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RESUMEN

La intencién de este articulo es sefialar, a partir del ejemplo de dos ferias comerciales contemporaneas (Expoartesanias y la
Feria de las Colonias), y desde la perspectiva de la produccién del espacio, algunas lineas de andlisis sobre las relaciones entre
economia y cultura. El articulo sostiene que estas ferias reproducen dos discursos dominantes en el estado actual de tales
relaciones: el del valor de la diversidad cultural y el del emprendimiento cultural.
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The Production of Space in Two Contemporary Fairs
ABSTRACT

The aim of this article is to state, through the examples of two contemporary trade fairs (Expoartesanias and Feria de las
Colonias), and from the perspective of the production of the space, some analytical guidelines about the relations between
economy and culture. The article stresses that these fairs reproduce two dominant discourses in the current situation of those
relations: the value of cultural diversity and of cultural entrepreneurship.
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Economy, Culture, Production of Space, Fairs.

A producdo do espago em duas feiras contemporaneas
RESUMO

Aintencéo deste artigo é salientar, a partir do exemplo de duas feiras comerciais contemporaneas (“Expoartesanias” e a “Feria
de las Colonias”) e a partir da perspectiva da produgao do espago, algumas linhas de analise sobre as relagdes entre economia
e cultura. O artigo argumenta que estas feiras reproduzem dois discursos predominantes no estado atual de tais relagdes: o
do valor da diversidade cultural e do empreendimento cultural.
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Economia, cultura, produgdo do espaco, feiras.

*  El texto aqui presentado es producto de la investigacién “Economia y cultura en la producciéon del espacio”, que se desarrolla como trabajo de tesis
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n este articulo propongo algunas claves
tedricas para entender el significado contemporaneo de
las ferias comerciales y culturales. Me apoyo en el ejem-
plo de dos ferias caracteristicas de esta relacién entre
economia y cultura: Expoartesanias' (en adelante, EA)
y la Feria de las Colonias® (en adelante, FC). Mi interés
se concentra en explorar las posibilidades del analisis
de la produccién espacial de estos eventos. Para ello,
expondré primero algunas caracteristicas generales del
formato ferial; en un segundo momento introduciré la
perspectiva tedrica de la produccién del espacio, y su
dimensién metodolégica, para pasar a la presentacién
de las ferias que usaré como escenario de analisis; in-
mediatamente me detendré en dos caracteristicas so-
bresalientes de estas ferias: el uso espectacular de la
diversidad cultural y el impulso al emprendimiento
cultural, haciendo énfasis en la expresién espacial y los
usos ideolégicos de tales caracteristicas. Finalmente,
expondré algunas conclusiones alrededor de lo que nos
dice el analisis de la produccién del espacio en estas fe-
rias sobre las relaciones entre economia y cultura.

Debo subrayar que, aunque mis hipétesis sobre EA y FC
estan basadas en la observacién de sus tltimas versio-
nes, y también en el didlogo con varios de sus participan-
tes y organizadores, en este articulo no pretendo ofrecer
un analisis etnografico de estas ferias, tanto como al-
gunas herramientas conceptuales para su estudio. Esta
decision implica algunas limitaciones, como la ausencia
persistente del punto de vista de los actores.

Las ferias

Las ferias comerciales son formatos basicos de inter-
cambio econémico. Retinen en un espacio limitado a
un grupo de productores, comtnmente sin interme-
diarios, para que ofrezcan diversos bienes y servicios a
un publico visitante. La organizaciéon del espacio suele
responder a clasificaciones simples asociadas a los pro-
ductos en venta. Los intercambios se acuerdan directa-
mente entre compradores y vendedores y se privilegian

1 Esuna feria artesanal que se realiza desde 1990, comtinmente entre
el7yel 20 dediciembre.

2 Esuna feria de regiones que se realiza desde el ano 2000, durante dos
semanas, entre junio y agosto.
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los pagos en efectivo. La feria es el ejemplo prototipico
de un modelo de distribucién comercial centralizado y
rigido, opuesto comtinmente a los modelos descentra-
lizados y flexibles del mercadeo moderno (De Grazia
2006). Las ferias son, ademas, eventuales, y consecuen-
temente reproducen una concepcién ciclica de la vida
econdmica que suele considerarse premoderna (Braudel
1997), en oposicién al flujo continuo de capitales que ca-
racteriza a la economia contemporanea.

Estas caracteristicas de las ferias comerciales parecen
ubicarlas idealmente en un pasado precapitalista,
como efectivamente sugieren historiadores de la talla
de Fernand Braudel (1997), lejos de los mercados de
capitales, la especulacién bursatil, la exportacién, la
tercerizacion, la globalizacién. La historiadora Victo-
ria De Crazia (2006) usa el ejemplo de la decadencia, a
inicios del siglo XX, de la Feria de Leipzig, una de las
mas grandes y antiguas de las ferias comerciales euro-
peas, para mostrar por contraste el avance de las técni-
cas de mercadeo estadounidenses, particularmente de
la publicidad, las cadenas de grandes almacenes y las
ventas por catalogo.

Sin embargo, las ferias han logrado adaptarse historica-
mente a sucesivos modelos economicos, y siguen siendo
hoy un recurso comin en muchos mercados. Esto se debe
en parte a que no se trata solo de fenémenos comerciales:
las ferias han sido, y siguen siendo, espacios de encuen-
tro y de conflicto para sujetos sociales diversos, asi como
plataformas de difusién de practicas y objetos culturales.
No en vano tiende a asociarse el espacio dispuesto por las
ferias a hechos culturales como los carnavales (Zubieta
2000). Economia y cultura han compartido éstos y otros
espacios de reproduccién desde hace siglos.

La transformacién histérica de las ferias nos muestra
que son espacios privilegiados para el analisis de las re-
laciones entre economia y cultura. Valga como ejemplo
la aparicién de las ferias industriales en el siglo XIX: su
intencién primordial fue comercializar, a mediano o
largo plazo, la maquinaria e infraestructura industrial
producidas en Europa y Estados Unidos (Rydell 1993);
sin embargo, pronto se reveld su utilidad para la repro-
duccién ideolégica del colonialismo, y particularmente
para la produccién de una cultura “universal” funcional
a los intereses de los colonizadores (Breckenridge 1989).
De hecho, a partir de 1851 fueron llamadas “exposicio-
nes universales”, y mantuvieron y fortalecieron ese ca-
racter cultural hasta 1939, cuando la guerra detuvo su
desarrollo y fueron condenadas por largo tiempo al olvi-
do o alairrelevancia.



