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RESUMEN

El presente trabajo realiza un analisis sociolégico al comerciante otavalefio como
un actor racional y estratégico mas alldA de su identidad cultural. Hace
aproximadamente 50 afios en la ciudad de Cuenca se encuentran comerciantes de
la cultura otavalefia, integrados al sentido comercial de la plaza San Francisco. Por
lo que, el proposito de esta investigacion fue analizar las estrategias econdmicas,
sociales y culturales que despliegan los comerciantes indigenas otavalefios y que
influyen en la ocupacién del espacio publico urbano. En consecuencia, el estudio
fue en la ciudad de Cuenca. Para ello, se utiliz6 el enfoque mixto, con
preponderancia cualitativa, bajo una modalidad de estudio de caso. Las técnicas
manejadas para la recoleccién de informacion fueron: encuestas socioecondémicas
a los 24 comerciantes que laboran en la plaza; 5 entrevistas del total de 24
comerciantes; 94 encuestas entre consumidores y transeuntes; y observacion no
participante. Para validacion de los datos obtenidos se realizd6 un proceso de
triangulacion. Una vez procesados los datos determinamos que la permanencia
prolongada de los comerciantes otavalefios se explica en torno a tres estrategias:
organizacionales, econémicas y las socioculturales. Primero las organizacionales,
ya que la construcciéon de redes sociales y de parentesco les permite consolidarse
socialmente en un lugar determinado; segundo las estrategias econdmicas
responde a cdmo su actividad econdmica se ha desarrollado en el espacio publico
urbano; y tercero las estrategias socioculturales ya que permiten combinar los
recursos que posee su identidad cultural para ponerla en juego de la demanda del
mercado global. De ello resulta necesario decir que la permanencia de los
comerciantes otavalefios en la Plaza de San Francisco se explica por el desarrollo

de las mencionadas estrategias.

Palabras claves: Estrategias Organizacionales. Estrategias Econdmicas.

Estrategias Socioculturales. Comerciantes otavaleios. Plaza San Francisco.
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ABSTRACT

The following paper performs a sociological analysis of the Otavalefio merchant as
a rational and strategic actor beyond his cultural identity. About 50 years ago, in the
city of Cuenca, merchants of the Otavalefio culture have been integrated into the
commercial sense of Plaza San Francisco. Therefore, the purpose of this research was
to analyze the economic and social strategies deployed by Otavalefio indigenous merchants
and the influence in the occupation of urban public space. Consequently, the study
was in the city of Cuenca. For this, the mixed approach was used, with a qualitative
preponderance, under a case study modality. The techniques used to collect
information were: socioeconomic surveys of the 24 merchants who work in the plaza;
5 interviews of the total of 24 merchants; 54 consumer surveys 37 participants and
non-participant observation. To validate the data obtained, a triangulation process
was carried out. Once the data were processed, we determined that the prolonged
permanence of otavalefio merchants is explained around three strategies:
organizational, economic and sociocultural. First, the organizational ones, since the
construction of social and kinship networks allows them to consolidate socially in a
given place; second, economic strategies respond to how their economic activity has
developed in the urban public space; and third, sociocultural strategies since they
allow combining the resources that their cultural identity possesses to bring it into
play with the global market demand. From this it is necessary to say that the
permanence of otavalefio merchants in the Plaza de San Francisco is explained by

the development of the afore mentioned strategies.

Keywords: Organizational Strategies. Economic Strategies. Socio-Cultural
Strategies. Otavalefios Traders. San Francisco Plaza.

Maldonado Vélez Maria Paz
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CAPITULO |

INTRODUCCION

Esta investigacion trata de analizar las estrategias sociales, econdémicas y culturales
en contextos urbanos que les ha permitido a personas de la cultura otavalefia
permanecer en la Plaza San Francisco. Toa Maldonado (2015) sefala que el pueblo
otavalefio “en comparacion a otros indigenas, se han destacado por su practica
histérica y cultural del intercambio, otorgandoles un alto estatus como mercaderes
y actores econdémicos importantes. Posicionandose de forma socioeconémica,

espacial y cultural en contextos urbanos” (p. 71).

Es importante sefialar que el estudio del comerciante otavaleiio como actor social
dentro del espacio urbano es escasamente estudiado a nivel local. Por lo que esta
investigacion es relevante en el aporte de nuevo conocimiento a la comunidad
académica con el fin de comprender estrategias econdmicas, sociales y culturales,

de los indigenas otavalefios en un territorio urbano.

La plaza San Francisco esta ubicada en el centro de la ciudad de Cuenca, lugar
donde se han desarrollado actividades ligadas al comercio de varios productos entre
ellos artesanias y/o textiles otavalefias. De acuerdo a la memoria colectiva, los
comerciantes otavalefios realizan esta actividad por mas 50 afios en la Plaza San
Francisco. Por lo que fue necesario conocer si la ocupacion de este espacio publico

urbano constituye una estrategia econdmica y social.

En la actualidad, segln los datos del departamento de Areas Histdricas y
Patrimoniales del Municipio de Cuenca (2019) existen 28 familias que pertenecen a
la Asociacion de “Tejidos otavalefos”, que totalizan mas de 100 personas. Segun
Radcliffe-Brown (1966) la base conceptual de la organizacion social se articula en
relaciones de parentesco desde los que se establecen formas de organizacion,

instituciones y roles sociales. De esta forma nos permite relacionar la organizacion

Maldonado Vélez Maria Paz
Malla Salinas Aida Janeth 14
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social con las familias socias. Lo que nos motivo investigar si la organizacion social

se configura como estrategia en su actividad econdémica.

En la plaza San Francisco podemos encontrar gran diversidad de textiles y
artesanias con disefios de las culturas andinas. Los comerciantes otavalefios que
venden estos productos generalmente hablan kichwa y usan la vestimenta tipica de
su cultura. Es asi que la actividad econdmica que han desarrollado en la plaza es
conocida como un referente de comercio artesanal y cultural. Por este motivo,
gueremos indagar si acaso la identidad étnica del otavalefio y de sus productos

representa una estrategia que usa el comerciante para insertarse en el mercado.

De esta manera, esta investigacion identifica las estrategias econdmicas, sociales
y culturales que los comerciantes otavalefios utilizan para desarrollar su actividad
econdmica en la plaza San Francisco. El tema es abordado desde la sociologia con
una vision multidimensional; ya que se analiza los recursos étnicos, la organizacion
social y el espacio publico como factores que les permiten permanecer en este

espacio.

PREGUNTA DE INVESTIGACION

Ante esta situacion, la presente investigacion esta orientada a responder a la
siguiente pregunta de investigacion para tener un entendimiento mas profundo y asi

corroborar resultados o recabar nuevos aportes al tema de estudio:

e (Cudles son las estrategias econOmicas, sociales y culturales que los
comerciantes indigenas otavalefios utilizan para desarrollar sus actividades

productivas en la plaza San Francisco?

