomia de la Universidad de Las Américas
Quito, Ecuador

RESUMEN

= n las Escuelas de Gastronomia se ensefian los diferentes tipos de servicio, eti-
== queta y protocolo que se deben aplicar a la hora de comer, estilos basados en
L unaetiqueta internacional. Sin embargo, es importante dar a conocer dentro de
la academia hotelera y gastrondmica, otros tipos de estilos y comportamientos pro-
pios de las diferentes culturas de los paises andinos. Por tanto, introducir los saberes
ancestrales de los muchos pueblos y nacionalidades de Ecuador en el conocimiento
gastronémico de los estudiantes, es relevante, ya que es una forma de preservar el
patrimonio alimentario del pais y, a su vez, facilitar la construccién de una identidad
propia alosjévenes profesionales. En ese sentido, esta investigacion pretende estudiar
la Pambamesa como una estrategia cultural del protocolo y etiqueta andina, debido
al gran significado que tiene dentro del contexto de la cosmovision andina. Ante la
escasez de investigaciones cientificas sobre la Pambamesa, realizar el presente estu-
dio explicativo constituye un aporte para la disertaciéon gastronémica del Ecuador. La
ejecucién de esta investigacion se basa en una metodologia cualitativa, los datos ob-
tenidos provienen de la realizacion de cuatro entrevistas en profundidad a mujeres
indigenas pertenecientes a los diferentes pueblos de la sierra ecuatoriana. Los tépicos
de la entrevista se basan en la teorfa académica de etiqueta y protocolo (elementos
personales, normativos, y espaciotemporales). Este analisis gastronémico de la ali-
mentacion se inserta dentro de los contenidos desarrollados por la materia de Servicio
de Alimentosy Bebidas de la Universidad de las Américas, Quito, Ecuador.

Palabras claves: Pambamesa, cosmovisién andina, comensalidad, etiqueta y
protocolo.
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INTRODUCCION

Uno de los actos mas importantes del diario vivir para todos los seres humanos
es el acto de comer, que se relaciona directamente con la sobrevivencia de la especie
humana en la tierra. La forma de consumir el alimento o de servirlo encierra habitos
culturales que, a través de signos o rituales, expresan la forma de sentir de un pueblo.
En ese sentido, es necesario conocer las caracteristicas y la evolucién de la alimenta-
cién, a través de laindagacion de las formas de producciéon, obtencién, consumo y dis-
tribucién de los alimentos, ademas de los multiples escenarios econémicos, socialesy
culturales que forman parte del sistema alimentario regional.

Esto, con el proposito de tener una visién mas integral de la alimentaciény de la
gastronomia, y relacionarla con los procesos histéricos que han permitido su identi-
dad. Al respecto, Mintz (2003, citado en Torres et al., 2009) indica que comer no es un
acto absolutamente bioldgico; al contrario, a través de los alimentos se pueden evi-
denciar “historias asociadas con el pasado de quienes los comen; las técnicas emplea-
das para encontrar, procesar, preparar, serviry consumir esos alimentos, las cuales, va-
rian culturalmentey tienen sus propias historias. Y nunca son comidos simplemente;
su consumo esta condicionado por el significado” (p. 28).

Dealliquelaalimentacion es analizada como un hecho social en el que las practi-
cas culinarias son heredadas por los ancestros y se transmiten de generacion en gene-
racién. Ademas, dentro de ella, se conjugan aspectos mas complejos como la biodiver-
sidad, condiciones geograficas, diversidad cultural y especies endémicas que influyen
en el patrimonio culinario del Ecuador. Asi, el comer local se caracteriza por los altos
niveles nutritivos de los productos, la diversidad de sabores, recetas tradicionales que
integran creencias, tradiciones, representaciones y practicas heredadas.

En relacion con lo anterior, se puede afirmar que comer es un acto simbélico des-
de el punto de vista antropoldgico, pues encierra codigos, apreciaciones, significados
y rituales propios de cada regién. Asimismo, es un medio de comunicaciény socializa-
cién cultural, que permite interactuar con los demas grupos humanos, mostrando por
un lado qué se comey, por otro lado, cdémo se come.

Este proceso es conocido como comensalidad, el cual hace referencia a la forma
en la que se comparte la mesa, asi como a las normas sociales que intervienen en este
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proceso y a las personas que participan en él. Fernandez et al. (2019) sefialan que la
nocién de comensalidad “implica reconocer unas maneras socialmente definidas de
relacionarnos con la comida y con quienes nos acompanan. Las formas de comensa-
lidad, tanto en el espacio plblico como en el privado, han variado mucho durante los
Ultimos tiempos” (p. 21), debido a que es muy frecuente que en torno a la mesa se re-
fuercen las relaciones sociales, ya que es un espacio para el encuentroy la celebracién.
En efecto, la Pambamesa como hecho social alimentario unifica todas y cada una de
las estrategias culturales que tienen significado en una cultura. Por tanto, esta investi-
gacién tiene como objetivo estudiar la Pambamesa como una estrategia cultural del
protocolo y etiqueta andina, ya que desde el punto de vista de la cohesion social, se
trata de un ritual del ‘compartir’, esto se evidenciara en los datos aportados por las
cuatro informantes entrevistadas, las cuales confirman que este ritual retine a la co-
munidad al momento de agradecer a la Pachamama su generosidad.

Cultos comestibles y comensalidad

Como se ha sefialado anteriormente, los cultos comestibles refieren al conjunto
de representaciones, creencias y conocimientos que son adquiridos de generacién en
generacion, los cuales se centran en la alimentacién y en las formas de interaccion
social que comparten los individuos de la misma cultura en torno a la comida. En el
andlisis de los cultos comestibles, se consideran algunos aspectos como el tipo de ali-
mento seleccionado, este depende del acceso a las zonas de producciony a la riqueza
del medio. Por otra parte, se toma en cuenta la forma de preparacién de los productos,
esto es: cosidos, asados, fritos, etc.; asi como las formas tradicionales de condimentar-
losy conservarlos mediante el empleo de especies. Finalmente, se consideran las con-
venciones sociales que determinan el estatus simbélico de los alimentos, el nimero
de comida que se ingesta durante el dia, las cantidades al momento de servir y si los
alimentos son consumidos de manera individual o grupal.

Dentro de esta practica cultural, se logra evidenciar experiencias de produccion
simbélica y las diferentes relaciones sociales que se desarrollan dentro de esta. De
alli, la importancia de la nocién de comensalidad y su influencia en la creacién de la
identidad gastronémica. Costa (2014) menciona que la historia de la comensalidad
se remonta a la revolucién alimentaria derivada del descubrimiento del fuego, ya que
‘este le proporciond al hombre la transformacién de los alimentos de su condicién bio-
l6gica hacia la social” (p. 511). No obstante, el empleo del fuego no fue la Gnica influen-
cia en el cambio de percepcién del hombre hacia los alimentos, sino que, ademas, la
comensalidad aporté el enfoque social de la alimentacién: “dichas interacciones son
perceptibles desde las primeras civilizaciones donde se observa la presencia de una
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ritualizacién de la comida, sobre todo en el ambito religioso” (Costa, 2014, p. 513). La
ritualizacién en la mesa trajo como consecuencia la incorporacion de reglas para el
momento de la comida, asi como la creacién de instrumentos que facilitaran la prepa-
racién y la manipulacién de los productos. De igual manera, se establecen jerarquias
entre los grupos con el fin de garantizar la armonia en la mesa.

En ese sentido, la comensalidad es definida como el acto de comer juntos, es, a
su vez, una expresion de solidaridad social y de comunidad. De manera que, para su
analisis, se incluyen diversos aspectos: “saber qué, dénde, cdmo, cudndo y con quién
comen las personas es conocer el caracter de su sociedad (Crossan, 1995, citado en Cos-
ta, 2014, p. 513). Por tanto, las formas de convivir en la mesa instauradas por las familias
son de vital importancia para aproximarse al valor social y cultural de los alimentos en
lavida de los pueblos andinos.

