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Juan Valdez, emblematico representante del Café de Colombia en el mundo,
encarna al estereotipo de caficultor que la Federacién Nacional de Cafeteros
(FNC) se ha empefado en construir a lo largo de sus 80 afios de existencia.
El esfuerzo por consolidar una imagen del campesino, que sea reconocida en
el exterior y en el interior del pafs, abarca varias estrategias que van de lo co-
municativo y educativo, a lo politico, econémico y sociocultural. Las acciones
continuadas de la agremiacién se materializan en la construccion de la realidad
social de este grupo de cultivadores colombianos. Algunas estrategias utilizadas
incluyen programas de television educativa y campafas publicitarias. No obs-
tante, la consolidacién de la imagen estereotipada y la profundizacién de lo que
se conoce en el dmbito local como «cultura cafetera» solo pudieron ser posibles
debido al status de organizacién-institucién que ostenta la Federacién Nacional
de Cafeteros y que legftima y potencializa las acciones de esta organizacion gre-
mial. En el presente documento se abordardn los conceptos de construccion
social de la realidad (Berger, Luckman y Searle), aplicados a la construccion de
estereotipo por parte de organizaciones-instituciones. El documento diferencia
los conceptos de organizacién e institucion y se argumenta cémo la organiza-
ciéon puede mutar hacia la institucion. Finalmente, se muestran dos ejemplos
de estrategias comunicativas orientadas a la construccion social de la realidad,
utilizadas por la FNC: el programa de comunicaciéon educativa: «Las Aventuras
del Profesor Yarumo» y la campafa publicitaria de Juan Valdez.

Construccion de la realidad, realidad social, television educativa, publicidad, or-
ganizacion

Juan Valdez, an emblematic representative of Colombian coffee in the World,
embodies the stereotype of coffee grower that the National Federation of Coffee

* 101

Recibido 10agosto 2012
Aceptado 15 septiembre 2012

(1) Elarticulo se
desprende de reflexiones
sobre la cultura cafetera
en el departamento del
Quindio, tema central de
la investigacion doctoral
€en curso.

(2) Comunicadora
Social. Candidata a
Doctora en Ciencias de
la Comunicacién en la
Universidad Austral de
Buenos Aires, Argentina.



Abstract »

Key words:

Growers (NFC) has committed to constructing throughout its 80 years of existence.
The effort to consolidate the image of the peasant, which will be recognised in
the interior and exterior of the country, covers various strategies which go from
the communicative and educative, to the political, economic and socio-cultural.
The continued actions of the union have materialised in the construction of the
social reality of the group of Colombian cultivators. Some of the strategies used
include educative television programmes and publicity campaigns. However, the
consolidation of the stereotypical image and the deepening of what is known as
the coffee culture’in the local environment could only be possible due to the status
of the organisation-institution that the Federation of Coffee Growers holds and
that legitimises and boosts the actions of this professional organisation. In the
present document the concepts of the construction of social reality (Berger, Luck-
ma and Searle) will be dealt with, applied to the construction of the stereotype by
the organisations-institutions. The document differentiates the concepts of orga-
nisation and institution and it arques that the organisation can mutate towards
the institution. Finally, it gives two examples of communicative strategies oriented
towards the social construction of reality, used by the NFC: the programme of edu-
cative communication: ‘The adventures of the teacher Yarumo' and the publicity
campaign of Juan Valdez.

Construction of the reality, social reality, educative television, publicity, organisation
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¢(Juan Valdez representa realmente al caficul-
tor colombiano o se trata de una imagen que
los campesinos cultivadores de café buscan
imitar? Esta doble dimensién de la imagen
que recorre al mundo parte de la intencién de
la Federacion Nacional de Cafeteros (FNC)
de contribuir a la construccion de la realidad
social del sector cafetero colombiano. Juan
Valdez es para el caficultor colombiano una
representacién que confirma su propia iden-
tidad. El caficultor, gracias a este estereotipo,
se reconoce en instancias mucho mas profun-
das que el simple ejercicio de una actividad
agropecuaria.

Asi es. Al reflejarse en la imagen iconica de
Juan Valdez, el caficultor colombiano recibe
una confirmacién con respecto a su rol como
persona y a su pertenencia a una clase espe-
cial de campesino. Es caficultor quien cultiva
café, pero es caficultor porque el resto de la
sociedad identifica en él una serie de carac-
teristicas adicionales e independientes de su
actividad econémica. Por ejemplo: proviene
de una region del pais que se dedica primor-
dialmente a esa actividad, es un agricultor
con una calidad de vida superior a la de otros
sectores agropecuarios, es un agricultor exito-
so, entre otros atributos que han sido reforza-
dos en forma sistemética por la organizacion
que los agrupa, la Federacion de Cafeteros.
Ademas, el caficultor confirma su identidad
a partir de otros elementos que le ha asigna-
do el ambiente familiar y gremial: es honesto,
trabajador, persona de familia, emprendedor
y optimista.

Dentro de esta 1gica, se puede afirmar que
cultivar café es un “rasgo intrinseco” al cafi-
cultor, pero que los caficultores sean perso-
nas exitosas, honestas, trabajadoras, de fami-
lia, emprendedoras y optimistas, son rasgos
«relativos al observador» (Searle, 1997, p. 30)
que son reforzados y alimentados por diver-
sas estrategias desarrolladas por la Federa-
cién de Cafeteros.