En un texto sobre la Exposicién Universal de 1889 en Paris,
Timothy Mitchell (1989) seniala el efecto de realidad que
producia la recreaciéon de una calle de El Cairo: hastala su-
ciedad de los muros habia sido imitada escrupulosamen-
te. Este efecto de realidad se reforzaba por un hecho que
trascendia el montaje escénico: en los “falsos” bazares se
vendian productos reales (que debian comprarse con dine-
ro real). Aqui el limite confuso entre lo real y lo represen-
tado es también el limite entre economia y cultura.

En cierto sentido, las exposiciones universales fueron
una de las adaptaciones historicas de las ferias comercia-
les y hacen parte de una compleja genealogia que incluye
los pasajes y bulevares comerciales (Benjamin 1972; Ortiz
2000), o los parques tematicos (Sorkin 2004; Herwig
2006). Las ferias contemporaneas son el resultado de
estas continuas adaptaciones y transformaciones, y aun-
que conservan un nucleo basico de intercambios detallis-
tas, hoy son mucho mas complejas, y mas heterogéneas
sus funciones, tanto econdémicas como culturales.

En los tltimos anos se ha reforzado la tendencia a crear
ferias comerciales culturalmente tematizadas alrededor
de identidades nacionales o locales (Lukas 2007). En Co-
lombia esta tendencia se expresa en espacios como EA
o FC. Estas ferias no se conciben sélo como espacios de
comercializacién de productos y servicios. FC se presen-
ta como una “plataforma comercial y cultural” y cuenta
entre sus objetivos el de “promover el turismo, la cultu-
ra, la gastronomia, la integracién regional y los orige-
nes de nuestra tierra” (Feria de las Colonias 2011). EA,
por su parte, se describe como un espacio de exhibicién
de productos con “calidad e identidad”, y como parte de
“un sector social dindmico, econémicamente producti-
voy culturalmente creativo” (Expoartesanias 2011). Estas
ferias son, por supuesto, espacios comerciales, pero son
también espacios de exhibicién cultural. Tanto en EA
como en FC se producen y reproducen representaciones
culturales sobre la nacién, sus regiones, sus grupos po-
blacionales y étnicos; de manera que estas producciones
entran en tension con los diversos intereses econémicos
en juego tras la organizacién de las ferias.

En este articulo propongo un examen de estas ferias con-
temporaneas desde la perspectiva de las relaciones vy,
quizd mas especificamente, de las intersecciones entre
economia y cultura; para ello retomo la propuesta de una
de las vertientes marxistas de la geografia humana: el
andlisis de la produccién del espacio (Lefebvre 1991).

Sobre las relaciones entre economia y cultura debe ano-
tarse que el examen de espacios como EA y FC puede
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revelar importantes légicas de produccién del capitalis-
mo contemporaneo asociadas a la nueva economia de
servicios y a la llamada economia de experiencias (Pine
y Gilmore 1999). Como argumentaré, en estas ferias se
reproducen dos discursos fundamentales de este nuevo
panorama econdémico: por un lado, el uso estratégico
de la diversidad cultural como valor agregado de bienes
y servicios, y por otro, la naturalizacién de la figura del
emprendimiento cultural, funcional a la nueva divisién
social del trabajo. Me detendré a continuacion sobre la
perspectiva analitica de la produccién del espacio.

La produccién del espacio

El filésofo francés Henri Lefebvre desarrolld la categoria
“produccién del espacio” en el libro homénimo de 1974. El
libro hacia parte de un programa filoséfico que se pregun-
taba por el modo de existencia de las relaciones sociales,
y que proponia una reedicién del materialismo dialéctico
marxista. Sin embargo, no fue en la filosofia o la sociolo-
gla donde la propuesta de Lefebvre hizo eco, tanto como en
la geografia humana. Varios investigadores han setialado
que en las relaciones entre la geografia y las ciencias socia-
les pueden identificarse dos grandes tendencias: la escuela
marxista, cuyo exponente mas influyente seria Lefebvre, y
la escuela de Berkeley, liderada por Carl Sauer (Hubbard,
Kitchin y Valentine 2004). Actualmente, algunos de los
geografos mas influyentes en la teoria social son evidentes
deudores de Lefebvre (Smith 1984; Harvey 2007).

En La produccion del espacio Lefebvre se interesa particular-
mente por la critica del “capitalismo espacial”, una logi-
ca hegemoénica de produccion, representacién y uso del
espacio. Para desarrollar esta critica argumenta que el
espacio es un producto histdrico susceptible de ser fun-
cional a intereses concretos, como instrumento de ac-
cién y como instrumento ideoldgico. El espacio regula y
controla las practicas sociales, y al tiempo las legitima
y naturaliza. Para Lefebvre, la ideologia es una condi-
cién de posibilidad de las representaciones del espacio,
y a partir de esta articulacién se hace consustancial al
espacio social: no hay ideologia sin espacio, ni espacio
sin ideologia. Esta hipétesis da argumentos para hacer
una fuerte critica de la abstraccién espacial que vacia el
espacio de sus determinantes sociales, histéricas e ideo-
légicas, y lo convierte en un instrumento manipulable
por “todo tipo de autoridad” (Lefebvre 1991, 51).

El texto tiene un tono inevitablemente marcado por
Mayo del 68. Lefebvre afirma la necesidad de decons-
truir el capitalismo espacial sostenido sobre la ideologia
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capitalista, y de producir nuevos espacios “revoluciona-
rios”: “una revolucién que no produzca un nuevo tipo
de espacio no habra realizado todo su potencial y habra
fallado en su objetivo de cambiar la vida cotidiana™
(Lefebvre 1991, 54). Con este giro, Lefebvre pone a la
geografia en el centro del debate politico y da un nuevo
marco al estudio de las relaciones de poder. Esto fue de-
terminante en el surgimiento de campos interdiscipli-
nares como la geografia econémica (Barnes 2009).