En cuanto a las caracteristicas de la comensalidad, siguiendo a Boff (2006), des-
tacan la cooperaciony la solidaridad que se presenta entre las personas de una misma
cultura para crear relaciones de caracter social. Al mismo tiempo, Costa (2014) sefiala
que “para que la comensalidad sea completay verdadera es necesario que las comidas
estén ligadas a las siguientes virtudes humanas: hospitalidad, recibimiento y convi-
vencia’ (p. 513), pues la interaccion en la mesa es idénea para el intercambio de expe-
riencias, percepciones, actos de cortesia y vivencias entre las personas que participan.

Un aspecto destacable en la comensalidad es la asociacion de esta con el acto de re-
cibir, ya que, en el contexto familiar, recibir una invitacion a compartir la mesa es un acto
tanto de cortesfa como de convivenciay adhesion al grupo familiar, asi como también a
sus tradiciones culturales. De alli que los seres humanos nos diferenciemos de la especie
,pues la alimentacion como practica tiene un caracter intrinseco, el compartir con
otros la comida. Por tanto, se establecen convenciones y reglas de jerarquia en la mesa

anima

con el fin de garantizar los limites sociales, los cuales dependen exclusivamente del con-
texto en donde se generan, del tipo de mesay del tipo de ritual que se esté celebrando.

Pambamesa

En relacion con lo anterior, uno de los actos gastronémicos mas importantes y
que reflejan el sentido de la comensalidad es la Pambamesa, un acto gastronémico de
la comunidad indigena que se realiza en el marco de una ceremonia cultural aprendi-
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da de generacién en generacion, que refleja los principios de la cosmovision andina
por medio del compartir de una comida comunitaria.

El término Pambamesa es una combinacion de quichuay espafiol. Pamba signifi-
ca, en quichua, suelo, tierra, superficie (Crespo, 2010); y mesa es el espacio fisico donde
se realiza el acto de comer. También se la conoce como Pampamesa, manteniendo el
mismo significado anteriormente citado. Por lo tanto, la Pambamesa o Pampamesa es
en el sentido etimolégico y cultural una “mesa de tierra”. En la practica, es una comida
comunitaria que los indigenas comparten sentados en el suelo (tierra) alrededor de la
comida, que estd compuesta por lo que la tierra produce en cada localidad. Tiene las
mismas connotaciones que el Apthapi (comida comunitaria boliviana y término Ay-
mara), que se realiza al aire libre y sobre la pampa, y cuya esencia principal es compar-
tir. En este acto, la comida la traen todos los participantes y estd atada a una ceremonia
festiva que celebra la comunidad indigena en la que todos los miembros (nifios, mu-
jeres, hombres, ancianos e incluso forasteros) participan activamente (Ministerio de
Relaciones Exteriores Bolivia, 2009, p. 37).

Para entender la ceremonia de la Pambamesa, es importante vislumbrar la cos-
movisién andina. Yanez (2010) afirma que la visién andina es el eje principal del co-
rrecto funcionamiento entre los componentes de la vida: hombres, animales, plantas,
divinidades, proveedores de vida, etc. Que, en sinergia, dan como resultado la armonfa
necesaria para que la vida fluya a través de los tiempos, dejando como herencia los co-
nocimientos ancestrales sobre cada alimento y su valor espiritual, nutricional y social.

Para algunos autores, la epistemologfa de la cosmovisiéon andina puede ser en-
tendida como principios generales de conducta; por ejemplo, el principio de relacio-
nalidad indica que todos los elementos que componen un cosmos tienen vida y se
relacionan entre si, creando un sistema de sucesos, producto de las acciones de la vida
individual en un resultado conjunto de influencia relacional (Yanez, 2010, pp.18-31). El
principio de complementariedad, que forma parte de la filosofia andina, es entender
que “ningln ente y ninguna accién existe mondédicamente, sino siempre en co-exis-
tencia con su complemento especifico” (Estermann, 2016, p. 146); esto, se relaciona en
todo, asignando masculinidad o femineidad a cada precepto de la vida. Es el principio
de reciprocidad, el cual Estermann lo explica como: “a cada acto corresponde como
contribucién complementaria un acto reciproco” (2016, p. 62), que se manifiesta no
solo entre humanos sino también con el cosmos en general.
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Por otro lado, el alimentar a la comunidad en los pueblos andinos es un oficio
sagrado dado a la madre, ya que, como “dadora de vida, es relacionada con la Pacha-
mama (Tierra), que, al unirse con el Sol, genera la vida y los alimentos, por lo que la
mujer es vista como la rectora del hogar que garantiza la formacién y conduccién de
las nuevas generaciones” (Murguialday & Hernandez, s.f., p. 32). La labor de alimentar
contempla el cuidado de la chacra, la forma de cocinary el ritual de servir (consumir),
oficios que encierran conocimientos generacionalesy convierten a la mujer andina en
transmisora de la culturay guardiana de las costumbres de su comunidad.

Mesa mestiza

En la mesa mestiza ecuatoriana se maneja la etiqueta y protocolo introducido
en la conquista espafiola. A principios del sigloxvr, con la Ilegada de los espafioles a
América, se vivié un choque de culturas, lo cual ocasioné laimposicién del pensamien-
to occidental. En esta imposicién de comportamientos y creencia se enmarca la forma
de comer mestiza, en la cual se practica la etiqueta y protocolo traido desde Espana. El
uso de mesas, manteleria, cristaleria, loza y cuberterfa se vuelve parte de la vida diaria.
La imposicion de reglas estrictas en la forma de comer, al usar los cubiertos e incluso
delo que se debe o no hablaren la mesa. La jerarquizacién de los puestos en la mesa
y el uso de sirvientes para entregar la comida, entre otras costumbres, convierten a la
comidaen untermémetro para probar podery opulencia en la sociedad mestiza. Estas
connotaciones se pueden visualizar en la descripcién de Sergio Zapata del mural de
1802 llamado “El Arbol de la Vida’ (Pazos & Mufioz, 2014, p. 318).

Las normativas antes mencionadas, se fueron estableciendo como convenciones
de conducta a través de los afios en América del Sur, con sus rafces de légica occiden-
tal, hasta llegar a una etiqueta y protocolo internacional, el cual sirve de pauta para
el buen comportamiento en la mesa, asi como para el servicio que prestan los res-
taurantes y hoteles. En la academia se ensefa este tipo de etiqueta y protocolo a los
estudiantes, y en la hotelerfa se encuentra una amplia gama bibliografica con autores
como Gonzélez (2017), Vazquez (2011), Otero (2017), Martinage (2014), Vives (2013),
Dahmer (2016), entre otros, los cuales hablan de la etiqueta y protocolo en la mesa.

Seglin Pazosy Mufioz (2014), la forma como tiene de comer una cultura esta cons-
tituida por los elementos espaciotemporales, personales y normativos, los cuales for-
man diversos tipos de etiqueta y protocolo. Por tanto, se puede hablar de etiqueta y
protocolo andino, pues en la Pambamesa se hacen presentes reglas, normas, estilos,

maneras de comportarse y formalidades que los indigenas observan al participar en
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esta comida, que constituye en definitiva un acto oficial, piblico y solemne dentro de
la l6gica andina (Estermann, 2016).

La mayor parte de las formalidades andinas marcan diferencia con las formalidades
mestizas a la hora de comer. Sumanera de vivir la comida como signoy simbolo esta re-
gida por su propia cosmovision, y su actitud ante la vida es de disfrute y agradecimiento.
Estermann declara que la filosoffa andina “es ciertamente para la persona posmoderna
una pieza muy interesante en el mosaico multicultural del mundo reducido basicamen-
te a categorias estéticas” (2016, p. 69). Cada cultura tiene su propia forma de comery su
identidad particularen tornoala comida (Lopez, Mariano & Medina, 2016). Es esta pecu-
liaridad lo que vuelve tan interesante el tema de estudio, ya que al conocer la etiquetay
protocolo andino, el lector cae en cuenta de muchos aspectos que en la actualidad se han
perdido, con respecto a principios universales del bienestar humano a la hora de comer.