Maldonado Vélez Maria Paz
Malla Salinas Aida Janeth 15
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OBJETIVOS

De igual manera, este estudio busca cumplir con los siguientes objetivos:
Objetivo General:

Analizar las estrategias econdmicas, sociales y culturales que despliegan los
comerciantes indigenas otavalefios y que influyen en la ocupacién del espacio

publico urbano de la Plaza San Francisco.

Objetivos Especificos:

e Identificar las estrategias econdmicas, sociales y culturales de la actividad
comercial que los otavalefios realizan en la Plaza San Francisco.

e Describir y entender las estrategias econdmicas, sociales y culturales de la
actividad comercial que los otavalefios realizan en la Plaza San Francisco.

CAPITULO Il

MARCO TEORICO

En este segundo capitulo se trataran algunas aproximaciones tedricas acerca de
la permanencia de los otavalefios a través de su actividad econdémica en un
espacio publico urbano, para asi aproximarnos a categorias que puedan
sustentar tedricamente el proceso de constitucidn de estrategias internas y

externas del grupo de comerciantes.

Maldonado Vélez Maria Paz
Malla Salinas Aida Janeth 16
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CONSOLIDACION INTERNA E IDENTIDAD CULTURAL

El primer apartado del marco tedrico expone las estrategias internas relacionados a
explicar su conformacion como grupo y con ello su consolidacion social y econdmica
en un lugar determinado. De esta manera, entre las dimensiones del estudio se
encuentran: capital social: construccion de redes sociales; capital cultural; activos
simbdlicos como herramientas de distincién y capital simbdlico: situacion de

reconocimiento social.

1. Capital social: construccion de redes sociales

Para Mayer (1999) las redes sociales, como concepto, es descrita como el conjunto
de relaciones que una persona tiene con una serie de personas que estan a la vez
vinculadas con otras personas. Lomnitz (1975) establece que las redes estan
clasificadas en egocéntricas y exocéntricas. Las redes egocéntricas permiten que
el individuo intercambiar bienes y servicios reciprocamente con otro miembro de su
misma red. Las redes exocéntricas son aquellas que permiten que un miembro de
la red tenga relaciones con miembros de otras redes es de menor confianza, menos

frecuentes y por lo tanto mas inestables que con los de su propia red.

Las redes sociales permiten adquirir capital social. Segun Portes (1995), el capital
social es “la capacidad de los individuos para movilizar los recursos en virtud de su
membresia a redes o estructuras sociales mas amplias [...] los recursos mismo no
son capital social; en cambio, el concepto se refiere a la habilidad del individuo para
movilizarse de acuerdo a sus requerimientos”. Como explica Linn (2001) se trata de
una “inversion en relaciones sociales con beneficios esperados”, lo que puede ser
perseguido consciente o inconscientemente. De este modo, el capital social se
evidencia a través de los beneficios —econdmicos o de otro tipo— que los contactos

personales le proporcionan al individuo.

Teniendo claro como lo menciona Bourdieu (1985) no se trata de una red de
conocidos con los que se mantiene una cierta reciprocidad, sino de una red que es

capaz de movilizar recursos. Una red que adopta rasgos distintivos diferenciadores

Maldonado Vélez Maria Paz
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de otras redes a partir de determinados actos de institucionalizacion. Para el autor
el capital social es: “el conjunto de recursos actuales y potenciales ligados a la
posesion de una red durable de relaciones, esta red se basa en la mutualidad y la

pertenencia” (p.248).

Desde la perspectiva de Coleman el capital social no radica en las relaciones

sociales, sino en la estructura de la red en la cual los individuos estan insertos:

“...Es el valor que tienen para los actores aquellos aspectos de la estructura social, como los

recursos que pueden utilizar para perseguir sus intereses” (Coleman, 1990:305).

Coleman considera que las organizaciones sociales también pueden entenderse
como capital social, donde una estructura relacional integrada por personas que se
coordinan para el desarrollo de una accion colectiva, se genera capital social. En
este sentido, el capital social se presenta en el plano individual, ya que gracias a la
integracion del individuo en su red de contactos sociales se logran objetivos
personales que en caso de ausencia de este capital no podrian alcanzarse. Sin
embargo, este autor también concibe que “los individuos no actuan
independientemente, los objetivos no son alcanzados independientemente, y los
intereses no son completamente egoistas” (Coleman, 1990:301). Todos los actores
de una red, al formar parte de la estructura social, pueden beneficiarse, alun

teniendo en cuenta que no todos contribuyeron para su creacion. (Ramirez, 2005)

Las redes son elementos cruciales para entender cdmo se han consolidado
socialmente en un espacio publico, pues la mayoria conforma redes familiares, pero
también relaciones con otros grupos sociales y otras personas pertenecientes a

otras redes.
1.1 Nicho étnoecénomico

Es importante usar el término de Lynn Walter (1981) acerca de “nicho
etnoecondmico” como la capacidad de monopolizar una actividad por una etnia.
Este concepto se relaciona directamente con la actividad textil comercial del

otavalefio. El caracter emprendedor de una exitosa estrategia migratoria, se

Maldonado Vélez Maria Paz
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fundamenta en el autoempleo y en el abastecimiento directo en el pais de origen
(Kyle 1999). Resultan procesos de reafirmacion de la identidad indigena. De esta
forma, los cambios econdmicos, a su vez, contribuyeron al surgimiento de la creativa
produccién cultural que sigue las demandas del mercado (Desai 2011; Korovkin
2001).

La actividad de los otavalos podria describirse con el concepto de «economia
étnica». Carlota Solé y colaboradores (2007) lo definen como la existencia del
autoempleo y del trabajo autbnomo entre los inmigrantes de un mismo origen étnico
y su capacidad de crear empleo para sus compatriotas, sin que sea necesaria la
concentracion espacial de estas empresas ni que los productos y servicios ofrecidos

estén destinados a personas del mismo grupo.

En efecto, el turismo internacional, caracteristica occidental, “convierte al objeto
artesanal de las sociedades tradicionales en un verdadero fetiche” (De Vida 2002,
p. 45). Obviamente, mantienen una “exotizacién de sus productos debido a que
deben mantenerse"extranjeros — 0"exoticos  para satisfacer la demanda que surge

en los nichos emergentes del mercado”. (Kyle 2003, p. 347).
1.2 Transnacionalismo

Lo transnacional es visto como un proceso por el que los migrantes, a través de
sus vidas cotidianas y sus relaciones sociales, politicas y econdémicas, crean
campos sociales que cruzan fronteras fisicas y étnicas (Ruiz, 2015). En este
sentido, hay un énfasis en las relaciones sociales mas que en las transformaciones
simbdlicas con flujos culturales. La idea de “vidas transfronterizas” se focalizara y
se construira a partir del cruce de las fronteras, pero no solo fronteras del estado
nacion, sino también los cruces de las fronteras étnicas, culturales y regionales
(Stephe,2007).