La teoria de la produccién del espacio puede abordarse
metodolégicamente invirtiendo su logica deductiva; es
decir, examinando la disposicion de un espacio, para
hacer hipétesis sobre los presupuestos ideolégicos que
concreta y reproduce. Esta posibilidad ya habia sido ex-
plorada por Lefebvre (1972) desde el primer volumen de su
Critica de la vida cotidiana, y de un modo mas explicito, por
Jean Baudrillard (2004), alumno de Lefebvre, en El sistema
de los objetos. Y es precisamente esta variante metodolégi-
ca la que me parece de particular utilidad para el estudio
de EAy FC, e incluso de las ferias contemporaneas en ge-
neral, pues permite combinar el trabajo etnografico con
una genealogia del espacio y con un analisis critico de las
relaciones ideolégicas entre economia y cultura.

Con esta breve introduccién a la teoria de la produccién
del espacio, quisiera presentar algunas anotaciones sobre
el espacio en EA y FC, a partir del trabajo de observacién
que he realizado alli en los dltimos cuatro anos (2008-
2011), para avanzar finalmente hacia el andlisis critico
de las relaciones ideolégicas entre economia y cultura.

Expoartesanias y la Feria
de las Colonias

EAy FC son ferias muy distintas, por varias razones: la pri-
mera cumple 21 afios, la segunda 11; la primera tiene el
apoyo de Artesanias de Colombia, una empresa mixta
adscrita al Ministerio de Comercio, Industria y Turis-
mo, lo que le asegura diversos apoyos estatales y multi-
laterales; la segunda es una iniciativa privada gestionada
por la Camara de Comercio de Bogota; la primera, y ésta es
seguramente la diferencia mas importante, esta dirigida
a un publico limitado y exclusivo, de clases altas; la se-
gunda esta dirigida a un puiblico amplio de clases medias
bajas. Sin duda, todas éstas son diferencias fundamen-
tales, que hacen parecer impertinente cualquier anali-
sis integral (e incluso comparado) de las dos ferias. Sin

3 Traduccién propia.
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embargo, quisiera hacer énfasis en aquello que estas ferias
comparten y que hace posible, en mi criterio, estudiarlas
conjuntamente para proponer hipdtesis generales sobre la
produccion del espacio en las ferias contemporaneas.

En efecto, EA y FC comparten también muchas cosas. Pri-
mero: hacen parte de la tendencia mundial -sefialada al
inicio de este articulo- a impulsar espacios comerciales
culturalmente tematizados. Segundo: aunque parezca
paraddjico, comparten muchos expositores. De hecho,
la mayoria de expositores que quieren participar en EA
(cuyos filtros de selecciéon son mas refinados que los de
FC) usan FC como plataforma, como campo de pruebas,
y en EA suele tenerse en cuenta la experiencia que da la
presentacion en FC. La diferencia fundamental es, por
supuesto, el precio: el mismo expositor, con los mis-
mos productos, baja sus precios en FC y los sube en EA.
Tercero: EA y FC se realizan en el mismo espacio base,
Corferias,*lo que no es en absoluto un dato menor desde
la perspectiva de la produccién del espacio. Cuarto: de
hecho, el uso que ambas ferias hacen de Corferias es
muy similar. En los dos casos se hace un esfuerzo por
miniaturizar el pais, y una tipificacion cultural muy
similar: pabellones clasificados por regiones (Andina,
Pacifica...), pabellones especiales para comunidades
indigenas y, recientemente, comunidades afrodescen-
dientes. Los espacios de los stands siguen el formato
estandarizado que sugiere Corferias, asi como la senali-
zacién interior y exterior, los corredores de circulacién,
etcétera.s Y quinto: en ambas ferias se sostiene y se re-
produce, como he anotado, un conjunto ideolégico que
puede sintetizarse en dos nociones: la diversidad cultu-
ral y el emprendimiento cultural.

Para caracterizar el espacio de las ferias es preciso hacer
algunas anotaciones sobre Corferias. Corferias se presen-
ta como un “centro internacional de negocios y exposi-
ciones”. Quiza “centro”, en este caso, designa la posible
recomposicién constante del espacio; es decir, su asun-
cién como espacio neutro, como virtualidad espacial que

4 Corferias es un espacio que centraliza la realizacion de ferias, eventos
y convenciones comerciales en Bogota. Tiene un area de alrededor de
15.000 metros cuadrados, enla que se distribuyen diecisiete pabellones
de exhibicién. Estos pabellones son grandes espacios similares a
hangares. Para 2011, su calendario incluyd 43 ferias comerciales.

5 Sin embargo, debe anotarse que en estas ferias son comunes los
casos de publicidad empirica, que se sobreponen a la sefializacién
oficial: carteles, carteleras, pancartas, muchos de ellos escritos a
mano. Estos usos no revelan tinicamente los medios limitados de
los expositores; también revelan ciertas resistencias a entender y
usar los espacios asignados de manera homogénea. Esto vale tam-
bién para los objetos, los modos de exhibicién, los discursos y la
presentacion de los propios sujetos.



se concreta cada vez en un lugar distinto; es un “centro”,
en el sentido que seniala, identifica o hace posible la iden-
tificacién de aquello que debe verse, sirve de referente es-
pacial para la legitimacién: lo que esta en el centro. Asi,
el espacio neutro que Corferias provee para hacer posibles
distintos lugares, para recrear esos lugares, les asegura
sin embargo una legitimidad genérica, de manera que
puede transformarse en “el campo en la ciudad” (Agroex-
po) o en una “fiesta de la tecnologia” (Campus Party),
sin perder credibilidad ni autoridad. Esta flexibilidad
no es una caracteristica comun a muchos lugares. Estas
primeras anotaciones sobre el espacio de Corferias nos
sugieren una relacién con la teoria antropolégica del no
lugar (Auge 2000). EA y FC recrean un lugar ideal, ima-
ginado (Colombia), en un espacio neutro, un lugar que es
muchos lugares. En este sentido, la relacién espacial con
Corferias no es accidental: es estructural.