En el articulo se aborda el ejercicio de cons-
truccion social de la realidad en la que par-
ticipa en forma activa la Federacion de Cafe-
teros, y que se apoya tanto en la publicidad,
como en los programas educativos conocidos
como Las Aventuras del Profesor Yarumo.

La construccion
de la identidad cafetera

La realidad se construye socialmente. La
afirmacion parte de las reflexiones filosofi-
cas y sociolégicas adelantadas inicialmen-
te por Peter Berger y Thomas Luckman en
1967 en la obra «The Social Construction of
Reality». Este documento marcé una ten-
dencia en el pensamiento sociolégico. Otros
autores, siguieron dicha linea y realizaron
aportes importantes, como en el caso de
John Searle, quien analiz6 el papel del len-
guaje en la construcciéon de la realidad que
rodea al ser humano.

Segun los autores mencionados, hay hechos
objetivos del mundo real que se dan gracias
al acuerdo humano, «existen solo porque
creemos que existen» (Searle, 1997, p. 21).
Dentro de ellos se encuentran las percepcio-
nes culturales y sociales. La imagen que se
tiene si mismos, la personalidad y la ciu-
dadania se enmarcan dentro de esos hechos
que Searle denomina «institucionales» y
que son conformados por «fuerzas institu-
cionales» (Powell y Dimaggio, 1999, p. 35).
Cabe en esta definicién, tanto lo que se co-
noce como cultura cafetera, como la identi-
dad misma de los caficultores colombianos,
en particular la de los que habitan la zona
que tradicionalmente se ha llamado Eje Ca-
fetero. Esa realidad construida parte de la
evolucién del pensamiento humano, se ali-
menta de él y posteriormente se convierte
en un elemento socializador e ideologizan-
te del contexto social (Berger y Luckmann,
2001, p. 24). Es decir, los campesinos caficul-
tores que se identifican con la imagen que
de ellos se ha construido socialmente.

Asi mismo, la realidad social se materializa
en la vida cotidiana a la que Berger y Luc-
kman (2001, p. 39) denominan «suprema
realidad». La vida cotidiana se impone so-
bre la conciencia, es imposible de ignorar y
se experimenta con todos los sentidos a lo
largo de la existencia. Es normal, evidente
y constituye el estado natural de toda per-
sona, ya que se vive rutinariamente en ella.
Uno de los elementos esenciales de la vida
cotidiana es la estructura social.
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En este sentido, todo ser humano esta in-
serto en una estructura social construida
a partir de las interacciones entre las per-
sonas y apoyada en pautas de comporta-
miento recurrentes. El ser humano se desa-
rrolla biolégicamente alli, en esa estructura
social y supervive en una constante e inti-
ma relaciéon con su ambiente. Ese ambiente
humano esta compuesto por el orden cul-
tural y social especifico que resulta como
determinante para el desarrollo humano
(Berger y Luckmann, 2001, p. 68). Por lo
tanto, la sociedad es realidad objetiva y
producto humano a la vez.

Lo anterior permite una primera aproxi-
macién a la cuestiéon planteada, es decir,
el papel que han cumplido las estrategias
utilizadas por la Federacion Nacional de
Cafeteros en el proceso de creacion del es-
tereotipo del caficultor colombiano. El cafi-
cultor, la cultura y la sociedad cafetera son
entendidas como esa porcién de la realidad
social construida por el hombre. Pero aqui
«el hombre» estad apoyado en una organi-
zacién-institucion, la Federacion, que debi-
do al poder simbdlico que ostenta, tiene la
posibilidad de influir y modificar significa-
tivamente la vida cotidiana.

Resulta conveniente detenerse en el anali-
sis del individuo dentro de la sociedad. Se-
gun los autores mencionados, el individuo
necesita de elementos de la realidad que
le permitan confiar en que él es realmen-
te quién cree ser; requiere de la confirma-
cién de su identidad proporcionada por los
contactos cotidianos. Pero también, el indi-
viduo recibe confirmacién explicita de su
identidad, emotivamente cargada de otros
elementos significantes como son el am-
biente familiar (vecindario, iglesia, club y
otros por el estilo) y de sus compafieros de
trabajo (Berger y Luckmann, 2001, p. 189).

Para la construccion social, los individuos
interrelacionados recurren al simbolo y su
poder para transmitir significantes. Cada
sociedad construye universos sociales di-
ferenciados y crea simbolos para definir la
realidad a la que estd adherida. Finalmen-
te, para entender ese universo socialmente
construido es necesario comprender la or-

ganizacion social en tanto que elabora esos
simbolos y efectia definiciones (Berger
y Luckmann, 2001) y (Searle, 1997). Este
elemento simbdlico es particularmente im-
portante en el analisis del presente trabajo,
ya que Juan Valdez y el Profesor Yarumo
son simbolos fuertemente arraigados en el
sector cafetero colombiano.