Ruiz (2015) coincide con Stephe (2007) con el nuevo enfoque de transnacionalismo,
gue no solo es un “desplazamiento unidireccional y unilateral de un lugar a otro”, si

no que mas bien se rompen con esta imagen en medida que potencian e intensifican

Maldonado Vélez Maria Paz
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los vinculos de caracter econdmico, politico y sociocultural que los migrantes
mantienen con sus sociedades de origen (Catells, 1997). Esta “reconceptualizacion
ha tomado multiples caminos, muchos de ellos complementarios como el analisis
de los espacios transnacionales, las estrategias y tacticas espaciales...” (Ruiz, 2015,
p. 15).

Entonces el transnacionalismo es entendido por el cruce de fronteras fisicas y
étnicas que hacen los migrantes. En este proceso se toma vital importancia a las
relaciones y cambio que sufren los protagonistas en nuevos espacios y juego de
sus capitales. Asi, el transnacionalismo analiza las relaciones de los agentes

migrantes.

2. Capital cultural: reservas y recursos culturales

Para Yudice (2002) el capital cultural, por su parte, apunta a las reservas de
simbolos, ideas, narrativas, imagenes y valores que toda comunidad humana
posee, este pensamiento es similar al de Pierre Bourdieu (2011) que comprende al
capital cultural como todas las caracteristicas, actitudes, cualidades vy
conocimientos de una cultura. Asi, el capital cultural tiene como recurso la
concepcién de cultura en la que los activos simbdlicos son herramientas de
distincion de clase. De esta forma, el capital cultural nos ayuda a analizar los
recursos tangibles e intangibles de la cultura otavalefia como que se renueva y se

transforma por estrategias de innovacién influenciadas por el &mbito social.

La transmision de capital cultural se adquiere en el aparato escolar, pero es
previamente intervenido por la familia. Tomaremos dos de las tres formas de capital
cultural que posee un agente o agentes entendido por Bourdieu (1987) para explicar

sSus reservas culturales.

e Capital Cultural Incorporado, se trata de la inculcacion y transmision del
patrimonio hereditario en un sistema de reproduccion y de transmision
fuertemente censuradas y controladas. Usaremos este concepto para
analizar el idioma, simbolos y costumbres (capital intangible) de la cultura

otavalefia como estrategia comercial.

Maldonado Vélez Maria Paz
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e Capital Cultural Objetivado, es el capital cultural incorporado que es
transmisible en su materializacion u hecho objeto. Mediante este capital
cultural se puede explicar el uso y conservacion de la vestimenta tradicional,
productos y artesanias (capital tangible) de la cultura otavalefia como recurso

étnico.

El capital cultural es importante en medida que nos ayuda a entender qué papel
juegan los recursos étnicos como estrategia de insercion en el mercado. Ya que, el
capital cultural de cada sociedad comprende las formas propias con que los
sectores subalternos reproducen, transforman y representan sus condiciones de
trabajo y de vida (Canclini, 1984).

Los significados culturales se objetivan en forma de artefactos o comportamientos
observables, llamados también “formas culturales” (Thompson, 1998), por ejemplo,
obras de arte, ritos, danzas...; y por otra se interiorizan en forma de “habitus”, es
decir, esquemas cognitivos 0 de representaciones sociales. En el primer caso
tenemos lo que llamaba Bourdieu (1985) “capital cultural objetivado”, mientras que
en el ultimo caso tenemos las “formas interiorizadas” o “capital cultural incorporado”.
Asi, para Pierre Bourdieu (1987) el capital cultural objetivado como producto del
accionar historico permanece irreductible ante lo que cada agente o aun el conjunto
de agentes puede apropiarse y hacerlo capital cultural incorporado como la lengua
o vestimenta tradicional Otavalefia. De esta forma, este tipo de capital solamente
subsiste como capital material y simbélicamente activo en medida que los agentes

obtengan beneficios de él en los distintos campos.
2.1 Identidad cultural y sus fronteras

Es importante definir el concepto de identidad para describir los recursos y
caracteristicas de los comerciantes otavalefios. La identidad no es mas que la
cultura interiorizada por los sujetos, en funcion diferenciadora y contrastiva en
relaciéon con otros sujetos. Loredana Sciolla (1983) la define como “la capacidad de
diferenciarse de su entorno, de definir sus propios limites, de situarse en el interior

de un campo y de mantener en el tiempo el sentido de tal diferencia y delimitacion,

Maldonado Vélez Maria Paz
Malla Salinas Aida Janeth 21



ég% UNIVERSIDAD DE CUENCA
g

es decir, de tener una ‘duracion’ temporal” (p.14). En efecto, Immanuel Wallerstein
(1992) sefnala que una de las funciones casi universalmente atribuida a la cultura es
la de diferenciar a un grupo de otros grupos. De aqui su papel de operadora de
diferenciacion (Giménez, 2005). En la contribucion de Edgar Morin (2001) se
destaca la importancia de la “red personal de relaciones intimas (parientes
cercanos, amigos, camaradas de generacion, novias y novios, etc.) como operadora

de dicha diferenciaciéon” (p. 69).

La identidad y sus fronteras no se definen por el conjunto de rasgos culturales que
en un momento determinado la delimita y distingue de otros actores. Para Fredrik
Barth (1976), las identidades étnicas, suelen modificar los rasgos fundamentales de
su cultura manteniendo al mismo tiempo sus fronteras, es decir, sin perder su
identidad. Por ejemplo, un grupo étnico puede adoptar rasgos culturales de otros
grupos, como la lengua y la religion, y continuar percibiendo (y siendo percibido)
como distinto de los mismos. La identidad marca fronteras entre un nosotros y los
“otros”, a través de una constelacion de rasgos culturales distintivos. Para ello “los
rasgos que son tomados en cuenta no son la suma de diferencias "objetivas"”, sino

solamente aquellas que los actores mismos consideran significativas” (Barth, 1976
p. 6).