La mirada antropoldgica en este tipo de lugares representa-
dos puede ser 1til para subrayar la dimension vivida de las
experiencias que alli se recrean, y consecuentemente,
las condiciones materiales, concretas, de su desarrollo.
Tanto el tiempo como el espacio han desaparecido o se
han neutralizado en el no lugar de esta Colombia recreada:
el tiempo se ha detenido, como suele decirse, en una espe-
cie de momento ideal, que concentra “lo mejor” del pasado,
el presente y los futuros posibles. Cada stand, cada seccién,
cada pabelldn, es tanto una capsula de tiempo como una
burbuja espacial, nunca mejor usadas estas metaforas tri-
viales. Esta neutralizacion espacial y temporal puede res-
ponder a la necesidad de hacer facilmente disponibles como
mercancia estas representaciones, de manera que se eviten
confusiones o esfuerzos en compradores y visitantes.

La promesa de “recorrer Colombia enun solodia”, eslogan
de FC, es, claro, un juego de palabras, un giro retérico,
pero esconde algunas cuestiones esenciales. El visitante
de estas ferias es representado como un transeinte-via-
jero, una suerte de fldneur explorador, que observa des-
prevenidamente el paisaje, la serie de paisajes, que se le
ofrecen, y muy pronto estd en Putumayo como en Cesar.
Este viajero inmévil, reducido a espectador, participa en
una serie de simulaciones. Los espacios de exhibicion de
estas ferias estan pensados, de hecho, como imitaciones
de otros espacios, algunas simplemente indiciales, como
falsos tejados de barro o techos de paja, otras mas sofisti-
cadas, que funcionan como espacios tematicos: capillas,
playas artificiales, casas de campo.

Pero el turista de estas ferias no es s6lo una suerte de voye-
rista: es también un comprador, y ésta es precisamente
la articulacién decisiva entre turismo y mercado, entre
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cultura y economia. No se trata solo de recorrer Colom-
bia en un solo dia, sino ademas, y quiza sobre todo, de
confirmar o certificar este viaje a través de objetos, de
souvenirs. La retdrica de la “economia de experiencias”
exige sin embargo concrecién, materializacion de la
experiencia. De alli que estas ferias se concentren cada
vez mas en la produccién de la experiencia “cultural”,
abstracta, entendiendo que con ella viene, inevitable-
mente, la experiencia comercial.

En su estudio cldsico sobre el turismo, Dean MacCan-
nell (1989) propone el uso de la categoria “marcador”
para designar aquellas representaciones de lugares
y objetos de interés cultural que hacen posible, pre-
cisamente, ese interés. Los marcadores se presentan
como apoyos, mas que como copias o reproducciones
de los objetos y lugares; estos apoyos (textuales, iconi-
cos, contextuales) que replican, a escala, el orden mu-
seografico otorgan sentido a objetos y lugares que, de
otro modo, serian comunes, banales o cotidianos, y, al
mismo tiempo, simplifican y agilizan la circulacién de
representaciones sociales, histdricas, estéticas.

EA y FC son espacios que producen y reproducen mar-
cadores culturales a partir de una serie de imaginarios
o representaciones sociales asociados a la identidad
nacional y a las identidades regionales y locales, a
las caracteristicas étnicas y a otros codigos de iden-
tificacién propensos al estereotipo. Las recreaciones
de la diversidad representada en estas ferias estin
inevitablemente marcadas por esta légica del especté-
culo. Asi, por ejemplo, en los pabellones dedicados a
las culturas indigenas, los métodos elegidos para lla-
mar la atencién del visitante sobrepasan con mucho a
los usados en otros pabellones, e incluyen simulacros
de danzas rituales, objetos, trajes y simbolos triba-
les. Aqui abundan las alusiones a la “autenticidad”;
la insistencia en las variantes de esta categoria exige
en todo caso ciertos esfuerzos retéricos: en un folleto
turistico de la Gobernacién del Guainia puede leerse:
“nuestros indigenas cuentan con una tradicién arte-
sanal de belleza y calidad |[...] esta tradicién artesanal
ha sido transmitida de generacién en generacién, per-
feccionando sus técnicas, pero manteniendo su rusti-
cidad”, contradiccién que busca conciliar los valores
de uso y simbélico de los productos ofrecidos, asegu-
rando calidad técnica, en cuanto valor industrial, y
“autenticidad”, como valor artesanal.

El interés por los marcadores formales de la diversidad
tiene que ver con la naturaleza misma del proyecto, que
pretende integrar de manera no problematica (de hecho,
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armonica) lo diverso en una suerte de escenario en el que
Colombia es justamente representada. La nocién de di-
versidad cultural tiene una relacién paradéjica con la no-
cién de identidad. Prueba de ello es la importancia de la
categoria “arte religioso” en la produccién espacial de FC,
que en los dltimos anos se ha dividido en cuatro grandes
grupos: turismo, arte religioso, productos tipicos y gas-
tronomia. Llama la atencién la disparidad del conjunto,
especialmente por lo genérico de la categoria “productos
tipicos”, que bien podria incluir a la gastronomia, y lo es-
pecifico de la categoria “arte religioso”, cuya sola sancién
“artistica” causa cierta perplejidad. De hecho, el “arte
religioso”, en las tltimas versiones de FC, ha merecido
un espacio exclusivo que ha sido transformado en una
capilla (en la que, de hecho, se celebran misas) que es,
a la vez, una suerte de museo que expone algunos de los
principales objetos y lugares de culto de la religién catéli-
ca en Colombia; quiza no sobra sefialar que “arte religio-
so” se refiere exclusivamente a la religién catdlica. Esta
capilla-museo funciona, por supuesto, como una guia de
turismo religioso: las reproducciones, algunas copias no
muy afortunadas, de objetos de culto asociados a lugares
particulares remiten a lugares que han sido condensados
simbdlicamente, marcados por estos objetos, simulados
y recreados en una capilla ideal, que retine “lo mejor”, lo
mas representativo del mapa de la peregrinacién religio-
sa en Colombia. Hay que notar, ademas, que este mo-
delo integra las identidades regionales, de manera que
la religion catélica aparece como factor comun y, sobre
todo, como cohesionador. Esta estrategia que atina iden-
tidad, religién y turismo pone en cuestién la jerarquia
misma de estas dimensiones, al menos para el caso de su
representacion en FC. Por otro lado, sugiere preguntas de
fondo como ;qué determina la tendencia de las represen-
taciones hacia el senalamiento de lo diverso o lo comin?