La cultura cafetera enraizada principal-
mente en los departamentos de Quindio,
Risaralda y Caldas estd cargada de ele-
mentos simboélicos representativos. Desde
los estereotipos que se manejan como ele-
mentos publicitarios de la marca Café de
Colombia, como es el caso icénico de Juan
Valdez, hasta otros tan internamente arrai-
gados en el sentimiento religioso y que se
materializan en la imagen de Nuestra Sefio-
ra del Café. Juan Valdez, por ejemplo, en-
carna al campesino cultivador del grano y
es el depositario de los principales valores
que identifican al caficultor: honestidad,
laboriosidad, optimismo, se muestra como
un hombre de familia, entre otros aspectos
propios de la cultura cafetera. Por su par-
te, Nuestra Sefiora del Café es la expresion
misma de la religiosidad del habitante del
departamento del Quindio, quien encon-
tré en este elemento una forma autéctona
de representar su fervor religioso. En este
orden de ideas se pueden ubicar la cultura
cafetera y la sociedad cafetera colombia-
nas, que se entienden como una porcién de
la realidad social construida por el hombre
y que se manifiestan en la vida cotidiana.

Ahora bien, es preciso tener en cuenta que
la sociedad existe como realidad objetiva y
subjetiva. Es objetiva en la medida en que
existe realmente y puede comprobarse en
forma empirica y subjetiva, porque par-
te del individuo y puede ser modificada,
interpretada y adaptada al mismo sujeto.
La sociedad se entiende como un proceso
continuo, dialéctico y compuesto por tres
momentos que se suceden simultdneamen-
te: externalizacion, objetivacion e internali-
zacion (Berger y Luckmann, 2001, p. 164).
El sujeto —en este caso el caficultor colom-
biano- externaliza su propio ser al mundo
social y lo internaliza como realidad objeti-
va, es decir que participa de esa dialéctica.
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El caficultor, dado el alto grado de institu-
cionalizacién que ha alcanzado su activi-
dad, recibe la confirmacion de la identidad
en instancias mucho mas profundas que en
el simple ejercicio agropecuario. Es decir,
el caficultor colombiano recibe una confir-
macién por el oficio que desempenia como
hecho bruto: “Es caficultor quien cultiva
café”. Ademas, es caficultor porque el resto
de la sociedad reconoce en él una serie de
caracteristicas adicionales e independien-
tes de su actividad econémica: proviene de
una zona conocida como el Eje Cafetero, es
un agricultor con una calidad de vida supe-
rior a la de otros sectores agropecuarios, es
un agricultor exitoso, vive orgulloso de ser
caficultor, entre otras. Al mismo tiempo, el
caficultor confirma su identidad con base
en otras cualidades que le asigna el am-
biente familiar y gremial: es honesto, tra-
bajador, emprendedor, optimista, persona
de familia.

Estas caracteristicas, que socialmente se le
han asignado al individuo (caficultor), pue-
den catalogarse dentro de los “rasgos rela-
tivos al observador” (Searle, 1997, p. 30). Es
decir, los atributos que se le conceden se
deben a que existe un consenso socialmen-
te aceptado con respecto a que eso es asi, y
que ademas de lo fisicamente comprobable
contiene esas otras propiedades que se des-
prenden del campo simboélico. Por lo tanto
y dentro de esta légica, se puede afirmar
que cultivar café es un “rasgo intrinseco”
al caficultor, pero que los caficultores sean
personas honestas, trabajadoras, de fami-
lia, emprendedoras y optimistas son rasgos
“relativos al observador”.

Los rasgos intrinsecos o hechos brutos exis-
ten con independencia de cualquier insti-
tuciéon humana. Pero cuando los rasgos
relativos al observador son socialmente
aceptados se constituyen en “hechos insti-
tucionales”. Estos hechos se hacen institu-
cionales debido al lenguaje que, a su vez,
es una instituciéon humana (Searle, 1997,
p- 45). Searle desarrolla su teorfa sobre la
“funcién agentiva del lenguaje” desde una
formulacién expresada de la siguiente ma-
nera: “X vale como Y en C”, en donde X es
el objeto fisico; Y es el estatus asignado no

poseido previamente por Xy C es el acuer-
do colectivo del estatus asignado a X. Ese
acuerdo puede ser temporal y evolucio-
nar adaptandose a nuevas circunstancias
(Searle, 1997). Asi, para el ejemplo que se
viene desarrollando, X es el cultivador de
café; Y es la cualidad de honesto, trabaja-
dor, optimista y persona de familia; y C es
la idea generalizada de que estas cualida-
des son propias del caficultor.

La Federacion de Cafeteros
como organizacion institucion

Al ser la Federacién de Cafeteros la orga-
nizaciéon que a lo largo de los tltimos 85
afios ha liderado los procesos de socializa-
cién y de representacion de la caficultura
en el pais, resulta conveniente detenerse
en el andlisis de las caracteristicas que la
convierten en una institucién dentro de la
sociedad colombiana. Para dicho objetivo,
en los siguientes parrafos, se abordaran
los conceptos de organizacién e institucion
que explican el papel de la Federacién en
el proceso de socializacion e interiorizacion
de la cultura cafetera.