3. Capital simbdlico: reconocimiento, legitimidad y acumulacion.

Bourdieu (1979) se refiere al “prestigio, carisma y encanto” como formas de capital
simbdlico. Se trata de cualquier “propiedad (capital: fisico, econdmico, cultural,
social) que cuando es percibido por agentes sociales cuyas categorias de
percepcion son tales que son capaces de conocerlo y reconocerlo, para darle valor”
(Bourdieu, 1994, p. 116). Este reconocimiento de los capitales de los distintos
agentes hace que cualquier propiedad sea “simbdlicamente eficiente, como una
verdadera fuerza magica” (Bourdieu, 1989, p. 173). De ahi que, este capital nos
sirva para comprender el capital simbdlico que posee el comerciante indigena

otavalefio y sus productos en el entorno urbano.
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El capital simbdlico seria otra forma de “designar lo que Weber llamé “el carisma”,
como una forma particular de poder, es decir, otro nombre de legitimidad” (Bourdieu,
1991, p. 237). Una forma de poder que no es percibida como tal, sino como
exigencia legitima de reconocimiento, diferencia, obediencia o servicios de otros
(Bourdieu, 1972).

Utilizaremos el capital simbdlico para entender el reconocimiento y valoracién que
tiene tanto del otavalefio como su actividad economica, el comercio. De esta forma,
el poder simbdlico y los bienes simbdlicos sirven para elaborar nociones del campo
y capital simbdlico, como “bienes e intereses ideales” (Gerth y Mills, 1970, p. 2280),
extendidos al ambito de la produccion cultural. Similar a lo que Bourdieu sefala
como “nocidn de capital simbdlico y de una economia de los bienes simbdlicos que
trasciende” (Fernandez, 2013). Lo que esta en juego en las luchas de los campos
de produccién simbdlica es el reconocimiento, la legitimidad y la acumulacion de
capital simbdlico. Asi, la madurez de un campo de produccién cultural se alcanza

cuando este es capaz de generar capital simbélico por si mismo (Bourdieu, 1992).

Entre el pensamiento del consumo y organizacion de lo popular Gramsciy Bourdieu,
observamos que la resistencia o la capacidad de réplica politica se articula con el
consumo en ciertas luchas populares. Canclini (1984) sefala que estos nuevos
conflictos se localizan “fuera de la produccion o no sélo en la produccion y son de
dos tipos: a) luchas contra formas de poder, represion y discriminacion,
principalmente en la vida cotidiana; b) luchas por la apropiacion de los bienes y

servicios, o sea, en el campo del consumo” (p.75).

La perspectiva de Bourdieu (1979), por su parte, contribuye a la investigacion
porque ha desarrollado un modelo segun el cual la cultura de las distintas clases se
configuraria por la apropiacion diferencial de un capital simbdlico comun, por las
maneras en que el consumo las incorpora a la reproduccion social. Asi mismo, el
concepto de consumo es clave para explicar la vida cotidiana, desde el cual

podemos entender los habitos que organizan el comportamiento de diferentes
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sectores, sus mecanismos de adhesion a la cultura hegemanica o distincion grupal,

de subordinacion o resistencia (Canclini, 1984).
3.1 Usos del patrimonio cultural étnico

Lo importante no es preguntarse cuales son los rasgos culturales constitutivos de
una identidad étnica, sino cémo los grupos étnicos han logrado mantener sus
fronteras (las que los distinguen de los otros) a través de los cambios sociales,
politicos y culturales que jalonaron su historia (Gimenez, 2005). Las culturas estan
cambiando continuamente por innovacion, por extraversion, por transferencia de
significados, por fabricacion de autenticidad o por “modernizacién”, pero esto no
significa automaticamente que sus portadores también cambien de identidad.
Efectivamente, George de Vos (1982), sefiala que pueden variar los “emblemas de
contraste” de un grupo sin que se altere su identidad. Desde el concepto de
fronteras tendremos una percepcion del limite hacia la innovacion y conservacion

de la cultura otavaleiia en el comercio de sus productos.

El “patrimonio cultural” de identidades amenazadas no dependen del repertorio
cultural vigente en un momento determinado de la historia o del desarrollo social de
un grupo o de una sociedad, sino de la lucha permanente por mantener sus
fronteras cualesquiera sean los marcadores culturales movilizados para tal efecto
(Barth, 1976).

Estamos proximos al concepto de “usos del patrimonio” (Garcia Canclini, 1989) -
entendido como cada una de las diversas apropiaciones de la tradicion por parte de
los agentes- El patrimonio tradicional dependeria de la salud presente de los
pueblos frente a la modernidad y nuevas tecnologias como su Ultima esperanza de
“redencion” (Canclini, 1989) “La movilizacién de todos los recursos culturales dentro
de una minoria étnica ...puede corresponder tanto a una ultima forma de resistencia,
a una especie de congelacion del patrimonio cultural étnico, como a un recurso que

permita a la comunidad encontrar vias de adaptacion” (Canclini, 1989 p. 57).
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FACTORES QUE INFLUYEN EN EL DESARROLLO DE ESTRATEGIAS

En este segundo apartado del marco tedrico, se desarrollan los factores que
explican la permanencia de los comerciantes otavalefios en la plaza San Francisco.
De esta manera, las dimensiones son: la construccion social en el espacio publico,

uso de la identidad cultural y los mecanismos de produccion cultural.

1. Construccion social en el espacio publico

El desarrollo y expansion de los comerciantes otavalefios constantemente es en el
espacio publico urbano. Una interpretaciéon contemporanea enfatiza que “el espacio
urbano puede ser entendido también como un objeto material que interactia en
procesos sociales subjetivos, ya que a través de esta relacion es como adquiere
una funcién, una forma y un significado social’ (Cérdova y Romo, 2015:15). Esta
postura supone una apropiacion individual y social del espacio urbano vivido que es
aprehendida y/o construida a través de la participacion misma que conduce a la

construccion de diversos significados (Romero, 2016).

De esta manera, Borja y Muxi, 2000 expresan que:

El espacio publico como tal es un territorio, porque es el lugar de los hechos, donde los
individuos interactian y construyen sus referencias culturales, apropiandose del lugar y
adaptandolo a sus valores objetivos y subjetivos. Lo que lo constituye en una categoria de
analisis multidisciplinario. Su condicidon cambiante supone también una mutua afectacion,
entre territorio e individuos, que permite analizarlo como un proceso politico, social, cultural
y econdmico que lo conforma como una compleja red de situaciones y problemas. (p.11)

1.1 Usos y actividades en el espacio publico

De acuerdo a Schlack (2007), desde la perspectiva de la sociologia, la caracteristica
distintiva del espacio publico es su grado de accesibilidad o la posibilidad de su uso
sin restricciones para cualquier persona. Es decir, el espacio publico como espacio
de uso publico. Si el espacio cumple con el equipamiento de accesibilidad para

todos, entonces la libertad de uso queda limitada a los reglamentos de uso de los
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espacios, es importante conocer si existen algunos métodos de control de las
actividades permitidas. La accesibilidad supone una facilidad en aproximarse e
ingresar a los espacios para todos los residentes. Por tanto, al tener alta
accesibilidad ello favorece una mayor atraccion de usuarios de distintas zonas de la

ciudad.