Diversidad cultural y espectaculo

En general, tanto FC como EA han hecho un uso estraté-
gico de la diversidad cultural, de donde proviene princi-
palmente su capital simbdlico. Esta es también una de
sus singularidades respecto de los espacios que las pre-
ceden historicamente. Sélo a partir de la segunda mitad
del siglo XX la diversidad surge como paradigma de la
produccién cultural (Jameson 1992; Yidice 2002); y esto
ha multiplicado las posibilidades de crear valor simbdlico
a partir del senialamiento de técnicas o materiales locales,
o bien de la oferta de experiencias culturales con un mar-
cado color local, estrategias que han probado su eficacia
en distintos lugares en la dltima década (Shepherd 2008;
Tunc 2008). Sin embargo, estas declaraciones de diversidad
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corren el riesgo de entrar en la logica del espectaculo y,
en el limite, de la exotizacion. De algiin modo, su propia
genealogia espacial lo sugiere, y casi lo hace suponer.

El ejemplo de las muestras etnograficas es contundente.
A pesar de su pretendida intencién cientifica, pronto se
revelaron como un recurso comun para llamar la aten-
cién de un publico curioso e incluso morboso (Corbey
1995; Kirshenblatt-Gimblett 1991). A finales del siglo XIX
constituian una de las principales atracciones en las ex-
posiciones universales. Sobre las muestras etnograficas
de la Exposicién Universal de 1889, en Paris, la Pall Mall
Cazette escribio: “Each village is built in its own grounds,
enclosed by a fence, and inhabited by its own natives. All
these natives have been specially imported for the exhibi-
tion. They have brought with them the materials for their
huts, their tools, and everything for them to reproduce in
the capital of civilized world of everyday life of Africa, the
Pacific and the Further East” (Highmore 2002, 16).

Algunas de estas recreaciones alcanzaron niveles inusita-
dos de exotizacién y racismo rampantes. Varias ciudades
europeas crearon, literalmente, zoolégicos humanos,
muchos de ellos itinerantes. Alcanzo especial notoriedad
el zool6gico de Carl Hagenbeck en Hamburgo, que estu-
vo activo desde la década de 1870 hasta la década de 1930
(Rothfels 2002); todavia en la Exposicion Universal de
Bruselas, en 1958, fue recreada una aldea congolesa con
nativos presentados como animales (Abbattista 2011).
Estas desviaciones a partir del modelo de la muestra et-
nografica no son sélo parte del pasado: para no ir mas
lejos, en la dltima FC, en 2011, el stand de Vaupés expo-
nia con orgullo una mujer indigena, con un atuendo que
combinaba la “autenticidad” de un atuendo tukano con
el erotismo, dispuesta a fotografiarse con los visitantes.
Y fue todo un éxito.

Debe anotarse, por supuesto, que la comparacién con los
zoolégicos humanos es desmesurada, teniendo en cuenta
que, en el caso de FC, el performance implicaba el acuerdo
de la mujer expuesta, asi como su conocimiento, y defen-
sa, de un discurso sobre la diversidad cultural.¢ Este caso
ilustra con precisioén la potencia ideolégica del discurso de
la diversidad, que logra consensos inéditos entre quienes
asisten a su espectaculo y quienes lo protagonizan.

Uno de los expositores de FC y EA que se ha mostrado mas
dispuesto a explotar la relacién entre espectaculo y diver-
sidad cultural ha sido el municipio de Puerto Gaitan. En

6 Enentrevista personal, 25 de julio de 2011.



los dltimos anos, con el impulso de las regalias por la
explotacién petrolera y otras fuentes de financiacién,
ha ido aumentando exponencialmente el tamano de
sus espacios de exposicion, y ha encontrado la forma
de extenderse a todo el espacio de Corferias con eventos
culturales en exteriores y areas de circulacién, apoyados
por agresivas campanas de mercadeo, en los que la par-
ticipacién del publico se multiplica ante las constantes
apariciones de la “imagen” del municipio, la modelo
Natalia Paris. Paralelamente, el uso deliberado de la
imagen de algunas comunidades indigenas de Meta y
Vichada como espectaculo, y la gestiéon del disefiador
de modas John Estrada —quien promociona el “Festival
de Verano” en las playas del rio Manacacias, particular-
mente el evento llamado “Models of the world” (sic)-,
tienen una acogida multitudinaria en el puiblico asis-
tente. Sin duda, una mezcla poco convencional.’

Y es este tipo de estrategias, quizd desordenadas e intui-
tivas, el que intenta responder a las transformaciones de
los espacios comerciales culturalmente tematizados que,
aunque no son totalmente nuevos, si responden hoy a
nuevas exigencias del capitalismo avanzado, en especial
a la transicién hacia los mercados de servicios y hacia
los llamados mercados de experiencias (Pine y Gilmore
1999), una expresién que se refiere a estrategias de mer-
cadeo concentradas en ofrecer experiencias, momentos
memorables, antes que productos concretos. En una co-
nocida férmula, la economia de experiencias se define
como una suerte de “evolucién” en una linea de tiempo
que distingue la economia de mercancias, de bienes, de
servicios y, finalmente, de experiencias (Rifkin 2000). A
este énfasis en los mercados de experiencias debe agre-
garse que también las nociones de cultura, y sus usos,
han cambiado significativamente; ademas, por supues-
to, de los ptiblicos, que han pasado de cumplir un papel
pasivo, como espectadores (Hetherington 2007), a cum-
plir uno activo, como consumidores (Tunc 2008).

Claroqueestas transformacionesno estanlibres de tensio-
nes y conflictos, y alli se revelan también los presupuestos
en debate sobre las relaciones entre economia y cultura.