Una de las caracteristicas del mundo mo-
derno es que esta compuesto por organi-
zaciones, que se encuentran cada vez mas
interconectadas e interdependientes. Esta
situacion es la que Krieger (2001, p.3) lla-
ma la «sociedad organizacional». Es decir,
empresas, sindicatos, partidos politicos,
iglesias, entidades educativas, militares,
policivas, fisicas y virtuales que se com-
plementan, brindan servicios en paralelo,
compiten, se retroalimentan, crecen y se
transforman, transformando a la vez el
mundo y las relaciones interpersonales y
sociales.

Estas organizaciones se mueven en un
ambiente caracterizado, entre otras cosas,
por la competencia en la bisqueda, con-
secucién y uso de recursos, y por la lucha
de poder. No solamente es la competencia
empresarial por la cuota de mercado, sino
también, por conseguir financiamiento,
por conseguir personal capacitado, por de-
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sarrollar nuevos productos y, desde luego,
por el uso de los escasos recursos natura-
les. Adicionalmente, las organizaciones
se mantienen en una constante lucha por
ser reconocidas, por ocupar un lugar en la
mente de los diferentes ptblicos, por in-
fluir en las decisiones de otras organizacio-
nes (probablemente de organizaciones gu-
bernamentales), es decir, por ejercer poder
sobre la sociedad dentro de la cual estan
inmersas.

a) Organizaciones

Pero, ;qué son las
organizaciones?

Las nuevas tendencias sobre teoria de las
organizaciones, las definen con un conjunto
de actividades que interacttian para lograr
un objetivo comun (Krieger, 2001, p. 3), o
como «una herramienta que utilizan las per-
sonas para coordinar acciones con el fin de
obtener algo que desean o valoran, es decir,
lograr sus metas» (Jones, 2008, p. 2).

No obstante, este criterio es cuestionado
por otros tedricos de las organizaciones
quienes consideran que definirlas en térmi-
nos del logro de sus objetivos es confundir
cuestiones que no se encuentran en el mis-
mo nivel de analisis. En este sentido, una
organizacion es un sistema social, mientras
que una meta, un objetivo, es una entidad
cultural (Silverman, 1975, p. 45).

Tomando como referencia estas definicio-
nes, se puede entrar a considerar la posi-
cion de los nuevos institucionalistas®, mar-
co tedrico dentro del cual se desarrolla el
presente andlisis. De acuerdo con esta co-
rriente de pensamiento, las organizaciones
u organismos son entidades que «propor-
cionan una estructura a la interaccién hu-
mana” (North, 2006, p. 15) y le «permiten
cumplir su papel en la divisién social del
trabajo» (Romero, 1999, p. 22). Las orga-
nizaciones son los «jugadores» de la inte-
raccion social. Dentro de esta definicion se
incluyen en las organizaciones a los cuer-
pos politicos, (el Senado, el cabildo, una

agencia reguladora), cuerpos econémicos
(empresas, sindicatos, fincas, cooperati-
vas), cuerpos sociales (iglesias, clubes, aso-
ciaciones deportivas) y 6rganos educativos
(escuelas, universidades, centros vocacio-
nales de capacitacion. Si las organizacio-
nes son los jugadores, las instituciones son
las reglas (North, 2006, p. 15). Por lo tanto,
resulta conveniente detenerse en la defini-
cién de «institucion».

b) Instituciones

En el lenguaje cotidiano, organizacion e
institucién son dos términos que se suelen
emplear en forma indiscriminada. El dic-
cionario de la Real Academia Espafiola lo
define con siete acepciones: Establecimien-
to o fundacién de algo; Cosa establecida o
fundada; Organismo que desempena una
funcién de interés publico, especialmente
benéfico o docente; Cada una de las orga-
nizaciones fundamentales de un Estado,
nacién o sociedad; Instituciéon monarqui-
ca, del feudalismo; Instruccién, educacion,
ensefianza; Coleccion metédica de los
principios o elementos de una ciencia, de
un arte, etc.; Organos constitucionales del
poder soberano en la naciéon (RAE, 2011).
Como se puede observar, las primeras cin-
co acepciones hacen alusién a lo que los
nuevos institucionalistas llamarfan “orga-
nizaciéon”, mientras que las dos tltimas se
refieren a las normas formales que confor-
man el marco dentro del cual se desenvuel-
ven las primeras.

Como se dijo anteriormente, para los nue-
vos institucionalistas, las instituciones son
las reglas, las normas, las restricciones for-
males e informales que reducen la incer-
tidumbre dentro de la sociedad. Las insti-
tuciones incluyen las Constituciones y las
leyes (limitaciones formales) y los acuerdos
y coédigos de conducta (limitaciones infor-
males). Asi mismo, las instituciones son
creaciones humanas, evolucionan y son al-
teradas por humanos (North, 2006, p. 16).
En este orden de ideas, las instituciones
son construcciones sociales de la realidad,
fundamentales para el desarrollo de las so-
ciedades.
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Para los nuevos institucionalistas las rela-
ciones simbiéticas entre los actores y las
instituciones moldean los objetivos indivi-
duales (Romero, 1999, p. 21). Las institucio-
nes, por lo tanto, contribuyen a la construc-
cion de la realidad social y en particular de
la vida cotidiana.

Resumiendo, dentro de este trabajo, se aco-
ge la definicion de los nuevos instituciona-
listas segtin la cual las organizaciones son
entidades dentro de las cuales se desarrolla
la interacciéon humana y las instituciones,
las normas, formales e informales, que res-
tringen o limitan dicha interaccién. Ambas
contribuyen a la construccién de la reali-
dad social.