Pérez (2004:29) argumenta que “el uso del espacio publico se entiende en diversas
formas de acuerdo a las necesidades de cada individuo o grupo social; debido a
gue ese espacio es de utilidad tanto como espacio necesario para el desplazamiento
como para la recreacion y trabajo, su uso se considera como un derecho, el cual no
se puede enajenar ni perder’. De igual manera, para Paramo (2007) aunque los
espacios publicos suelen disefiarse para cumplir cierto tipo de funciones, son las
personas las que a través del uso rutinario van dandole su verdadera funcién y
construyendo su significado. Es de interés, desde esta perspectiva, dirigir la
atencion hacia el valor de los usos y significados del espacio publico, para mostrar
su relatividad y la importancia que tiene que las personas usen dichos espacios y

se apropien de ellos.

De acuerdo a Paramo (2007) es evidente que los significados que las personas le
atribuyen a los elementos que se encuentran en el espacio son los que le confieren
una impronta a los usos y las practicas que se desarrollan en el espacio publico.
Como dice Licona (2007) con el tiempo las practicas vienen a darle identidad a los
lugares. Esto demuestra que los usos y las practicas no ocurren en el vacio, por lo
gue resulta importante explorar la influencia que ejerce la configuracién espacial del
lugar. Ya que, son los usos los que hacen relativo el espacio publico y le aportan

esa cualidad.

1.2 Apropiacion e identidad del espacio mediante el uso y/o actividades

Citando a Marina Torres (2009) la apropiacion se efectiviza mediante las practicas

cotidianas que permiten satisfacer las necesidades sociales pero es posible siempre
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y cuando exista un grupo social organizado. En palabras de la autora con un elevado
stock de capital social, es decir con una importante existencia de redes y
cooperacion mutua entre los vecinos u otros (p.45). Por esta razén, se manejara el
concepto de apropiacion, bajo un sentido “simbdlico”, que proviene de la
experiencia, del estar, disfrutar y obtener un beneficio del espacio. Para ello nos

basamos en los siguientes autores: Ontiveros Acosta y Freitas Taylor 2006

Los ciudadanos van dando un sentido social, cultural a su entorno, transforma y se apropia
de su medio ambiente, tanto en términos materiales como simbodlicos. Asi, el espacio

socializado y "culturizado" permite crear una identidad, sentido de pertenencia, relaciones y

redes entre los grupos que lo conforman (p.225).

Por su parte Vidal Moranta y Pol Urratia (2005) toman dos vias principales para
definir el concepto de apropiacion: la accion de transformacion y la identificacion
simbdlica; la primera, se refiere a la territorialidad y el espacio personal; la segunda,
se relaciona con procesos afectivos, cognitivos e interactivos, es decir que, a través
de la accién o interaccion en determinado espacio de las personas, éstas dejan su

"huella" en forma de sefiales y marcas, con una carga simbdlica.

En la construccion de esta identidad grupal e individual, el espacio urbano juega un
papel determinante, es en donde ésta se concreta, y a través del cual se
materializan los rasgos socioculturales de cada grupo en particular, como simbolos
fisico-espaciales de la identidad colectiva, la cultura y las interacciones sociales. La
vivencia y socializacion de los espacios urbanos, en su conjunto, dotan de
simbolismos y significados a éstos en sintonia con la cultura, las practicas y las
tradiciones particulares de cada grupo humano que hace uso de ellos. Es, en este
proceso de "apropiacion” social de la ciudad, donde la cultura se materializa en los
espacios urbanos en la medida en que esta adquiere una connotacion simbolica y
se constituyen en parte de la memoria y del imaginario colectivo, de sus rasgos

identitarios y, por extension, en parte viva de su patrimonio cultural. (Romero, 2016).
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1.3 Privatizar el uso del espacio publico

Cuando un grupo social utiliza el espacio de manera exclusiva y permanente puede
existir una “privatizacion del espacio”. Es relevante destacar que existe un tipo de
privatizacion que seria considerada altamente positiva para la ciudad, la cual no
tiene que ver en lo absoluto con el dominio legal del espacio fisico, sino que tiene
gue ver con un proceso personal de percepcion de los lugares, lo cual se relaciona
directamente con la identificacion con éstos, es decir, con la apropiacion de los
espacios. “El tema de lo publico y lo privado en la ciudad no es simplemente un
asunto de dominio o propiedad juridica, sino que es un asunto de uso mismo del
espacio” (MINVU, 2003:36). Cuando denotan que se ha apropiado de esos lugares,
gue los siente como propios, ya que les ha otorgado un significado personal a esos
espacios privatizandolos. Pero este proceso de privatizacion estad marcado por una
concepciébn mucho méas democréatica ya que toda persona puede acceder a
identificarse y apropiarse de los espacios publicos, de hecho, eso es en gran medida
lo que se busca, que la ciudadania los sienta suyos, los ocupe y le sirvan (Valera,
1999).

2. Produccién cultural

La actividad econémica de comerciantes otavalefios enlazando actividades del
capital cultural con el sentido del capital econ6mico se analizara mediante el
concepto de produccion cultural. Las artesanias y productos de una cultura son
vistos como “un activo que representa, almacena y proporciona valor cultural’
(Throsby, 2008 p. 59). Throsby (2008) incluye que el flujo de activos culturales se
determina en la creatividad ya que esta puede maximizar el valor cultural de
cualquier obra artistica. Esto deriva en la estimaciéon econémica del producto o del
servicio cultural en especifico. Bourdieu (1971) las ve como “...las realidades de
doble rostro, mercancias y significaciones, cuyo valor propiamente simbdlico y el
valor de mercancia permanecen relativamente independientes” (p. 52). Asi, un bien
0 servicio que esta dentro del campo de la produccion cultural pone en juego su

valor tanto simbdlico como econdémico.
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Los productos entre textiles y artesanias que venden los comerciantes otavalefios
en la plaza San Francisco las estudiaremos desde una dualidad interna
caracteristica de los campos de produccion cultural, en la que pueden distinguirse
un mercado de produccion restringida para productores y un campo de produccion
masiva para el gran publico. Cada uno de estos mercados desempefia una funcién
diferenciada en la produccion, la reproduccion y la difusién de los bienes simbolicos
(Fernandez, 2013).

Los campos culturales como &mbitos donde se dan procesos de construccion y
redefinicion de relaciones sociales y planteamientos productivos (Arifio, 1997). Lo
gue realmente orienta las representaciones que cada agente se hace de su posicion
y las estrategias de “presentacion de si mismo” es la capacidad de apropiacion
material de los instrumentos de produccion material o cultural que proporciona el
capital econémico y la capacidad de apropiacién simbolica de esos instrumentos
gue permite el capital cultural (Bourdieu, 1978). Asi, podremos entender la relacién
del producto otavalefio con el comerciante, ya que, una mercancia entrafia un valor

estético y econémico.