7 En todo caso, estas observaciones son hechas desde el centro hacia
la periferia, entendiendo las ferias como un modo de recreacién de la
periferia en el centro; sin embargo, es posible también una mirada
desde la periferia hacia el centro, en donde FC y EA se entienden
como plataformas de visibilidad, de circulacién hacia el centro, de
participacién en sectores econdmicos, politicos, sociales y culturales
cuyo acceso pasa, ineludiblemente, por estas exhibiciones, en las que se
ponen a prueba la versatilidad y el sentido de la oportunidad. Como
escenario estratégico de movilidad social, estas ferias pueden ser
mucho més que un divertimento, mucho méas que un modelo a escala
un tanto parddico de Colombia.
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La experiencia paradéjica de Fredy Chicangana,® orga-
nizador del pabelléon indigena de FC, puede ilustrar el
tipo de tensiones a las que me refiero: Chicangana ha
impulsado la exposicién y venta de diversos productos
indigenas en la feria y, sin embargo, se muestra con-
trariado por la venta de servicios de tomas de yagé. Para
él, estas tomas son rituales y no deben entrar en circui-
tos de mercado; pero al mismo tiempo, su oferta es una
importante atraccion del pabellén indigena. Se oponen
aqui dos exigencias: la coherencia de un sistema cultu-
ral y simbdlico (que legitima a su vez valores simbélicos
capitalizables), y la eficacia comercial a corto plazo.

El emprendimiento cultural

Si se quiere tener éxito en estas ferias hay que adqui-
rir cierta habilidad para hacer atractiva la diversidad
cultural sin hacerla parecer ilegitima. Esto no resulta
facil en un contexto tan competitivo y con tal densidad
de expositores: en la dltima versién de EA, aproxima-
damente 800, y en la dltima de FC, aproximadamente
1.000. Esta densidad nos habla también de la alta de-
manda de los espacios disponibles en las ferias, lo que
ha permitido a sus organizadores ser cada vez mas se-
lectivos e imponer condiciones que incluyen el alza de
tarifas para stands no subsidiados. La competitividad
es un factor determinante en un contexto de atomiza-
cién de la produccién y de los productores que ha sido
llamada “emprendimiento”, una figura de la economia
contemporanea que, como tantas otras similares, ha
sido reproducida e incluso celebrada de manera acriti-
cay casiautomatica.

No es gratuito que el discurso del emprendimiento
cultural se haga cada vez mas visible en la retérica
publicitaria de estas ferias, incluida la publicidad de
pequefios artesanos y comerciantes. De hecho, es ya
un requisito presentarse como “emprendedor”, a fin
de acceder a subsidios o auxilios financieros para la
presentacion en las ferias, y se han dispuesto espacios
especiales para emprendedores, incluso pabellones
especiales como el que patrocina el programa “Bogota
Emprende” de la Alcaldia de Bogota.

Uno de los axiomas econémicos que hizo posible el mo-
delo que hoy conocemos como “emprendimiento” se
debe a Joseph Schumpeter (1947), quien afirmé que la
plusvalia, la creacién de valor, estd determinada por

8 Enentrevista personal, 31 de mayo de 2010.
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la “innovacién” en las estructuras productivas, en las
demandas, en los medios, en la circulacién, en las pro-
pias mercancias. Este imperativo de la innovacién es
evidente en la seleccién que EA hace de sus exposito-
res, a quienes exige al menos cinco articulos nuevos en
cada versién de la feria. Una de las consecuencias de
esta valoracién de la innovacion y el emprendimien-
to es que se ha registrado un importante cambio ge-
neracional en gran parte de los expositores. Esto ha
creado fuertes polémicas y tensiones: algunos de los
expositores prefieren considerarse artesanos, “artistas
populares” —en los términos del maestro artesano José
Humberto Sanabria,? reconocido vocero del gremio-, y
permanecer al margen del llamado del emprendimien-
to, del que recelan y en el que adivinan burocracia, im-
puestos, y diversas conspiraciones fiscales y contables.
Otros, especialmente los mas jovenes, han entrado con
entusiasmo al nuevo escenario y han aprendido a usar
la retérica mercadotécnica que muchas instituciones
esperan escuchar.

Se perfila entonces un segundo orden ideolégico en
la actual produccién espacial de estas ferias, el del
emprendimiento cultural. El discurso del empren-
dimiento es una de las formas contemporaneas de la
tercerizacién y la desregulacién laboral (Armstrong
2005); en ese sentido, tiende a priorizar la creatividad
econdmica de los sujetos y supone cierta subjetivacién
de las determinaciones econdémicas: el sujeto viene
al primer plano, y nociones como independencia o
autonomia toman de pronto una importancia insos-
pechada. De alli que el sector cultural haya resultado
funcional a este discurso, por sus relaciones histdricas
con la autonomia laboral y productiva. Asi es como el
artesano independiente es enmarcado en estos espa-
cios como emprendedor cultural. Esta identificacién
también nos habla de la vigencia de la figura de las
ferias comerciales, en las que se conjugan formas eco-
némicas premodernas, como la produccién artesanal,
con formas econémicas contemporaneas, como el em-
prendimiento cultural.

Asi, pues, un primer acercamiento a EA y FC desde la
perspectiva dela produccién del espacio nos sugiere que
alli se reproducen, entre otras, dos formas ideolégicas:
la de la diversidad cultural y la del emprendimiento
cultural. A continuacién haré algunas anotaciones fi-
nales sobre lo que esto significa para el estudio de las
relaciones entre economia y cultura.

9 Comunicacién personal, 9 de febrero de 2011.
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Economia y cultura en la
producciéon del espacio ferial

La pregunta por las interdeterminaciones entre econo-
mia y cultura ha sido central en el desarrollo moderno
de las ciencias sociales. El esfuerzo por conciliar la 16-
gica estricta de los estudios econémicos con la elusiva
diversidad de las practicas culturales (Doyle 2010) ha
significado un reto para distintas disciplinas, entre
ellas la antropologia y la geografia humana. Me he in-
teresado en este articulo por resenar una posible arti-
culacion entre la perspectiva teérica y metodolégica de
la produccién del espacio y la antropologia econémica.
Dicha articulacion puede sintetizarse en la propues-
ta del antropdlogo Stephen Gudeman (2001 y 2008),
quien ha propuesto pensar el modelo binario comuni-
dad-mercado conectado por una base cultural que ga-
rantiza su reproduccién social.