(Puede una organizacion con-
vertirse en institucion?

A pesar de las diferencias sefialadas, es
posible que una organizacion logre influir
tanto en la interaccién de un grupo social,
que se considere como una institucién en
si misma. Es decir, la credibilidad y el as-
cendente que esta organizacion alcanza,
a través de su «poder simbdlico» (Elizal-
de, 2009, p. 115) son suficientes para que
sus orientaciones, determinaciones, nor-
mas, inclusive consejos, sean considerados
como institucionales por la comunidad que
es objeto de su influencia.

Segun Elizalde (2009, p. 120 y ss), una or-
ganizacion puede institucionalizarse a par-
tir de la utilizacién de una serie de «opera-
ciones o maniobras» (p. 120 y ss) de orden
comunicativo y simbélico. En tal sentido,
las organizaciones deben realizar nueve ac-
ciones tendientes a lograr los rasgos institu-
cionales, a saber: 1) atribuir funciones sim-
bolicas a cosas que generen relacién directa
con la organizacién, mediante un proceso
de comunicacién simbolica; 2) relacionar las
funciones con temas de relevancia colectiva;
3) establecer relaciones tipificadas con otros
jugadores institucionales, esto es, generar
certeza en cuanto a que las relaciones no se
basan en cuestiones personales o coyuntu-
rales; 4) lograr una objetivacién supraperso-

nal, es decir, trascender a las personas que
la crearon y ganar respetabilidad mas alla
de las personas que la lideran o manejan; 5)
desarrollar formas de control social a partir
de mecanismos simbdlicos, morales y éti-
cos; 6) desarrollar una légica y un relato que
exponga esa logica; 7) relaciones con otras
instituciones en forma explicita y publica;
8) contar con un sistema discursivo sélido
que justifique y legitime la autoridad que
tiene sobre la comunidad; 9) consolidar las
reglas y simbolos como consecuencia de la
comunicacion constante y permanente de la
historia de la institucién.

La historia de la FNC evidencia la utiliza-
cién de las nueve maniobras propuestas
por Elizalde. A partir de un «hecho bruto»
(Searle, 1997), como es el cultivo del café,
las estrategias comunicativas, educativas,
politicas, econémicas y socioculturales
adelantadas por la agremiacién, logran
transformar la funcién simboélica del hecho
fisico, en un elemento emblemaético de la
nacionalidad colombiana. Algunos de los
hechos simbdlicos institucionalizantes de
la organizacion cafetera se resumen a con-
tinuacion. En el &mbito regional, en el Eje
Cafetero la palabra café aparece por todas
partes. El café paso a significar mucho mas
que el nombre de una planta o a denomi-
nar una bebida aromaética. En los tres de-
partamentos que conforman el Eje Cafete-
ro, el café es un referente geografico, es el
toque distintivo del paisaje, es un aroma,
determina una caracteristica indefinible
que identifica a las personas que nacieron
en dicha region. Esta tan interiorizado en
la mentalidad de los habitantes que acom-
pana el nombre comercial de industrias y
empresas que no estan relacionadas direc-
tamente con el cultivo de la planta. Asi por
ejemplo: «Closets Modulares del Café»,
«Aluminios del Café», «Escuela de auto-
movilismo y motociclismo del Café», entre
otros. El café también es el nombre de la
autopista que une a los tres departamentos.

Ademas, el café es relevante colectivamen-
te. Se constituye en el primer producto
agropecuario de exportacion del pais. La
economia nacional presenta una alta de-
pendencia a los ingresos derivados de la
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exportacion del grano. En las regiones pro-
ductoras, la dependencia es atin mayor.

La Federacién de Cafeteros cuenta también
con mecanismos claramente establecidos
para relacionarse con los campesinos, a
través de Comités Departamentales. La
estructura burocratica piramidal, facilita
las relaciones tipificadas y elimina la in-
certidumbre. Més atin, la FNC cuenta con
autonomia para establecer el precio interno
del grano, ligado a las cotizaciones interna-
cionales. El mecanismo empleado elimina
cualquier duda sobre la intervencién de
factores personales o coyunturales en un
tema tan sensible como es el ingreso de los
cafetaleros.

Otra estrategia, se relaciona con la impor-
tancia que se le otorga al caficultor. Esta
estrategia estd definida explicitamente des-
de la misma fundacién de la organizacion
gremial en 1927, en la que aparecen como
fundadores personalidades de la politica y
la economia. La presencia de dichas perso-
nalidades se convirtié en un mensaje hacia
el pais sobre la importancia de los cultiva-
dores de café (Cortazar, 1968). Los gerentes
de la Federaciéon también hacen parte de
los sectores mas influyentes de la sociedad.
Por ese cargo han pasado representantes
del gobierno, un presidente de la Republi-
ca, un embajador, un Ministro de Defensa,
un ex funcionario de una multinacional
del café y, desde luego, caficultores (FNC,
2010). Ademas, el gerente de la Federacion
es lider de opinion y es consultado cons-
tantemente sobre asuntos relacionados con
la economia agropecuaria.