La legitimidad cultural, sin embargo, no se identifica totalmente con el éxito en el
mercado. Los productores culturales dependen de la representacion que el publico
y los criticos tengan de ellos. Asi, el objeto simbdlico, encuentra su significado y su
verdad, tanto del que la produce como del publico y los criticos (Bourdieu, 2002).
Existen correlaciones con cualquier otro tipo de campo, en tanto que tiene sus
dominantes y dominados, sus conservadores y sus vanguardias, sus luchas y sus
mecanismos de reproduccion, pero en el campo de produccion cultural, lo que esta
en juego como capital simbdlico es el reconocimiento o la consagracion (Bourdieu,
2000). Beverley Skeggs (1997), lo ve como la construccion y la valoracion de las
clases a través de la cultura como recurso y como forma de propiedad, con un valor
de uso para las personas y un valor de cambio en los sistemas de intercambio

simbdlico y econdémico.
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Las innovaciones que el agente hace sobre los posibles cambios de un campo
dependera de los capitales entendidos como todo lo cual "puede convertirse bajo
ciertas condiciones en capital economico” (Bourdieu, 2001, p. 135). El nivel de los
capitales idoneos en el ambito productivo donde se encuentre el agente y la
posibilidad de éxito en ese ambito dependerd de cémo los administre en sus

estrategias a partir de las posibilidades que le va ofreciendo el campo.

En su preocupaciéon Néstor G2 Canclini (1989) plantea “las culturas ya no se agrupan
en conjuntos fijos y estables, y por tanto desaparece la posibilidad de ser culto
conociendo el repertorio de "las grandes obras”, o ser popular porque se maneja el
sentido de los objetos y mensajes producidos por una comunidad mas o menos
cerrada (una etnia, un barrio, una clase)’ (p. 283). Se reestructuran las oposiciones
moderno/tradicional y culto/popular en los cambios de las artesanias y otras

representaciones culturales.

El éxito publico de la denominacion radica justamente en su capacidad de reunir a
grupos tan diversos, cuya comun situaciéon de subalternidad no se deja nombrar
suficientemente por lo étnico (indio), ni por el lugar en las relaciones de produccién
(obrero), ni por el ambito geogréafico (cultura campesina o urbana). Lo popular
permite abarcar sintéticamente todas estas situaciones de subordinacion y dar una
identidad compartida a los grupos que coinciden en ese proyecto solidario (Canclini,
1984). Niexclusivamente folcloricos ni Unicamente masivo, lo popular es un espacio

para repensar la estructura compleja de los procesos culturales.

2.1 Hibridacién cultural

La hibridacién cultural es uno de los conceptos que desarrolla Néstor G& Canclini
(1989), para referirse a la dinAmica de la relacién cultura-sociedad. Conecta la
cultura popular con la cultura de masas de converger sincréticamente con diversas
modalidades de cultura urbana estableciendo formas hibridas de existencia de "lo

popular Los procesos de hibridacién cultural estdn marcados por la propia
dinAmica de la reflexividad tipica al mundo moderno, reintroduciendo

constantemente elementos de la tradicién, de la cultura popular, combinado y
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conjugado con las nuevas tecnologias y con una produccién cultural masiva. De

manera que nos permite pensar en “... una heterogeneidad multitemporal de la
cultura moderna que es consecuencia de una historia en la que la modernizacion
operd pocas veces mediante la sustitucion de lo tradicional y de lo antiguo” (Garcia

Canclini, 2006, p. 74).

A su vez, Gramsci (1961) y Néstor G2 Canclini (1981) coinciden acerca del andlisis
de las artesanias desde otras perspectivas y no solo desde el romanticismo del
folklore incluyendo la economia y las relaciones sociales. De esta forma, las
postulaciones de Néstor G2 Canclini (1989) han dado paso a investigar y debatir si
la identidad étnica funciona Unicamente como diferencia a los grupos de otros o

resiste la penetracion occidental.

En los contextos de la cultura clasica y de la alta cultura, los guardianes de los
“‘estandares” facilmente repudian la hibridacion por infringir los canones clasicos. En
la cultura popular, la mezcla de elementos y estilos puede pasar desapercibido, ser
dado por sentado y bien recibido. Entendiendo que lo popular “se construye en la
totalidad de las relaciones sociales, en la produccion material y en la producciéon de
significados, en la organizacién macroestructural, en los habitos subjetivos y en las
practicas interpersonales” (Canclini, 1984 p.77). La creatividad y la innovacion
frecuentemente toman formas mixtas inesperadas, asi que en el arte y en las
ciencias la hibridacién es mas comun y en ocasiones mayormente reconocida que

en otros dominios” (Jan Nederveen Pietersre, 2001).

Por su parte, la hibridacion cultural se encarga de la mezcla y el origen de la “formas
culturales” sin preocuparse por los sujetos que la producen o la consumen (Ruiz,
2015). Asi, el concepto de hibridacion cultural analiza los productos otavalefios y

sus combinaciones.

2.2 Turismo y consumo cultural

Uno de los motivadores para el turismo es el “exotismo cultural” en cuanto una
poblacién autéctona constituye la principal atraccién turistica, comprende la

vestimenta, la arquitectura local, el idioma y diferentes manifestaciones culturales,
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“se trataria de un caso especial de relaciones étnicas, una vinculacion temporal y
superficial, media de un sistema monetario, de personas que difieren por su
trasfondo sociocultural” (De Vidas, 2002, p. 45). Asi mediante el turismo cultural se
comprende el consumo y visita hacia la cultura otavalefia en Ecuador y

especificamente en Cuenca.

La parte esencial del turismo cultural es la busqueda e interaccion con el “otro” que
no puede tener en su contexto. Este concepto nos servira para observar la
interaccion del extranjero o de los mismos locales con la cultura otavalefa, en este
caso mediante sus productos. Remo Guidieri indica (1984) que esta busqueda del
otro se inscribe en un pensamiento occidental sobre lo primitivo, segun el cual las
sociedades del Tercer mundo se perciben como la encarnacién de un pasado aun
vivo. Los bienes culturales no pueden separarse de los productores, ya que es la
autenticidad o la identidad exdtica de ese “otro” es lo que les otorga su valor. (Ruiz,
2015)

Los pueblos indigenas son muy conscientes de la demanda de lo “auténtico”, de lo
“exaotico”. Pero la “autenticidad” buscada por los consumidores de las artesanias se
ha alimentado del imaginario romantico de estos pueblos. Paralelo a la busqueda
de “autenticidad” las culturas manipulan sus tradiciones que deben preservar una
ilusiéon increible de autenticidad. De la misma forma el producto artesanal turistico
reviste un caracter “auténtico” (Canclini, 1989). Entonces el objeto artesanal
representa una nocién del tiempo del otro que se mueve en el contexto moderno. El
consumo de una artesania representa un recuerdo que valoriza esa ilusion de haber

pasado en un tiempo y espacio ajeno (De Vidas, 2002).