METODOLOGIA

La presente investigacion cualitativa analiza las practicas cotidianas en torno a la Pam-
bamesa, costumbre de los pueblos indigenas. Este analisis se lo realiza desde una éptica
gastro-cultural; para ello, se ha dividido el andlisis en tres elementos que, seglin Morales
y Panizo (2017), constituyen la teoria académica de la etiqueta y protocolo, los cuales son:

Tabla 9. Elementos de la etiqueta y protocolo de la Pambamesa

ELEMENTOS DE LA ETIQUETAY PROTOCOLO DE LA PAMBAMESA

N° ELEMENTO SUBELEMENTO
1 Elementos personales Forma de comportarse

Vestimenta
2 Elementos normativos Precedencia

Funciones de los miembros
3 Elementos espaciotemporales Tangibles Decoracién

Mobiliario
Escenografia
Simbolos

Intangibles Iluminacién
Mdsica
Olores

Efectos de realidad aumentada
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Nota: Elementos de la etiqueta y protocolo de la Pambamesa por Conzélez, 2021.

Tomando en cuenta los elementos anteriormente presentados, se disefié una
entrevista semiestructurada como técnica de investigacién para construir el conoci-
miento de este tema (Kvale, 2011), logrando una interaccién entre el entrevistador y
los entrevistados, con lo que se accedio a sus experiencias en el rito de la Pambamesa
y se analizaron dentro de los elementos propuestos por la teoria académica de |a eti-
quetay protocolo. Se realizaron un total de cuatro entrevistas a mujeres indigenas de
diferentes provincias de la Sierra.

Para la eleccién de las entrevistadas se tomaron en cuenta los siguientes criterios
deinclusion: i) que sean ecuatorianasy que vivan en lugares de la Sierra (Provincias de
Imbabura, Chimborazo y Tungurahua); ii) que sean mujeres lideres en su comunidad,
yachas o madres de familia; iii) que vivan en el campo, y iv) que tengan 35 afios 0 mas.

Se elaboré una guia de preguntas para la entrevista individual; cada entrevista tuvo
una duracion de 40 minutos aproximadamente. Las entrevistas fueron procesadas en un
software de investigacion cualitativa, creando tres familias referentes a cada elementoy
doce codificaciones referentes a los subelementos. Las respuestas dadas por las entre-
vistadas, quienes se presentan como identidad anénima, se analizaron en base al sig-
nificado de los tres elementos propuestos, con el objetivo de dar a conocer este tipo de
etiqueta y protocolo de las comunidades indigenas de la sierra del Ecuador.

RESULTADOS

Elementos personales

Dentro de los elementos personales’ esta la forma de comportarse de los indige-
nas en este ritual en torno a la comida. Al realizar la codificacion de las entrevistas se
obtuvo como resultado que el acto de compartir es la esencia de la Pambamesa, y que
la conexidn con sus semejantes y con la Pachamama (el agua, el fuego, el viento, los
seres vivos, el universoy fuerzas espirituales) hace que se sientan uno con el entorno.

1 Estarian todos aquellos que afectan a la relacion de los participantes en esa ceremonia y que incluirfan
la forma de comportarse, la vestimenta o la forma de saludar, entre otros (Morales & Panizo Alonso, 2017,
p.129).
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Este compartir esta conectado a la reciprocidad que los indigenas demuestran en
el ritual de la Pambamesa. Este agradecimiento profundo a la Pachamama por darles
la comiday por su fertilidad, lo demuestran cuando en la Pambamesa apartan un plato
para la madre tierra, los miembros de la comunidad preparan una porcién con cada uno
de los alimentos, y esa porcion la entregan a la Pachamama; en ocasiones, esa porcién
se entierra, o se deja al aire libre, esto lo hacen antes de empezar a comer. Los agrade-
cimientos también se hacen por medio de oraciones elevadas a las deidades del mun-
do andino; para esto hay que entender que para los indigenas los dioses son algo que
se puede ver y se puede sentir, y estan representados por el sol (Taita Inti), por la luna
(Mama Kolla), el viento (Taita Wayra), entre otros. Una entrevistada también hablé del
gran espiritu, entendido como el cosmos o la energfa que pone en pie todo lo que se ve, y
otranombré los rezos cristianos del padrenuestro y avemaria. Indistintamente de la dei-
dad a la que se rece, el sentimiento de agradecimiento prevalece en este acto de comer.
Esta reciprocidad también se manifiesta cuando todos los miembros llevan comida, la
ponen en el suelo sobre sus ponchos o manteles y todos comen de todo.

El principio de la reciprocidad andina se refleja en la Pambamesa en el compartir
con todo comensal que llegue a la reunién, haya o no aportado alimentos (Serrano, 2011;
Estermann, 2016), lo que implica que “cuando tienes, das, y cuando no tienes también
estds en obligacion de dar” (Entrevistada 2, 2017). Compartir es disfrutar de la comiday
‘de las ideas que también se comparten en la conversacién’ (Entrevistada 3, 2017), para
eso estd la Pambamesa, para compartir con la comunidad y con el cosmos en general.

El sentimiento de libertad también lo expresan las entrevistadas de varias formas,
porejemplo: en los temas de conversacion no existen restricciones, no hay normas que
indiquen de qué se pueda o no se puede conversar mientras se come, no se penaliza el
chuparse los dedos mientras comen, o el hacer otros oficios. En el Anexo No. 1 se pre-
sentan ejemplos de formas de comportamiento relevante obtenido de las entrevistas.

En cuanto al elemento personal de la vestimenta en la Pambamesa, las entrevis-
tadas noledieronimportancia a este elemento e indicaron que no existe un cédigo es-
tricto de vestimenta, ya que la Pambamesa se puede realizar en dias festivos o después
de un trabajo comunitario, como se indica en el anexo No. 2.
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Elementos normativos

Uno de los elementos normativos es el orden de prioridad? o precedencia que
se debe respetar entre las personas (Morales & Panizo Alonso, 2017). En la etiqueta y
protocolo andino, el orden y la precedencia se rigen por los principios de la comple-
mentariedad y relacionalidad. Por lo tanto, la precedencia esta sutilmente en la per-
sona que dirige la ceremonia, que por lo general es un miembro notable o anciano en
la comunidad, él o ella seran los encargados de establecer el orden de los actos, como
por ejemplo el agradecimiento u oracion antes de comer, el repartir la comida con la
ayuda de todos los miembros. De esta manera, orden o precedencia en los puestos de
la Pambamesa tiene visién circular y no lineal como la de la cultura occidental. Otro
de los elementos normativos son las funciones de los miembros, lo que mas resalta
aqui es que en la Pambamesa no hay la figura de meseros de acuerdo con todas las
entrevistadas (ver anexo No. 3), todos los miembros se sirven mutuamente y comen
al mismo tiempo.

Elementos espaciotemporales

Estos elementos se dividen en dos: tangibles e intangibles. Los elementos tan-
gibles estan compuestos por comida, menaje, escenografia, decoracion, mobiliario,
simbolos; y los intangibles: iluminacién, musica y olores.

Tangibles

Comiday bebida

En los elementos tangibles de la Pambamesa se encuentran la comida y bebida.
Estos constituyen el principal componente fisico del ritual, la comida es el producto
de lo que la comunidad siembray cosecha, y de la temporada. Todas las entrevistadas
senalan que el principal alimento de la Pambamesa es el maiz, y cada una menciona
0, habas carpo, berro, melloco, chocho, papas, mas-
hua, porotos, fréjol, arveja, pepa de zambo, trigo, frutas, etc. Algunas mencionan com-
binaciones como: papa con berro, tostado con porotos, chochos con tostado, mote con
queso, arveja cocinada (yachaisai), y una incluso menciona que debe haber siete gra-

diferentes alimentos como: choc

nos locales y de temporada. En cuanto a los carnicos, estos no son basicos en la Pam-

2 ..una de las actividades que mas importancia tienen y que hay que desarrollar de forma constante es
el establecimiento de la precedencia que corresponda entre las personas, instituciones, organizaciones o
simbolos que se encuentran en un acto o ceremonia. Esto servird para visualizar laimportancia que cada
uno de ellos tiene dentro del mismoyy, de esta forma, conseguir que cada uno tenga el lugar que le corres-
ponde en funcion del acto en el que participay del papel que en él desempefia (2017, pag.136).
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bamesa, su presencia es escasay depende de lo que la comunidad tenga, la misma ob-
servacion se da para lacteos, ya que el tinico mencionado por dos de las entrevistadas
es el queso, pero solo si hay (ver anexo No. 4).