Por otra parte, la Federacion mantiene rela-
ciones con instituciones gubernamentales,
culturales y religiosas, lo que la legitima
como organizacién suprapersonal. Aun-
que es una organizacioén de caracter priva-
do, ostenta la misma calidad de un minis-
terio. Desde 1974 hasta el 2009 fue el tnico
representante del sector privado que tenia
asiento en el organismo estatal decisorio
de politica econémica y social* (Planeacién,
2007). A través del Fondo Nacional del
Café, maneja fondos publicos, producto de
los impuestos a las exportaciones de café

(Cafeteros, 2006). También tiene relaciones
estrechas con la Iglesia, el sistema financie-
ro y los medios de comunicacion.

Otro de los aspectos sefialados por Elizal-
de es el relacionado con el control social.
Ademas de los mecanismos morales y éti-
cos (deonticos), se invoca la autoridad, por
medio del poder, el honor o el privilegio
de pertenecer a la organizacién. (Elizalde,
2009, p. 123).

La Federacién también maneja un vocabu-
lario cientifico apropiado, para lo cual se
apoya en un centro de investigacién sobre
el cultivo del café, Cenicafé. Todo ese uni-
verso simbdlico, creado bajo la sombrilla
cientifica, transciende la institucién y fun-
ciona en forma auténoma en el ambiente
social (Elizalde, 2009, p. 124).

Finalmente, contribuye a la institucionaliza-
cién el hecho de que la historia de la FNC
esté ligada a la conformacion politica de los
tres departamentos mas tradicionales en el
cultivo del café. Estos departamentos na-
cieron y fueron viables gracias a la produc-
cién y exportacion del grano. Las familias
progresaron y las nuevas generaciones se
educaron con los beneficios derivados del
trabajo en las fincas caficultoras. Por todo
lo anterior, la vida en esta region se desen-
vuelve en torno al café que afecta e influye
en todos los ambitos del ser humano (Parga,
1968). La historia de la Federacién de Cafe-
teros se mezcla con la propia historia de la
region, entre los pobladores de esta zona la
comunicacién de las reglas y simbolos cafe-
teros es constante y hacen parte de la vida
cotidiana de la comunidad y, como se vera
a continuacion, contribuye a la construccién
del estereotipo del caficultor.

Dos estrategias de comunica-
cion para construir la realidad
del caficultor

El cardcter de organizacién-institucion le-
gitima las acciones que adelanta la Fede-
racién en el proceso de construcciéon del
estereotipo del caficultor colombiano, en la
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influencia que ejerce sobre el desarrollo de
la vida cotidiana del campesino y, en gene-
ral, en la construccion de la realidad social
ligada con la «cultura cafetera». Dentro
de este proceso se destacan dos estrategias
que son especialmente relevantes: el pro-
grama de television educativa: «Las Aven-
turas del profesor Yarumo», que lleva vein-
te afios al aire, y la campafia publicitaria de
Café de Colombia cuya figura principal es
Juan Valdez y que se adelanta desde 1959.

Programa educativo:
«Las aventuras del profesor
Yarumo»®

Los medios de comunicacién y en particu-
lar la television, son instrumentos a través
de los cuales los ciudadanos interiorizan
los valores en el contexto social (Teruel y
Ferndndez, 2005). La Federacién, conscien-
te de esta realidad, cre6 este programa que
se transmite diariamente por la television
abierta.

El programa es una estrategia de comuni-
cacion educativa, dirigida a los caficultores
de todo el pais. Nace en momentos en que
no existia la televisiéon cerrada, razén por la
cual se popularizé, inclusive en las zonas
urbanas y en campesinos que no se dedica-
ban al cultivo del café. En 1987, cuando se
emiti6 por primera vez, la television educa-
tiva se consideraba en Iberoamérica como
un servicio publico para amplios sectores
sociales de la poblacién y, especialmente,
para quienes se encontraban en zonas geo-
graficas de dificil acceso (Ojeda, 2005). En
esta época las politicas nacionales apunta-
ban hacia una expansiéon de la educaciéon
formal, aprovechando el medio televisivo.
Aunque la television educativa se ha redu-
cido considerablemente, «Las Aventuras
del profesor Yarumo», contintia al aire. Ac-
tualmente, es financiada con recursos del
Fondo Nacional del Café.

La importancia del programa radica en que
logré visualizar la realidad del campesino,
le dio protagonismo y lo insert6 dentro de
la sociedad colombiana como un actor im-

portante para el desarrollo econémico del
pais. El objetivo explicito que persigue
es transmitir una técnica o una préctica
orientada a mejorar el proceso productivo
del café. Sin embargo, implicitamente el
programa contribuye a reforzar el estereo-
tipo del caficultor como persona honesta,
trabajadora, de familia, con unos rasgos
culturales propios. Al hacerlo mas visible
contribuye de paso a elevar la autoestima
de este campesino.