Desde la concepcion de que lo popular responde de forma contrahegemodnica y
reducida a bienes simbdlicos para una “sociedad de consumo” (Bauman, 2007).
Opuesto a esta concepcion, Neéstor G2 Canclini muestra que varias culturas
autogestionan las tradiciones como forma de “prosperidad econdmica y
reafirmacion simbdlica... ni la modernizacion exige abolir las tradiciones, ni el

destino fatal de los grupos tradicionales es quedar fuera de la modernidad” (Canclini,
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1989, p. 221). Desde esta perspectiva analizaremos que la reproduccion de las

tradiciones no exige cerrarse a la modernizacién (Canclini, 1989).
3. Actor social y eleccion racional

Citando a Ludolfo Paramio (2005) el actor social tiende a comportarse no de una
forma completamente arbitraria, ni de una forma simplemente movida por el
sentimiento, sino que mas bien tiende a desarrollar estrategias de maximizacion de
sus intereses, para conseguir satisfacer sus necesidades lo mas posible en funcién
de los recursos con lo que parten de antemano. Segun los objetivos del individuo
se puedan formular en términos monetarios 0 no monetarios, se distingue la
racionalidad en sentido limitado (maximizacion de beneficios) y racionalidad en
sentido amplio (optimizacion de utilidad). Esta distincion es util para ver la

racionalidad como un hilo unificador del analisis econdmico.

Streb (1998) que cita Adam Smith enfatiza el movil del interés propio en la Riqueza
de las naciones: “No es de la benevolencia de un carnicero, del destilador, o del
panadero que esperamos nuestra comida, sino de su atencion a su propio interés.
Nos dirigimos, no a su lado humanitario, sino a su auto-amor, y nunca les hablamos
de nuestras propias necesidades, sino de sus ventajas” (libro 1, capitulo 2). Este
interés propio no es todavia racionalidad, pero si se agrega la idea de Smith de que
los agentes libres van a buscar las actividades productivas mas ventajosas (libro 1,
capitulos 7 y 10), tenemos un claro principio de racionalidad, la maximizacién del

lucro.

Segun el autor, Aristoteles observa que los hombres de negocios estan movidos por
el afan de lucro, y lo contrasta con el objetivo de vivir bien. Esta contraposicion de
objetivos aparece junto con la distincion entre esfera de produccién (bienes de
cambio) y esfera de consumo (bienes de uso), que marca una diferenciacién que

sigue vigente hasta el dia de hoy en teoria economica.

El principio de racionalidad interpreta las acciones individuales como acciones
intencionales de los individuos. Invita a mirar la l6gica del problema desde el punto
de vista de los involucrados en esa decision, en lugar de mirarlo desde afuera. Algo
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asi como ponerse en el lugar del otro. Esto ha ayudado a entender muchos
fendmenos en economia y ciencias sociales. En este caso, analizar las estrategias
gue desarrollan los comerciantes otavalefios lo cual les ha permitido estar por mas

de cinco décadas en un espacio publico urbano.

CAPITULO 1lI

METODOLOGIA Y CONTEXTUALIZACION

Tipo de investigacion

De acuerdo a las caracteristicas del estudio se eligio el método de investigacion
mixta visto que, representa un conjunto de procesos sistematicos que implica la
recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion
y discusion conjunta. Por lo cual, se implementd el disefio mixto de integracion:
donde los datos se combinan, se comparan variables y categorias estableciéndose
multiples contrastes (Hernandez-Sampieri, 2014). El autor “visualiza la investigacion
mixta como un continuo en donde se mezclan los enfoques, centrandose mas en
uno de ellos o dandoles el mismo peso”. Por este motivo, este estudio se rige bajo
un método mixto con preponderancia cualitativa, porque los datos de la
investigacion responden principalmente a comportamientos, conductas vy
experiencias de una poblacion especifica. Captados mediante técnicas

principalmente observativas y discursivas.

La modalidad de trabajo de titulacion es bajo un estudio de caso, ya que es una
estrategia adecuada para responder a preguntas de como y por qué, cuando el
sujeto de la investigacion tiene poco control sobre los eventos, y el interés de la
investigacion se encuentra en un fenomeno contemporaneo de un contexto de la
vida real (Yin, 1994). Ademas, los datos pueden ser obtenidos desde una variedad

de fuentes, tanto cualitativas como cuantitativas. Para la investigacion se establecié
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un estudio de caso simple incrustado. Es decir, un Gnico caso con mas de una
unidad de observacion, ya que analizaremos las estrategias sociales y econdmicas

gue desarrollan los comerciantes otavalefios en la plaza San Francisco.

Al considerar el objetivo de la investigacion el estudio de caso se clasifica segun Yin
(1994) en: descriptivo, exploratorio, ilustrativo y explicativo. En base a este
planteamiento el presente estudio de caso es de tipo descriptivo-explicativo por
tener como propdosito identificar y analizar como se presenta un fendbmeno dentro

de su contexto real.

La seleccion del caso de estudio se realizd con base a los siguientes criterios: El
tipo de estrategias que crea una cultura étnica para resaltar su identidad en un
espacio ajeno a su origen. Ademas, se considerQ criterios practicos como:
accesibilidad, cercania y costos para la ejecucion de la investigacion. De acuerdo a
estos criterios se seleccion6 como caso de estudio: los comerciantes otavalefios de

la plaza San Francisco ubicado en el centro historico de la ciudad de Cuenca.

Recoleccion de datos

La obtencién de datos se llevd a cabo bajo las siguientes categorias: espacio
publico, organizacién social e identidad, las cuales sustentaran el desarrollo de las
estrategias empleadas por los comerciantes otavalefios. Para realizar este proceso
se utilizaran fuentes tanto primarias como secundarias. Usamos entrevistas,
observacion no participante, encuestas y revision bibliografica. Puesto que, en el
meétodo de estudio de caso los datos pueden ser obtenidos desde una variedad de

fuentes, tanto cualitativas como cuantitativas.
e Encuestas a comerciantes otavalefios

La primera técnica que se manejo fue la encuesta al ser: “una técnica que utiliza un
conjunto de procedimientos estandarizados de investigacion mediante los cuales se
recoge y analiza una serie de datos de una muestra de casos representativa de una

poblacién, del que se pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una serie de
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caracteristicas” Garcia Ferrando (2000). Para este estudio se aplico, en primer
orden, una encuesta sobre las caracteristicas sociales y econdémicas de los

comerciantes otavalefios en la plaza San Francisco.