Respecto a las bebidas que se toman en la Pambamesa, la principal que se men-
ciona es la chicha®. Este alimento es patrimonio de la cultura indigena y constituye un
elemento principal en las celebraciones que tienen comida. Otra bebida mencionada
por todas las entrevistadas es el champds*. Sin embargo, también se da cabida a otro
tipo de bebidas como: agua, aguas medicinales, chicha de quinoa, avena de trigo y
chaguarmishqui (dulce penco).

Llama la atencién que una de las entrevistadas mencioné que las mujeres mas
jovenes de la comunidad llevan agua hervida o gaseosas, y que esto ocasiona verglien-
za: ‘A veces llevan 4 litros y en la Pambamesa ponen, aguitas medicinales, pomas de
chicha, y si alguien trajo cola (gaseosas) le da verglienza poner” (Entrevistada 3, 2017).
También una de las entrevistadas mencioné alimentos como galletas, pany carame-
los (Entrevistada 2, 2017). Con esto se demuestra una especie de aculturaciéon en esta
tradicion indigena.

Vajillay cuberteria

En la Pambamesa, la vajilla y la cuberteria tienen un sentido diferente al de su
presencia en la mesa mestiza. Todo lo que esta en este ritual debe sincronizar con la
Pachamama; por esa razén, los miembros de la comunidad muestran una especial
atencién por mantener su vajilla tradicional: pondo, pilche, plato, vasijas hechas con
barroy madera. En referencia a la comida, no necesariamente se sirve en platos de ba-
rro 0 madera, se la puede poner en los ponchos o en las shigras. Por otra parte, los cu-
biertos normalmente no se utilizan, debido a que mantienen la creencia de que estos
cortan el flujo de energia entre la comida y el ser humano; por lo tanto, los alimentos
se comen con las manos (ver anexo No. 4).

3 “.una bebida cuya base de su preparado es el maiz y se la utiliza dentro del campo ritual y comercial.
Su produccion estd vinculada al consumo extendido del maiz, subsistiendo el significado simbélico de la
bebida dentro de la cosmovisién andina, que se entreteje con la estructura social y cultural” (Las bebidas
de antafio en Quito, 2014, p. 21).

4 el cual es una mezcla de “harina de maiz blanco, mote pelado, raspadura, canela, clavo de olor, ishpingo
(flor de la canela), hoja de naranjo, naranjilla, babaco, etc..” (Gomezjurado, 2014).
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Manteleria

De acuerdo con las entrevistas realizadas, en la Pambamesa se usan como man-
tel: los ponchos del hombre, bayetas, sabanas, manteles o esteras. Estos se colocan en
latierray encimavan los alimentos. El uso de este tipo de manteleria es sencillo, loim-
portante es que este aporte en laarmonia del ritual, y que de acuerdo con sus creencias
no impida las vibraciones armoniosas de la comida (ver anexo No. 4).

Escenografia, mobiliario y decoracién

De acuerdo con las entrevistas la escenografia de la Pambamesa esta dada por
la naturaleza, ya que esta se la realiza por lo general al aire libre, en lomas, valles, a
los pies de un volcan, en las orillas de un lago, etc,, lugares considerados sagrados.
La Pambamesa debe estar en direccién al sol, de preferencia, y también puede reali-
zarse en el patio de una casa o dentro de una casa comunal. Lo importante es que la
comida esté en el pisoy que la comunidad disfrute de la misma (Entrevistada 3, 2017).
No existen reglas para la decoracién de la Pambamesa, esta se adorna con los granos
que pueden ser puestos por gamas de colores, se puede mantener una forma circular,
espiral, larga, o en cruz andina (chacana). Las flores también se hacen presentes en la
Pambamesa, pero son las flores silvestres que se encuentran en el entorno.

En cuanto al mobiliario, no existe en la Pambamesa, ya que esta se realiza en el
suelo. La entrevistada 2, menciona que esta es:

..una combinacion de dos palabras, tanto quichua como espafiol, lo ideal serfa lla-
marlo pampa mikuna, que es una comida que se hace al aire libre, entonces, esa
serfa la denominacién correcta, Pambamesa es algo mas incorporado a esta socie-
dad contemporanea, incluso un poco mas comercial, que obviamente se lo llama
asf un poco para, adoptando un didlogo méas occidental, pero no porque se llama
Pampamesa se lo debe hacer en una mesa, tiene que ser en el piso, porque, los ali-
mentos tienen que tener conexion con la tierra, esa es la razén por la que se hace asi
(Entrevistada 2, 2017).

Intangibles

Los elementos intangibles estan constituidos por musica, olores, iluminacién y
efectos de realidad aumentada. Como se explicd anteriormente, la Pambamesa se rea-
lizaalairelibre,enla naturaleza. En consecuencia, lailuminacion otorgada por el Taita
Inti (sol), el olor del campo y los colores propios de la madre tierra son los que cons-
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tituyen el complemento en esta comida comunitaria. Sin embargo, la musica se hace
presente en la Pambamesa solo en festividades grandes, como los Raymis®, bodas, etc.

Los instrumentos que usan para hacer musica son instrumentos andinos, como:
“‘instrumentos de carrizo, como la palla, el pingullo, el churo, cosas que son propias de la
zona, con los cuales se imitan los sonidos de |la naturaleza para que la gente no se desco-
necte de ellos” (Entrevistada 2, 2017). Una de las entrevistadas mencion¢ el baile, el cual
indica que solo se realiza en los raymis: “Casi la mayoria de las veces no ha habido mucha
musica, por ejemplo, para fiesta de Inti Raymi si, guitarra, flauta, rondin, bombo, lo que
uno se puede tocar. Enjulio es baile con Inti Raymi (Entrevistada 3, 2017).

DISCUSION

Los resultados obtenidos, definen claramente la estructuracion de una etiquetay
protocolo andino, que posee sus propias caracteristicas dentro de los elementos per-
sonales, normativos y espaciotemporales. La conexion de los indigenas con la tierra,
por medio de su cosmovision, labores de siembra, cosecha y consumo de alimentos
es lo que hace que su respeto hacia la comida y al acto de comer sea profundo. “La
Pachamama es el vientre de la madre” dice la entrevistada 4, (2017); por tanto, en la
dualidad natural - cultural todo debe proceder de la naturaleza y es imperativo el uso
de lo natural, pues es lo que termina transformandolo en cultural. Incluso, los alimen-
tos muy procesados no se incorporan a este ritual, ya que hay una transgresién de lo
natural y esto no es coherente con lo establecido para la Pambamesa. Por tanto, lo

que no se encuentra en la naturaleza, esta contaminado o de algiin modo bloquea el
circular de la energia, como pasa con los cubiertos o los platos de loza o metal. En una
Pambamesa se debe utilizar todo lo proveniente de la tierra: los utensilios seran, por
eso, de madera, de barro, cascaras de frutas, tejidos, cestos. De ahi que no solo esta
permitido, sino que es reglamentario comer con las manos, para que nada detenga el
circulo de vida que se genera en el hecho de que cuanto viene de la tierra vuelve a la
tierra. “El chupar los dedos esta bien (...) hay libertad en sentir el agrado por la comida”
(Entrevistada 1, 2017).

5 Fiestas indigenas celebradas en diferentes fechas del afio para conmemorar la fecundacién de la tie-
rra (Kolla Raymi- 21 septiembre), la germinacion de la tierra (Capack Raymi-21 de dic), el florecimiento
(Pawkar Raymi- 21 marzo) y la cosecha de los frutos dados por la tierra (Inti Raymi-21junio).
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El derroche no estaria bien visto, ya que la persona que rechaza la comida esta re-
chazandoa quiense la ofrece, incluso “la comida llora” (Entrevistada 3,2017) cuando es
botada. En consecuencia, se evita el desperdicio de los alimentos; la comida que sobra
representa el alimento de otro hermano de la comunidad, y botarlo significaria dejar
sin alimento a este miembro de la comunidad. Esta conexion hace que gesten el com-
portamiento de vivir agradecidos con el cosmos el plano fisico y espiritual; para ellos,
el agradecimiento también hace que se multipliguen los frutos de la Pachamamay no
falte la comida en la Pambamesa. El sentimiento de libertad, de expresary expresarse,
es parte del significado de la Pambamesa. Al ser realizada en un lugar abierto, al aire
libre, los participantes comparten el sentimiento de libertad en la expresién fisica, in-
telectual y espiritual al momento de comer. La etiqueta y protocolo andina no se rige
por reglas inflexibles que limitan la expresion del placer de comer.