Aunque el programa lleva el nombre de
«Las Aventuras del Profesor Yarumo», el
protagonista es el campesino, representa-
do por verdaderos campesinos que asis-
ten a las reuniones en dénde explican sus
problemas y buscan soluciones conjuntas.
Corresponde a lo que Fuenzalida denomi-
na «reportaje agonal» (Fuenzalida, 2005, p.
16). En este programa no hay actores. Los
campesinos visten los atuendos normales.
No estan representados con los clichés que
les asigna el folclore. Hablan con sus pro-
pios términos. Los campesinos se presen-
tan como seres humanos activos, duefios
de su destino, capaces de tomar determina-
ciones por si mismos y solucionar proble-
mas. El programa incentiva la capacidad
de protgosnismo de los actores, los cuales,
entre otras cosas, también actuaran activa-
mente para buscar, discriminar y hacer uso
ecolégicamente amistoso de la informacién
atil a sus necesidades (p. 60).

El profesor Yarumo es el conductor del
programa. El apelativo «profesor» hace
referencia al nombre que le dan los cam-
pesinos al técnico agropecuario encargado
de asesorarlos en los procesos producti-
vos. Es el mismo extensionista. El hecho
de que el programa lleve el nombre de «El
Profesor» ya es un indicativo de la natu-
raleza educativa que pretende. «Yarumo
es un profesor (extensionista) tranquilo y
bonachén, amante de la naturaleza y ma-
ravillado con la aventura cientifica, que le
habla a los campesinos en sus propios tér-
minos y comparte su cultura» (Reina, Sam-
per, Fernandez, y Silva, 2008, p. 108). Con
este personaje, la Federacion busca que el
aprendizaje acurra por una identificacién
emocional més que por el razonamiento
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analitico (Fuenzalida, 2005, p. 21). El pro-
grama destaca el protagonismo social, la
superaciéon del subdesarrollo y la pobre-
za. Aparece como eje central la educacion
para estimular las propias capacidades del
actuar articulado de estos grupos, a la vez
que reprime el individualismo desolidari-
zado con el resto de la sociedad (p. 62).

El programa le brinda al caficultor la posibi-
lidad de visualizarse a si mismo, a la vez que
refuerza los valores que la Federacion desea
promover y que equivalen al estereotipo del
caficultor que se desea crear socialmente.
Joan Ferrés, en su libro sobre la «Television
Subliminar», se refiere a la forma como los
televidentes encuentran en los programas un
espejo. La estrategia de la Federacién apun-
ta, en gran medida, a potenciar esa actitud
narcisista de la que habla Ferrés: conectar
al espectador consigo mismo; el espectador
busca recomponer su propia imagen dafada,
hallar una identidad nunca del todo conse-
guida (1996, p. 291).

Ese efecto espejo se hace mayor en el ptiblico
objetivo, porque es a ellos a los que se refiere
directamente el programa. Es decir, el cam-
pesino sabe que el programa estd hecho para
que ellos aprendan técnicas de mejoramien-
to productivo, pero, a la vez, saben que esos
personajes, que asumen el papel de héroes,
son ellos mismos. No hay actores tratando
de imitarlos. Son campesinos de verdad con
valores de verdad, quiza vecinos. El mismo
Ferrés sostiene que «los efectos de la televi-
sion estan condicionados por la identidad y
por la actitud del destinatario, sin que a me-
nudo éste sea consciente de ello. Y, a su vez,
los efectos inconscientes sobre el destinatario
estan condicionados por el entorno social en
el que éste se mueve» (1996, p. 298).

Con «Las Aventuras del Profesor Yarumo»,
la Federacién llega a los campesinos, ex-
plora su cotidianidad e influye para trans-
formarla, contribuyendo a la construccién
social de su realidad. Asi mismo, refuerza
los valores y comportamientos que confor-
man el estereotipo de campesino que desea
proyectar: el caficultor colombiano es ese
campesino que aparece como protagonista
en el programa.

Campana publicitaria:
Juan Valdez

La otra estrategia orientada a construir el
estereotipo y consolidar la percepciéon de la
realidad social del caficultor, es la camparia
publicitaria de Juan Valdez.

La imagen del caficultor colombiano, de
sombrero, poncho y carriel, acompanado
de la mula «Conchita», le da la vuelta al
mundo desde 1959 y, por su alta recorda-
cién, hoy es el simbolo de la Federaciéon de
Cafeteros. Por esta misma razon, el nombre
del personaje, Juan Valdez, fue escogido
para identificar las tiendas especializadas
en vender café colombiano con marca de
origen. Es la representacion estereotipada
del colombiano mas conocida en el mundo.

Pero, la imagen de Juan Valdez no hace
referencia a la totalidad de la cultura co-
lombiana, a pesar de que el café se cultiva
en varias partes del territorio nacional. La
imagen fue inspirada en el caficultor «pai-
sa», es decir, el que es oriundo del Departa-
mento de Antioquia o del Eje Cafetero que
estd ubicado en el centro-occidente del pais
y comprende a los departamentos mas tra-
dicionales en la produccion del grano. Por
lo tanto, Juan Valdez, solo representa a una
subcultura dentro del complejo panorama
de la multiculturalidad del pais.

Colombia es un pais pluricultural y mul-
tilingtie. Ademas del mestizaje y la raza
blanca de origen europeo, en el pais existen
87 etnias indigenas, 3 grupos diferenciados
de poblacion afrocolombiana y un pueblo
gitano. Se hablan 64 lenguas amerindias,
ademas del bandé y el palenquero, relacio-
nados con la raza afrocolombiana. (Dane,
2007). La imagen de Juan Valdez corres-
ponde a la del hombre mestizo, con claras
influencias indigenas y espafiolas, con una
identidad e idiosincrasia que se ha venido
transmitiendo por la tradicion oral y escrita
(Restrepo, Hernandez, y Restrepo, 2003).