El concepto de “base”, subraya Gudeman, no tiene sen-
tido si no se concreta espacialmente. Esto, ademas de
renovar el llamado al trabajo etnografico, responde a
la premisa fundamental de produccién del espacio: del
mismo modo en que todo espacio es producido social-
mente, todo hecho social es producido espacialmen-
te. Mi argumento es que las ferias comerciales que he
usado como ejemplo de estas articulaciones represen-
tan bien la “base” a la que se refiere Gudeman. Fun-
cionan como espacios de intercambio econdémico vy,
simultaneamente, de reproduccién cultural. Y el estu-
dio de su organizacién y disposicién espacial nos ayuda
a concretar esta articulacion.

La mayor parte de estudios sobre espacios como los de
estas ferias se han concentrado en las contradicciones
resultantes del encuentro de intereses econémicos
con practicas culturales; los primeros caracteriza-
dos por la racionalidad y el cambio estratégico, las
segundas por la intersubjetividad y el habito (Barnes
2005). Estas contradicciones, afirman varios autores,
conforman espacios dictiles, flexibles e ideoldgica-
mente neutralizados, que dominan progresivamente
el paisaje urbano contemporaneo (Zukin 1991; Sack
1992). Espacios, precisamente, como Corferias, un es-
pacio modular que cambia constantemente y, en ese
mismo sentido, es funcional al discurso de la inno-
vacién y el emprendimiento. La capacidad de innovar
en la presentacion espacial es una exigencia singular
en la competencia por sobresalir en un espacio fuer-
temente normado y racionalizado, en el que la exhi-
bicién y la circulacién siguen un modelo muy similar
al del clasico mall estadounidense (Goss 2003), quiza la



expresién mas evidente de la produccién espacial que
Lefebvre consider6 hegemonica, y cuyo modelo se ha
ido expandiendo no sélo alrededor del mundo (Leichenko y
Solecki 2005), sino también a otros espacios, comercia-
les o no (Miles 2010). Mas alla del mall, sin embargo,
entre los referentes espaciales de estas ferias pueden
senalarse diversos espacios de consumo, cuya genea-
logia estd inevitablemente ligada a una espacialidad
que Tony Bennett (1999) ha llamado exhibitiva, y que
incluye espacios culturales tradicionales, como el
museo. De hecho, la museografia ha estado histori-
camente imbricada con el disefio espacial de ferias,
exhibiciones, galerias, almacenes, parques temati-
cos, y otros muchos espacios comerciales. Al menos
dos caracteristicas agrupan estos espacios: su dispo-
sicién subordinada al espectador, que algunos autores
han llamado “geografia espectacular” (Crang 2004),
y su tendencia a confundir los limites entre lo real y
lo representado, la misma a la que se referia Mitchell
(1989) en su ejemplo del falso El Cairo, y que Kevin
Hetherington (2007) llama “espacio inmersivo”.

La base gudemaniana tiene expresiones espaciales
que resultan particularmente evidentes en las ferias
comerciales contempordneas, en espacios como EA y
FC que cargan tras de si largas y complejas genealo-
gias y sirven de escenario a diversas tensiones entre
economia y cultura. Tensiones que, para decirlo con
Lefebvre, deben hacerse explicitas en términos ideo-
légicos. Asi, también, los modos de produccién es-
pacial de estas ferias han traido consigo supuestos
ideolégicos que han sobrevivido y se han adecuado al
contexto neoliberal. El emprendimiento, por ejem-
plo, puede no ser més que la expresion contempora-
nea de la teoria econémica de la “accién racional”, un
modelo antropoldgico que sostuvo nociones ideolégi-
cas como el laissez- faire, 1a mano invisible, o el homo
economicus (Trinchero y Bazalote 2007). La entrada en
valor de la diversidad cultural, por su parte, corre el
peligro de reeditar la esencializacion de las diferen-
cias que sostuvo las ideologias racistas y colonialistas
(Trouillot 2011).

Las ferias, por supuesto, son espacios ttiles y necesa-
rios en muchos sentidos, y no son ni mucho menos
los tinicos espacios comerciales en los que se conjugan
tendencias como las sefialadas. Quizad sean espacios
con mayor capacidad de transformacién y adecuacién,
y precisamente por eso representan con precisién la
tensién que se ha creado entre los intentos por inte-
grar economia y cultura, y los intentos por reducir lo
cultural a un valor agregado. ~~

179

La produccion del espacio en dos ferias contemporaneas
Mauricio Montenegro

Referencias

1. Abbattista, Guido. 2011. Trophying Human ‘Otherness’.
From Christopher Columbus to Contemporary Ethno-
ecology. En Encountering Otherness. Diversities and Transcultural
Experiences in Early Modern European Culture, ed. Guido Abba-
ttista, 19-41. Trieste: EUT Edizioni Universita di Trieste.

2. Armstrong, Peter. 2005. Critique of Entrepreneurship. People
and Policy. Nueva York: Palgrave Macmillan.

3. Auge, Marc. 2000 [1992]. Los no lugares, espacios del anonima-
to. Una antropologia de la sobremodernidad. Barcelona: Gedisa.

4. Barnes, Trevor. 2005. Culture: Economy. En Spaces of Geo-
graphical Thought, eds. Paul Cloke y Ron Johnston, 61-81.
Londres: Sage.

5. Barnes, Trevor. 2009. Economic Geography. En Internatio-
nal Encyclopedia of Human Geography, eds. Nigel Thrift y Rob
Kitchin, 315-327. Oxford: Elsevier.

6. Baudrillard, Jean. 2004 [1968]. El sistema de los objetos.
México D.F.: Siglo XXI.

7. Benjamin, Walter. 1972 [1939]. Iuminaciones II. Madrid:
Taurus.

8. Bennett, Tony. 1999. The Exhibitionary Complex. En Re-
presenting the Nation: A Reader, eds. David Boswell y Jessica
Evans, 332-363. Nueva York: Routledge.

9. Braudel, Fernand. 1997 [1985]. La dindmica del capitalismo.
Bogota: Fondo de Cultura Econémica.

10. Breckenridge, Carol. 1989. The Aesthetics and Politics of
Colonial Collecting: India at World Fairs. Comparative Stu-

dies in Society and History 31: 195-216.

11. Corbey, Raymond. 1995. Ethnographic Showcases, 1870-
1930. En The Decolonization of Imagination. Culture, Knowledge
and Power, eds. Jan Nederveen y Bhikhu Parekh, 57-8o.

Londres: Zed Books.