Por otro lado, la disposicién de la Pambamesa es circular por lo general, en honor
al Sol-Inti, pero, también, en el sentido universal y abierto de que nadie es mas que
nadie, la tierra les da la cosecha y en agradecimiento la comparten a partes iguales,
incluso, a los enfermos o ancianos no presentes se les |leva algo de lo que quedé (En-
trevistada 4, 2017) porque nada puede ser desechado. La circularidad de la disposicion
de la Pambamesa refleja la forma de entender los mundos espirituales y terrenales
de la cosmovisién andina desde una perspectiva espiral del mundo, es el conjunto de
la representacion de lo sagrado con lo humano. La presencia del trabajo comunitario
representado en las mingas, presentes en todos los trabajos que realiza la comunidad
indigena y que son recompensadas con el sentido de pertenencia al pueblo, salud y
buena energia de hacer el bien a los demas.

Atado al sentimiento de libertad esta la vestimenta, la cual no tiene un caracter
estricto de uso. En la Pambamesa si es una fecha de festejo comunitario; los indigenas
asistiran con sus trajes tipicos y si se realiza una Pambamesa en un dia de trabajo, la
vestimenta no serd la que se usa en jornadas de trabajo, de esta manera se encuadran
los elementos personales en la etiqueta y protocolo andino.

En cuanto a los elementos normativos, la precedencia es circular, lo cual quiere
decir que los invitados a la Pambamesa se sientan donde quieran, pueden incluso es-
tar de pie. Las mujeres y hombres se sientan mezclados, y los nifios, ancianos, jévenes
0 miembros externos a la comunidad eligen a libertad el puesto para comer. Todos
los miembros se ven iguales con los mismos derechos y deberes, este sentimiento se
apoya en la construccion de la identidad comunitaria de los pueblos indigenas ecua-
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torianos y marca la unidad en estos grupos sociales. Los roles del hombre y la mujer
se encuentran dirigidos por el principio de complementariedad, hombre y mujer se
encargaron de trabajar la tierra y hombre y mujer se encargan de organizar la Pamba-
mesa, cada uno cumpliendo funciones especificas.

En referencia a los elementos espaciotemporales tangibles, el mas importante es
la comida compuesta principalmente por granos, tubérculos y cereales. La presencia
de carnicos no es importante en la Pambamesa, su presencia es escasa y depende de
lo que la comunidad tenga, y la misma observacién se da para lacteos, ya que el inico
mencionado por dos de las entrevistadas es el queso, pero solo si hay. La chicha se
constituye en una bebida principal. Con respecto a la vajilla, decoraciones y manteleria
usadas en este ritua

,ellos deben representar unidad con la Pachamama; por lo tanto,
se caracterizan por su sencillez y materiales amigables con el medio ambiente, y para
los indigenas el tomar el alimento con la mano representa la conexion del ser humano
con el placer de comery la higiene alimentaria. Los elementos espaciotemporales in-
tangibles como iluminacién, olores, y realidad aumentada, vienen directamente de la
naturaleza, para los indigenas la mejor manera de disfrutar de la Pambamesa es en un
entorno natural, el cual fomenta la sinergia del ser humano con la comida.

CONCLUSIONES

A lo largo del desarrollo de esta investigacion, se ha podido evidenciar como la
alimentacion y, concretamente, el compartir en la mesa, se ha transformado en un
espacio de intercambio sociocultural. Asimismo, es un medio para resguardar la co-
mensalidad, la cual, como hemos sefalado anteriormente, es una herramienta para
transformar la identidad cultural de los pueblos y, a su vez, afianzar las relaciones co-
lectivas en torno a la comida. Es, por tanto, un espacio para la obtenciony transmisién
de conocimientos, para el encuentroy la celebracién, centrada en los alimentos.

En ese sentido, la Pambamesa es una comida comunitaria practicada por los indi-
genas de los Andes Ecuatorianos, que tiene un ritual propio que se puede interpretar
como su propia forma, etiqueta y protocolo andino. El conocimiento de estos aspectos
en la academia impulsa el respeto por otras formas de concebir actitudes en torno a
la comida y la importancia de estos rituales en la vida del ser humano, a la vez que
impulsa el aprendizaje de saberes ancestrales basicos en el desarrollo profesional de
una ciencia que no aculturice las raices de los aprendices.
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Al analizar la etiqueta y protocolo de la Pambamesa, saltan a la vista diferencias
con la etiqueta y protocolo actual, las cuales resultan interesantes de conocer, ya que
impulsan el respeto hacia los alimentos, aspecto que tal vez hoy, se echa de menos.
Las formas de comportarse en la Pambamesa estan ligadas a la libertad de saborear
la comida, sentarse en el suelo, comer con la mano, entre otros. Son expresiones de
libertady el gusto de disfrute del alimento que la Pachamama da a sus hijos con carifio
y ellos le agradecen. El comer en comunidad tiene como trasfondo el respeto a cada
miembro, la valoracion de recursos, conciencia de la propia dignidad, sentido de la
bellezay la alegria de compartir.

Finalmente, el rol de la mujer como transmisora de cultura, guardiana de cos-
tumbres, es una de las caracteristicas que mas se manifiestan en la Pambamesa, y el
rol del hombre como apoyo en esta labor estd impregnado de una mistica de servicio
y sentido de comunidad, el cual marca fuertemente a los grupos indigenas. En defini-
tiva, el conocer esta forma de etiqueta y protocolo andino en la academia puede in-
corporar el aprendizaje de valores en torno al acto de comer, los cuales impulsan el
desarrollo profesional holistico de los estudiantes de gastronomia.
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RESUMEN

— ste documento pretende aportar elementos para analizar las politicas publi-
== cas en materia de fomento a la produccién agricola, en un contexto donde una
L— fuerte inercia de concepcién politica y su aplicaciéon han coadyuvado a alejar a
beneficiarios de los programasy ahondar la brecha de bienestar en el pais. Se cuestio-
nara laldgicadedisefioy operacion de politicas publicas en el México contemporaneo,
donde se evidencia cierta disociacién que no ha permitido a los pequefos productores
sumarse al impulso productivo y agricola del pais y detener asi una interesante posi-
bilidad de estimular cierta patrimonializacién alimentariay con ello también generar
impulsos desde la gastronomia hacia el turismo. La ponencia aqui propuesta, supone
discutiry problematizar el cambio de perspectiva en la politica agricola, sus significa-
dosy consecuencias en términos productivos, ecolégicos y claramente gastrondémicos.

Palabras claves: politicas publicas, seguridad alimentaria y nutricional, cultura
alimentaria, comensalidad, sostenibilidad, identidad alimentaria

INTRODUCCION

México vive un presente agricola sumamente desigual. Los esfuerzos en las poli-
ticas publicas por inducir un cambio en las condiciones de pobreza y marginacion que
viven los pequefios productores (también denominados pequefios campesinos, pro-
ductores y agricultores familiares o milperos), no han brindado los frutos anhelados.

En este panorama, el reciente gobierno electo ha expresado la intencionalidad de
reorientar las politicas sociales y de fomento productivo destinados al sector agrope-
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cuario, para cortar con una herencia donde el foco estaba puesto en apoyar en mayor
medida los grandes clusters agroalimentarios'.

Con la revalorizacién de nociones olvidadas por administraciones pasadas (pro-
teccién y fomento a insumos alimentarios nativos, soberanfa y seguridad alimentaria o
agricultura familiar de pequefia escala, por mencionar algunas), el gobierno en turno
pretende implementar proyectos de politica publica que refuten la idea de que los pe-
quenosy medianos productores organizados no tienen cabida niviabilidad en el pafs.