Podemos entonces afirmar que Juan Val-
dez es en realidad un simbolo, un mito.
Aunque las condiciones de infraestructura
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han cambiado, la imagen se mantiene fiel a
sus inicios. Evoca un personaje que esta an-
clado en la cultura campesina de mediados
del siglo XX. Pese a que la imagen perma-
nece como estética, como una fotografia del
pasado, Juan Valdez si ha cambiado. Desde
sus inicios, tres personas han representado
al campesino cafetero. También, la imagen
publicitaria se ha esforzado por sacarlo de
las montafias colombianas y aunque man-
tiene elementos que lo identifican como un
campesino en faenas de trabajo, el persona-
je aparece en yates de lujo, en la clase eje-
cutiva de los aviones, montando en globo
o practicando diferentes deportes. Todos
estos elementos refuerzan el estereotipo
segun el cual el campesino cafetalero es un
cultivador exitoso y con mejores condicio-
nes de vida que los cultivadores de otros
productos agricolas.

En el ambito externo, el esfuerzo por sacar-
lo del entorno natural tiene un claro obje-
tivo de persuasion. Se trata de acercarlo a
los consumidores, principalmente de Euro-
pa y Estados Unidos, de darle un estatus
de superioridad, de diferenciarlo de otras
bebidas que son consumidas por publi-
cos poco sofisticados. Por esa razén, Juan
Valdez, el campesino colombiano, aparece
rodeado de la realeza inglesa y viaja siem-
pre en primera clase. Esta misma estrategia
publicitaria se evidencia cuando aparece
patrocinando diferentes campeonatos de-
portivos, muchos de los cuales ni siquiera
se practican en Colombia® .

Estas campanas publicitarias asi como la
creacion de las tiendas Juan Valdez inten-
tan cambiar los habitos de consumo de
bebidas en el mundo y ampliar el niimero
de consumidores de café que diferencian
y prefieren el café suave. Las tiendas Juan
Valdez fueron concebidas con el propésito
de ubicarlas en el exterior. Sin embargo, la
gran mayoria estd en Colombia. En la ac-
tualidad hay 125 tiendas de las cuales 100
estan ubicadas al interior del pais. Este dato
resulta significativo si se tiene en cuenta
que los colombianos consumian hasta hace
poco tiempo un café de mala calidad. El
de mejor calidad era comercializado en los
mercados externos. Es decir que las tiendas

Juan Valdez han servido también para me-
jorar el conocimiento de los colombianos
sobre la bebida, lo que repercute en la ima-
gen social que se forma en los habitantes
urbanos sobre el campesino caficultor, ese
que logra un producto de éptima calidad
reconocido mundialmente y que ahora se
puede consumir en el pais.

Todo el esfuerzo comunicativo esta constan-
temente reforzando la imagen del caficultor
como hombre laborioso, que representa los
mas altos valores humanos y colombianos.
Un campesino decente, solidario, hombre
de familia, preocupado por el medio am-
biente y afianzado a su tierra y a su cafetal.
De la misma manera, los mensajes insisten
constantemente en lo importante que es
la caficultura para la economia del pais y
el lugar de privilegio que ha logrado en el
ambito internacional. De esta manera, el es-
tereotipo se refuerza con la idea de que los
caficultores conforman uno de los sectores
legales que mas beneficios le ofrecen al pais.
Es decir, los caficultores son tan importantes
como su imagen: Juan Valdez.

Conclusiones

La Federaciéon de Cafeteros de Colombia
logré, gracias al estatus institucional que
ha consolidado en ochenta y cinco afios
de historia, influir en la consolidacion de la
cultura e identidad cafetera mediante el uso
de estrategias que contribuyen a la modifi-
cacion de la realidad social. Dentro de las
estrategias adelantadas por esta entidad se
destacan aquellas que arrojan como resul-
tado la creacién de la imagen estereotipada
del cafetalero, como aquel que tiene un nivel
de vida superior a la de otros campesinos, es
exitoso, honesto, trabajador, emprendedor,
optimista y persona de familia.

Una de las estrategias es el programa de
television educativa: «Las Aventuras del
Profesor Yarumo». El objetivo explicito del
programa es la transferencia de conocimien-
tos tecnoldgicos para mejorar el cultivo del
café. Sin embargo, en forma implicita, el
programa transmite los valores, comporta-
mientos y actitudes que, segtin la Federa-
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cién, identifican al buen caficultor. En otras
palabras, transmite elementos de la realidad
que le permiten al campesino televidente
confirmar la imagen que tiene de si mismo,
la confirmacioén de su identidad.

En el mismo sentido acttia la camparia
publicitaria que promociona el café de
Colombia en el mundo y cuya imagen es
Juan Valdez, solamente que el objetivo de
dicha campafia es consolidar el estereotipo
en la mente de los habitantes urbanos, na-
cionales y extranjeros. Juan Valdez encarna
los valores del caficultor y, ademas, es un
campesino rico que se mezcla con la reale-
za, viaja en primera clase y disfruta de los
mas sofisticados lugares del planeta.
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