12. Crang, Mike. 2004. On Display. The Poetics, Politics and Inter-
pretation of Exhibitions. En Cultural Geography. Critical Concepts in
the Social Sciences, eds. Nigel Thrift y Sara Whatmore, 255-

268. Londres: Routledge.

De Grazia, Victoria. 2006 [2005)]. El imperio irresistible. And-
lisis del triunfo de la sociedad de consumo. Barcelona: Belacqva.

13.

Doyle, Gillian. 2010. Why Culture Atracts and Resists
Economic Analysis. Journal of Cultural Economics 34: 245-259.

14.

Expoartesanias. 2011. Informacién institucional. www.ex-
poartesanias.com (Recuperado el 1° de marzo de 2011).

15.



Revista de Estudios Sociales No. 44
rev.estud.soc. ® ISSN 0123-885X e Pp. 236.
Bogota, diciembre de 2012 ¢ Pp. 171-180.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,

23.

24.

25,

206.

27.

28.

29.

30.

31.

Feria de las Colonias. 2011. Informacidn institucional. www. fe-
riadelascolonias.com (Recuperado el 1° de marzo de 2011).

Goss, Jon. 2003. Once Upon aTime in the Commodity World.
An Unofficial Guide to Mall of America. En Cultural Geography
in Practice, eds. Alison Blunt, Pyrs Cruffudd, Jon May, Miles
Ogborn y David Pinder, 418-462. Londres: Hodder Education.

Gudeman, Stephen. 2001. The Anthropology of Economy: Com-
munity, Market and Culture. Malden: Blackwell.

Gudeman, Stephen. 2008. Economy’s Tension: The Dialectics
of Community and Market. Nueva York: Berghahn Books.

Harvey, David. 2007 [2001]. Espacios del capital. Hacia una
geografia critica. Madrid: Akal.

Herwig, Oliver. 2006. Dream Worlds: Architecture and Enter-
tainment. Muinich: Prestel.

Hetherington, Kevin. 2007. Capitalism’s Eye: Cultural Spaces
of the Commodity. Londres: Routledge.

Highmore, Ben. 2002. Everyday Life and Cultural Theory.
Nueva York: Routledge.

Hubbard, Phil, Rob Kitchin y Gill Valentine. 2004. Intro-
duction. En KeyThinkerson Spaceand Place, eds. Phil Hubbard,
Rob Kitchin y Gill Valentine, 1-15. Londres: Sage.

Jameson, Fredric. 1992 [1991]. El posmodernismo, o la légica
cultural del capitalismo avanzado. Barcelona: Paidés.

Kirshenblatt-Gimblett, Barbara. 1991. Objects of Eth-
nography. En Exhibiting Cultures: The Poetics and Politics of
Museum Display, eds. Ivan Karp y Steven Lavine, 386-443.
Washington: Smithsonian Institution.

Lefebvre, Henri. 1972 [1947]. Critica de la vida cotidiana.
México D.F.: Siglo XXI.

Lefebvre, Henri. 1991 [1974]. The Production of Space. Malden:
Blackwell.

Leichenko, Robin y William Solecki. 2005. Exporting the
American Dream: The Globalization of Suburban Con-
sumption Landscapes. Regional Studies 39: 241-253.

Lukas, Scott. 2007. The Themed Space: Locating Culture, Nation

and Self. Lanham: Lexington Books.

MacCannell, Dean. 1989 [1976]. The Tourist. A New Theory of
the Leisure Class. Nueva York: Schocken Books.

180

32.

33.

34.

35.

30.

37-

38.

39.

40.

41,

42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

Miles, Steven. 2010. Spaces for Consumption. Pleasure and Pla-
celessness in the Post-Industrial City. Londres: Sage.

Mitchell, Timothy. 1989. The World as Exhibition. Com-
parative Studies in Society and History 31, no. 2: 217-236.

Ortiz, Renato. 2000. Modernidad y espacio: Benjamin en Paris.
Buenos Aires: Norma.

Pine, Joseph y James Gilmore. 1999. The Experience Eco-
nomy: Work is Theater and Every Business a Stage. Boston: Harvard
Business School Press.

Rifkin, Jeremy. 2000. La era del acceso. La revolucion de la nueva
economia. Barcelona: Paidés.

Rothfels, Nigel. 2002. Savages and Beasts: The Birth of the Mo-
dern Zoo. Baltimore: John Hopkins University Press.

Rydell, Robert. 1993. World of Fairs: The Century-of-progress
Expositions. Chicago: U. Chicago Press.

Sack, Robert David. 1992. Place, Modernity, and the Consumers
World. Baltimore: John Hopkins U. Press.

Schumpeter, Joseph. 1947. The Creative Response in Eco-
nomic History. Journal of Economic History 7, no. 2: 149-159.

Shepherd, Robert. 2008. When Culture Goes to Market: Space,
Place and Identity in an Urban Marketplace. Nueva York: Peter
Lang Publishing.

Smith, Neil. 1984. Uneven Development. Nature, Capital and the
Production of Space. Athens: The University of Georgia Press.

Sorkin, Michael. 2004 [1992] Variaciones sobre un parque
temdtico. La nueva ciudad americana y el fin del espacio piblico.
Barcelona: Gustavo Gili.

Trinchero, Héctor y Alejandro Bazalote. 2007. Dela econo-
mia politica ala antropologia econdmica. Buenos Aires: Eudeba.

Trouillot, Michel-Rolph. 2011 [2003]. Adieu, cultura: surge
un nuevo deber. En Transformaciones globales. La antropologia y el
mundo moderno, ed. Michel-Rolph Trouillot, 175-210. Bogota:
Universidad del Cauca - Universidad de los Andes.

Tunc, Tanfer Emin. 2008. The Globetrotting Shopaholic:
Consumer Spaces, Products and Their Cultural Places. Londres:
Cambridge Scholars.

Yudice, George. 2002. El recurso dela cultura. Usos de la cultura
enla era global. Buenos Aires: Gedisa.

Zubieta, Ana Marfia. 2000. Cultura populary cultura de masas.
Conceptos, recorridos y polémicas. Buenos Aires: Paidds.

Zukin, Sharon. 1991. Landscapes of Power: From Detroit to Dis-
ney World. Berkeley: California University Press.