Alo largo del historial de programas de fomento productivo, poco se ha realizado
para cambiar la percepcién en sectores de la sociedad y del propio gobierno de que los
pequefios productores son improductivos, de dificil competencia organizativa y con
poca o nula capacidad para generar los alimentos que requiere el pafs, aun cuando
por sus caracteristicas son un grupo capaz de conservar la biodiversidad y proteger los
recursos naturales.

Se utilizara el concepto de pequefio y mediano productor campesino para aque-
llos que cuentan con unidades de pequefnay mediana escalay donde la familia juega
un papel central.

Es importante sefialar que de concretarse de manera exitosa un giro de tal mag-
nitud en la parte productiva, podria detonar una escalada en la propia cadena pro-
ductiva de los jornaleros al construir capital social que afiance la comercializacion de
sus productos dotandolos de independencia de los servicios asistenciales que ofrece el
gobierno, dinamizando y revalorizando en conjunto, tanto el patrimonio alimentario
como los productos locales.? No obstante, lo interesante aqui es que también permiti-

1 Como la propia FAO ha sefialado, la importancia de los pequefios y medianos productores estd ligada
de manera indisociable a la seguridad alimentaria. Rescata los alimentos tradicionales, contribuyendo al
autoconsumo y fortificando dietas equilibradas. Acentta la proteccion a la biodiversidad agricola, al uso
sostenible de recursos naturales y a dinamizar economias locales.

2 AAl revisar el concepto de “locavorismo” como una propuesta que defiende el consumo de productos
locales en respuesta a las altas emisiones de diéxido de carbono (CO2): resultantes de un sistema ali-
mentario global, de gran magnitud, que transporta alimentos a miles de kilémetros de distanciay donde
generalmente estos provienen de un destino productivo y se dirigen a uno de consumo.global, de gran
magnitud, que transporta alimentos a miles de kilémetros de distancia y donde generalmente estos pro-
vienen de un destino productivo y se dirigen a uno de consumo.
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ria cristalizar la diversificacion de las practicas de este sector al generar otras activida-
des lucrativas como la foresterfa, el turismo rural, la creacién de colectivos con sellos
productivos territoriales e incentivar esfuerzos de conservacién de recursos naturales.

El vuelco en el cambio de concepcidn no solo supone un reto para pensar sobre
su viabilidad, también establece un punto de partida donde la alimentacién, como
fendmeno complejo, de multiplesy diversas determinaciones, implica un desafio para
pensar las politicas alimentarias bajo un panorama donde constantemente se articu-
lan procesos globales y locales en la configuracion del comportamiento alimentario.

METODOLOGIA

Los problemas de la sostenibilidad se adhieren a dimensiones ambientales, so-
ciales y econémicas. La sostenibilidad es un problema perverso que, desde la com-
plejidad, aborda los problemas desde la multidisciplina hacia lo interdisciplinario y
transdisciplinario.

El concepto de agroecologia tiene sus raices en las ciencias agricolas y plantea
como objetivo la sostenibilidad en los sistemas alimentarios a través de agroecosis-
temas que generen la satisfaccion de las necesidades actuales sin comprometer la sa-
tisfaccion de las generaciones futuras. Tiene un sello ecolégico que plantea relaciones
de explotacion cuidadosas que no superen la capacidad de renovacién, sea integral,
holisticay fomente un equilibrio en las esferas econémica, ecoldgica y social (Luffiego
& Rabadan, 2000).

Cutiérrez et al. (2008) apuntan que un agroecosistema es sostenible cuando sa-
tisface determinadas metas productivas sin comprometer la organizacion de los siste-
mas y realiza su operacion sin dependencia de insumos ajenos a su entorno inmedia-
to. La agroecologia debe ser resiliente, adaptable y tener capacidad de permanencia a
través de relaciones equitativas que impulsen la reproduccién social y biolégica.

Los sistemas agricolas intensivos e industrializados que soportan el sistema ali-
mentario mundial, generan efectos negativos en el medio ambiente y también dis-
paridades referentes a la disponibilidad de los alimentos: su acceso, calidad, frescura,
variedad, estabilidad y utilizacién.
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En palabras de Victor M. Toledo (2005), la tragedia provocada por la agricultu-
ra industrial no solo es cuantificable por los agroquimicos que utiliza, por la radical
transformacién de los habitats originales, los mondtonos cultivos de una sola espe-
cie, por el gasto de agua, suelos y energia, por la erosién de diversidad genética a raiz
del uso indiscriminado de variedades mejoradas y por generar alimentos peligrosos y
destruir la memoria tradicional personificada en los saberes ancestrales acumulados.

La agricultura industrial y de exportacién para el modelo globalizado genera una
serie de externalidades negativas de caracter medio ambiental y social. Algunos efec-
tos son: agotamiento de los suelos (UNESCO, 2000), impulso a monocultivos y semi-
llas modificadas (Raj Patel, 2008), contaminacién de mantos acuiferos por agroqui-
micos (Allen, 2000), devastacion por tala indiscriminada para fines agricolas (Global
Forest Watch México), reduccion de la diversidad biolégicay mala gestién del agua de
riego (World Bank, 2008), envenenamiento por pesticidas (Pretty, 1991), entre otros.

A pesar de estos dafios, la agricultura con énfasis productivo se ha impuesto por
encima de otras maneras de produciralimentoy de los conocimientos locales, los cua-
les son percibidos desde el paradigma de la modernidad como arcaicos, exponiendo
asf relaciones utilitarias con el medio ambiente.

El ideal modernizador perpetré a las poblaciones rurales su incorporacion hacia
el progreso y ha significado “..en muchos casos la degradacion de sus condiciones de
existencia; desarraigo cultural, emigracién territorial, marginacién social, explotacion
econémica, desempleo, inaccesibilidad a los servicios piblicos, destruccién de sus re-
cursos naturales, abandono de sus practicas culturales de usos de los recursos y pérdi-
da de sus medios de subsistencia’ (Leff, 2004, p. 407).

Las razones para colocar en el centro de la discusién a la pequena agricultura y
la agroecologia son, como lo sefald la Organizacién de las Naciones Unidas para la
alimentaciony la Agricultura (FAQ, 2013), multiples y de amplio espectro:

La agricultura familiar de manera indisociable esta ligada a la seguridad ali-
mentaria y nutricional (SAN).

La biodiversidad es el elemento clave de los sistemas de pequefia agricultura.

Rescata alimentos tradicionales, contribuyendo a dietas equilibradas y al uso
sostenible de los recursos naturales.
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Ejerce repercusiones favorables en la mitigacion de los efectos del cambio
climatico.

Contrariamente a lo que se cree, pueden ser agentes sumamente producti-
VOs.

Representa una oportunidad para dinamizar las economias locales al com-
binarse con politicas destinadas a la proteccion social y bienestar de las co-
munidades.

México cuenta con las caracteristicas territoriales idéneas. La pequefa unidad es
predominante en el sector agricola nacional. De acuerdo con SACARPA-INECI (2014),
de los 4.069.938 UP con actividad agropecuaria o forestal, 67.8% son menores o igua-
lesa s hectareas.

Asimismo, la pequefia unidad es la unidad productiva que mas ha crecido en el
pais: “Las UP menores a cinco hectareas, en lugar de disminuir en el transcurso del
tiempo, se han multiplicado: su crecimiento en 8o afnos fue de 708.7%, [...] lo que con-

vierte a esta UP en la caracteristica que distingue a los productores de nuestro pais’
(Robles, 2018, p.13).

Pese a la evidencia, las politicas agrarias y los apoyos financieros se empefian en
estimular modelos agricolas totalmente disociados de la realidad. “En 2015, en los mu-
nicipios en donde 75% o mas de las UP son menores a dos hectareas se invirti6 solo el
8% del presupuesto de competitividad y 5.9% del financiamiento otorgado por FIRA’
(Robles, 2018, p.17).

La agroecologfa y la agricultura familiar también preservan y fomentan la gran
biodiversidad que la gastronomia mexicana tiene. A partir del 2010 la cocina mexicana
ha sido considerada patrimonio intangible de la humanidad por la UNESCO con base
en cinco criterios: viva, con continuidad, popular, comunitaria y ancestral.

Enrique Leff (2004) en “Racionalidad ambiental, la reapropiacién social de la na-
turaleza’ sefialé con enorme atino:
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Las demandas de socializacion de la naturaleza van mas alla del rescate de un pa-
trimonio natural y cultural, y se presentan como una lucha por la apropiacién del
potencial ecolégico de sus recursos productivos. No se trata [..], de una simple re-
apropiacién de los medios de produccién por las clases desposeidas y explotadas,
sino de toda una critica del modo de produccién fundado en la racionalidad eco-
némicay en los intereses del capital, y excluyente de las condiciones ecoldgicas y
de los potenciales productivos de la naturaleza y de la cultura (Leff, 2004, p. 406).

En la discusién que continda este documento, se plantea el objetivo de explorar
los efectos que el sistema alimentario contemporaneo esta ocasionando en los sis-
temas culturales de las personas. La disminucién del consumo de alimentos nativos
tiene efectos negativos en la comensalidad y en los procesos intrinsecos de identi-
dad alimentaria. Un viraje en la concepcién y disefio de politicas que desde el énfasis
productivo (donde se ha privilegiado el eje comercial por encima del social), podria
integrar insumos agroalimentarios endémicos, nativos, de uso local y tradicional en
un modelo de produccién y aprovechamiento sustentable y agroecolégico que podria
desencadenar mdltiples beneficios que valen la pena explorar.

RESULTADOS

La disminucion en el consumo de alimentos nativos y con ello, el declive y olvido
en la subsecuente preparacion de platillos y alimentos tradicionales obedece a causas
complejas de muy diversas causalidades.

La modernidad llegd para imponer un modelo de produccion alimentariay agri-
cola que, desde el paradigma contemporaneo, impulsa y valora la eficiencia, los ren-
dimientos productivos y los bajos costos para poder cumplir con el énfasis comercial.

De manera paralela a estas situaciones se presume que el consumo de productos
nativos, por ejemplo, los amarantos y quelites en México, han disminuido por el au-
mento en el consumo de alimentos procesados y productos industrializados de alcan-
ce populary de facil acceso que comprenden intereses comerciales asumidos desde la
globalizacion.
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Estassituaciones seinscriben desde los sistemas socioambientales de produccién
agricola, complejidad, adaptacién y cambios en los habitos en la dieta que modifica
también los modos de mesay comensalidad de los mexicanos.

El tipo de produccién de gran escala moldeado por un sistema alimentario con-
temporaneo merma la produccién y consumo de alimentos originarios que por sus
propias caracteristicas son de dificil masificacion comercial. Ante este panorama se
propone discutir un modelo y un sistema alimentario que, desde su concepcion, colo-
ca a determinados productos que por sus caracteristicas productivas u organolépticas
dificilmente podran cumplir con las condicionantes hegemonicas, propiciando asf su
abandonoy precariedad productiva.

Analizar un sistema alimentario permite comprender y analizar la forma como
una sociedad se abastece de alimento, las relaciones que existen entre los multiples
actores que intervienen en el proceso y las consecuencias sociales, politicas y econé-
micas que derivan de estas interacciones. Al ser un sistema, resulta elemental consi-
derarlo como un despliegue de multiples engranajes dentro de los cuales destacan: la
agroindustria, los productores de medianoy gran alcance, las cadenas de distribucion,
los almacenes, el comercio y los consumidores.

Como primer acercamiento al sistema alimentario, es la forma en que los hom-
bres se organizan para obtenery consumir su comida. “Este sistema comprende el con-
junto de actividades que tienen lugar en la funcién de alimentacién en una sociedad
dada, esto es, desde las semillas vegetales o animales hasta el plato o vaso del consu-
midor. La naturaleza y las cantidades de alimentos disponibles, asi como la distribu-
cién social de estas disponibilidades, es decir, los modelos de consumo caracterizan
también los sistemas alimentarios (Delgado, s.f., p. 39). Es decir, “Un sistema alimen-
tario es la suma de los diversos elementos, actividades y actores que, mediante sus
interrelaciones, hacen posible la produccién, transformacion, distribucion y consumo
de alimentos” (FAO, 2017).

Por ende, “Un sistema alimentario esta formado por todos los elementos (medio
ambiente, poblacidn, recursos, procesos, instituciones e infraestructuras) y actividades
relacionadas con la produccién, procesamiento, distribucion, preparacién y consumo
de alimentos, asi como los resultados de estas actividades en la nutricién y el estado
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»

de salud, el crecimiento socioeconémico, la equidad y la sostenibilidad ambiental
(OPS, 2018).

Es importante sefialar que a sistemas alimentarios diferentes, corresponden
sistemas culturales diferentes (Contreras y Gracia, 2005, p. 27). Bajo esta premisa se
puede inferir que, dependiendo de los patrones culturales de un grupo social (orga-
nizacion social, actividad, profesién, creencia o ideologia por citar algunos), tendran
una conducta alimentaria definida. La cultura entonces, entendida como un sistema
complejo de comportamientos aprendidos y transmitidos, genera conductas alimen-
tarias determinadas. Segtin Jesls Contreras (2005, p. 27), se puede definir a la cultura
alimentaria como un conjunto de representaciones, de creencias, conocimientos y de
practicas heredadas y/o aprendidas que estan asociadas a la alimentacién y que son
compartidas por los individuos de una cultura dada o un grupo social determinado.

Porotro lado, los ritos de comensalidad, los modos de mesay el propio paisaje ali-
mentario se modifican en torno a las practicas alimentarias de una sociedad. Eviden-
ciando asf que los grupos sociales se alimentan a partir del alcance o la disponibilidad
de ciertos productos para suconsumoYy el alcance econémico que dispongan para ello.

Los ritos de comensalidad y los modos de mesa se ven trastocados por diversos
alimentos que sirven como alimento, pero que alrededor de este, se crean rituales que
moldeany hacen del sujeto social que los consume participe del rito.

La comensalidad se encuentra estrechamente relacionada con la cultura alimen-
taria. En este sentido, “Las tradiciones, los modos de vida, las creencias y los simbo-
lismos son elementos importantes de la cultura alimentaria, ya que determinan qué
debe comerse, cdmo han de prepararse los alimentos, quién ha de prepararlos y don-
de se deben adquirir los ingredientes” (Bertran, 2006).

La comensalidady la cultura alimentaria coquetean continuamente con los usos,
las tradiciones, las costumbresy las elaboraciones simbélicas de los alimentos, ya que,
ademas, tienen relacién directa con la consecucion, transformacion, consumo, mane-
joydistribucion de estos” (Marin etal., 2004).
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Bajo este orden de ideas, una parte importante de la gastronomia mexicana con-
fluye en un entramado sociocultural que permite comprendery analizarala alimenta-
cién como fuente de identidad que establece relaciones con una variedad importante
de sujetos y elementos que le rodea.

La identidad alimentaria se construye desde lo intrinseco de las relaciones so-
ciales y los significados propios de los alimentos. Se da entonces una interaccién que
va mas alla del consumo para cubrir las necesidades fisiol6gicas del ser humano. Es
posible entender que no solo se llega a un sitio donde se satisfacen las necesidades
basicas sino también se practican actividades que dan identidad a nivel nacional, local
eindividual y ofrece un sentimiento de pertenencia.

Para el habitante del norte del pais, de Nuevo Ledn, Michoacan, Veracruz, Oaxaca
o Yucatan, no habra un sentido homogéneo en cuanto a un ingrediente, sino al contra-
rio, habra una significacién individual.

La alimentacién entonces se puede entender como un fenémeno complejo que
ademas de contener implicaciones sociales, culturales, politicas y nutricionales, es
también parte de un proceso identitario sobre individuos y grupos sociales que perte-
necen a una regién o a una colectividad determinada. Es bajo esta idea que la comida
se encuentra ligada a la soberanfa e interculturalidad que se crea y construye a través
de un platillo.

Con la alimentacion se perfilan creencias, percepciones y conocimientos sobre
los alimentos y sus propiedades, los enfoques de género que marcan una divisién de
quehaceres relacionadas a fiestas o celebraciones dentro del calendario tienen un
significado simbdlico y ademas, evidencian relaciones de poder que son socialmen-
te aprendidos, delimitan diferencias de los alimentos en grupos, definen las formas
de preparacion, las recetas y otros aspectos que contribuyen a las relaciones sociales
(Diaz, 2011).

Las practicas alimentarias han servido histéricamente para marcar las diferencias
étnicas y sociales en la medida en que constituyen una via para clasificar y jerarquizar
alas personasy alos grupos. En este sentido, el comer sirve de signo entre los que par-
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ticipan en la ocasién como comensal, pues constituye un marcador de pertenencia y
devalor, alavez que de inclusiéony de exclusién social (Contreras, 2013).

México es un pais sumamente complejo, conformado de miltiples culturasy tra-
diciones que se mezclan entre si en un mismo territorio geografico. En este sentido, es
necesario sefialar que no existe una “tnica cocina tradicional”, una “Unica y verdadera
cocina mexicana’.

Para poder entender la cocina tradicional?, se requiere del conocimiento del siste-
ma alimentario regional del cual depende la obtencién de alimentos. Sumada a esta
relaciéon no se pueden obviar los aspectos histéricos, sociales y econémicos que in-
fluencian en la alimentacién y en las practicas culinarias de los pueblos (Torres, 2010).

Comer no es Unicamente una actividad biolégica, pues los alimentos que se con-
sumen tienen historias asociadas al pasado de quienes los comen. Las técnicas que
se emplean para encontrar, procesar, preparar, servir y consumir los alimentos varian
culturalmente y siempre su consumo esta vinculado con un significado. La alimenta-
cién debe ser pensada como un hecho social complejo en el que se coloca en escena
un conjunto de movimientos de producciény consumo, tanto en lo material como en
lo simbdlico (Torres, 2010).

DISCUSION

El hambre es el sintoma de que el sistema alimentario sufre una enfermedad pro-
funda. Diversos factores han permitido que parte de la poblacién no pueda acceder a
alimentos sanos, variados y suficientes. De manera paralela, existe una epidemia de
obesidad y sobrepeso. Este fendmeno, en apariencia contradictorio, se conoce como la
doble carga de la malnutricion®.

3 Lacocina tradicional se sustenta en un patrimonio culinario construido social e histéricamente. Se trata de un
conjunto de costumbres que se ha enriquecido y modificado con el paso del tiempo en una region especifica.

4 “Mientras mas de 149 millones de nifios tienen retraso en el crecimiento, la obesidad y el sobrepeso en
nifios aumenta de manera globaly las dietas subdptimas son responsables de la muerte del 22% de adultos
anivel mundial [..], la doble carga de la malnutricién subraya esta nueva realidad: ya no es posible situar los
pafses con bajos ingresos y desnutricién de los que tienen altos ingresos y Gnicamente se preocupan por la
obesidad” (The Lancet, 2019).
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La seguridad alimentariay nutricional (SAN), estd amenazada por un sistema ali-
mentario que disloca diversas soberanias alimentarias, no procura la salud ecolégicay
se enfoca en cubrir las necesidades alimentarias desde un orden del mercado que no
acorta la brecha de desigualdad.

Una alimentacién adecuada es fundamental para establecer derechos, asegurar
prosperidad y generar salud que permita alcanzar los objetivos de la Agenda 2030
para el Desarrollo Sostenible de la ONU, acuerdo que México suscribi6 en 2015. Algu-
nos de sus objetivos son: lograrla SAN y promover la agricultura sostenible, garantizar
el uso de agua de manera sostenible y revitalizar la alianza mundial para el desarrollo
sostenible (Naciones Unidas, 2018).

Para el logro de la Agenda 2030, México tendrd que implementar politicas pa-
blicas donde la agricultura familiar y la agroecologia sean primordiales. Prueba de lo
anterior fue que en el 2014 se proclamé por la Asamblea General de la Organizacion
de las Naciones Unidas, el ‘Afio internacional de la agricultura familiar”, e inici6 el “De-
cenio de las Naciones Unidas para la Agricultura Familiar” desde el 2019 bajo la idea
de que la agroecologia es base para la produccién sostenible de alimentos y sustento
para la SAN.

Es importante sefialar que ya han existido esfuerzos importantes en el pafs por
disefiareimplementar programas que apoyen el cambio hacia una agricultura alejada
de los grandes incentivos productivos, menos hegemaénicay mucho mas cercana a las
necesidades de la poblaciény del planeta mismo.

El proyecto Estratégico para la Seguridad Alimentaria (PESA-FAO) es prueba de
ello. La FAQ y el gobierno promovieron servicios de asesorfa y capacitacion técnica a
través de ‘Agencias de Desarrollo Rural” (FAO, 2016). Sin embargo, al estar alineado con
la CNCH perdié impulso tras el naufragio de la Cruzada.

Por otro lado, a partir de agosto del 2018 empez6 la ejecucién del Proyecto GEF
Agrobiodiversidad mexicana a cargo de CONABIO y FAO. Su objetivo es construir y
fortalecer mecanismosy estrategias que ayuden a conservar especies nativas, la agro-
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biodiversidad mexicanay los agroecosistemas tradicionales, al efectuar acciones diri-
gidas a incidir en politicas que los protejan y promuevan (GEF, 2018).

CONCLUSIONES

Alintentar responder sobre los efectos que expone el modelo productivo contem-
poraneo desde cuatro pilares importantes: territorio, contextos ecolégicos, sociedad y
cultura alimentaria. Queda evidenciado que la agricultura industrial ha ocasionado
multiples dafos ecolégicos de muy distinto orden: uso indiscriminado de agroquimi-
cos, transformacion de hébitats, desgaste y pérdida de flora y fauna por cultivos mo-
notonos, gasto de recursos no renovables, erosion en la salud planetaria y social por
mencionar algunos.

La situacion alimentariay nutricional en México presenta un panorama complejo
y de contrastes. La suficiencia de la oferta se obtiene complementando la produccion
nacional con importaciones crecientes en productos estratégicos. Esa suficiencia coe-
xiste con una alta concentracién de recursos y gasto publicoy al deficiente acceso a los
alimentos de grupos importantes, se suma la doble carga de la malnutricién que ain
esta por atenderse y que impide el adecuado desarrollo fisico e intelectual del indivi-
duo al mismo tiempo que aumenta el riesgo de enfermedades crénicas no transmisi-
bles con grandes costos para las familias y la sociedad en general.

Por otra parte, queda cierta evidencia en este documento que sefala que el siste-
ma alimentario contemporaneo en parte no cuida, no protege y tampoco difunde in-
sumos alimentarios que son necesarios para mantener la riqueza de nuestras cocinas.

Los sistemas agricolas intensivos e industrializados que mayoritariamente sopor-
tan el sistema alimentario mundial, generan efectos negativos en el medio ambiente y
también disparidades importantes referentes a la disponibilidad y acceso de alimentos.

La modernidady susoplo innovador suponen modificaciones en el propio paisaje
alimentarioy con ello en los modos de mesa, en los procesos de comensalidad y tam-
bién en los ritos y significados simbélicos asociados a ciertos alimentos.
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Esta posible homogeneizacion alimentaria evidencia la necesidad de encauzar
un viraje en la propia concepcién de nuestra alimentacién y de las politicas mismas
que buscan impulsar la produccion alimentaria, pero desde un paradigma comercial
que dificilmente integra insumos agroalimentarios endémicos, nativos, de uso local
y tradicional. Para este viraje se requerird el disefio de programas, politicas publicasy
estrategias orientadas a este fin.

Por otra parte, para que estas politicas se puedan cristalizar, sera necesario abrir
procesos transversales y participativos que consideren la viabilidad de compartir mo-
delos agricolas distintos en un mismo territorio, es decir que en una misma politica
puedan congeniar los grandes productores con aquellos que no cuentan ni con los es-
pacios, ni con la tecnologfa, pero si con saberesy practicas ancestrales.

La multidimensionalidad de los problemas alimentarios requerird una institu-
cionalidad que asegure una coordinacién y coherencia de las politicas sectoriales con
recursos asegurados, principalmente para los grupos mas indefensos y con menores
capacidades productivas.

Si el gobierno actual no genera cambios importantes en la concepcion de las
politicas de nueva generacion, los resultados seran marginales y no conseguiran un
andamiaje robusto en la construccién de una seguridad alimentaria y nutricional tan
necesaria para el pafs.
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