A continuacion, se describe de manera general a los 24 comerciantes otavalefios

encuestados:
Caracteristicas de la poblacién objetivo
Nro. Nombre Edad Ciudad de Afos que esta en socio o independiente
Origen la plaza
1 Rafael de la Torre 45 llluman 45 independiente
2 Segundo Maldonado Ajala 52 Agato 30 socio
3 Mercedes Cotacachi 63 Agato 30 socio
4 Zoila Ajala 50 Agato 32 socio
5 Elena Maldonado 40 Peguche 32 socio
6 Elsa Ramos 48 Jordan 28 socio (vicepresidente)
7 Humberto Vinueza 65 Quinchuqui 45 independiente
8 Segundo Maldonado Castafieda 67 Peguche 45 socio
9 Sarita Rojas 71 Otavalo 50 socio
10 | Ana Rojas 69 Otavalo 47 independiente
11 Blanca Yacelga 30 Quinchuqui 30 socio
12 Miguel Yacelga 63 Quinchuqui 40 socio
13 Mercedes Alvarracin 73 llluman 58 socio
14 | Joaquin de la Torre 55 llluman 40 socio
15 Elena Santillan 57 Agato 45 socio
16 Juana Santillan 52 Agato 40 socio (presidente)
17 Maruja Maldonado 60 Peguche 20 socio
18 Rocio Chiza 38 Quinchuqui 20 socio (tesorera)
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19 Enrique Vinueza 61 Quinchuqui 42 socio
20 | Anita Rimachi 32 Otavalo 27 socio (secretaria)
21 Néstor de la Torre 62 lluméan 48 socio
22 Ernesto Chiza 43 Quinchuqui 33 socio
23 | Alberto Castafieda 65 Otavalo 38 socio
24 Fabiola Castafieda 24 Otavalo 24 socio

Elaboracién: Propia, 2020

e Encuestavirtual a participantes

Esta técnica fue recolectada en un periodo de dos semanas, de manera virtual a 95

encuestados.

Para la aplicaciéon de estas encuestas se apoyd en un muestreo no aleatorio por
seleccion, debido a ser una técnica en la cual se selecciona muestras basadas por
el criterio de las investigadoras, en este caso: caracteristicas de los encuestados.
Primero: su experiencia en la compra de artesanias o productos otavalefios, por
tanto, para que la encuesta se apligue el encuestado en algiin momento debia haber
adquirido estos productos. El segundo muestreo se realiz6 en base a la percepciéon
sobre la presencia de los comerciantes otavaleiios en el espacio publico, es asi,
para que la encuesta se aplique el encuestado debia en algin momento haber
transitado e interactuado por este espacio. En este estudio constataron 20
preguntas de opcion multiple con Unica respuesta, y preguntas abiertas; también
contd 2 preguntas tipo Likert (con escalas de medicion): Muy de acuerdo, de

acuerdo, neutral, en desacuerdo y muy en desacuerdo.
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A continuacion, el resumen del levantamiento de informacion a través de

encuestas:

CARACTERISTICAS

TOTAL

Experiencia en compra.

57 encuestados

Percepcioén - Presencia de los comerciantes otavalefios.

34 encuestados

las

Margen de error 4 encuestados

TOTAL 95 encuestados

Elaboracién: Propia, 2020

e Entrevistas Semiestructuradas

Las entrevistas fueron recolectadas durante un mes, el guion de preguntas se basé
en un tipo de entrevista semiestructurada, que como menciona Miguel Martinez
(2001): “presentan un grado mayor de flexibilidad, debido a que parten de preguntas
planeadas, que pueden ajustarse a los entrevistados, con preguntas agrupadas por
temas o categorias, con base en los objetivos del estudio”. Las entrevistas se
aplicaron a comerciantes otavalefios pertenecientes a la Plaza San Francisco bajo
una muestra cualitativa homogénea, en el que las unidades que se van a
seleccionar poseen un mismo perfil o caracteristicas a través de un modelo aleatorio
simple. Se solicitd el permiso para grabar la conversacion; ningun participante

rehuso a la grabacién. Las entrevistas tuvieron una duracion media de 45 minutos.

Después de haber aplicado esta primera ronda de entrevistas a 6 comerciantes de
la plaza San Francisco que se identificaron, ya no fue necesario levantar mas
entrevistas, pues se llegd al punto de saturacion, que segun Morse (1995) implica
llegar a un momento en el que ya se ha escuchado una cierta diversidad de ideas
en las entrevistas realizadas y ya no aparecen elementos novedosos o diferentes.
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A continuacioén, describimos a los comerciantes entrevistados:

N° de Nombres Edad Estado Civil Lugar de N° de hijos Afos de Permanencia
casos Origen en la plaza
1 Maria Juana 52 afios Casada Otavalo, 6 40 afos
Santillan Agato
2 Maria Elena 40 afios Soltera Otavalo, 0 32 afios
Maldonado Agato
3 Mercedes Albarran 70 afios Casada Otavalo, 4 50 afios
llluman
4 Leénidas de la Torre | 35 afios Soltero Otavalo, 0 35 afios
llluman
5 Angel Chiza 19 afios Soltero Cuenca 0 19 afios
6 Segundo Maldonado | 50 afios Casado Otavalo, 3 30 afios
Ajala Agato

Elaboracién: Propia, 2020

e Observacion no participante

La ultima técnica que se uso fue la observacién, que constituye una técnica de

recoleccion de datos cualitativos, que permite crear una objetividad, ya que “la

inspeccion y estudio, se lleva a cabo por medio de sus propios sentidos, con o sin

ayuda de aparatos técnicos, de los hechos de interés social (Sierra Bravo, 2001).

La observacién fue cientifica puesto que, se determiné un objetivo claro, definido y

preciso, basado en nuestras categorias de estudio (espacio-organizacion-

identidad). Bajo una modalidad de observacion no participante, porque se recogio

la informacién sin intervenir con el grupo social. La observacion no participante tuvo

una duraciéon de una semana (lunes-domingo), cada dia tuvo un periodo de tiempo:

3 horas. La observacion se baso en las siguientes categorias:

Categorias con caracteristicas que se observé

ESPACIO

Ubicacion de las casetas- comerciantes.
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Distribucién de las casetas
Caracteristicas de las casetas

Comparacién del espacio (portal- plaza)

ORGANIZACION SOCIAL

Interaccion entre los comerciantes de la plaza.
Participacion de los integrantes de la familia en
la actividad comercial.

Relaciones y vinculos entre comerciantes

otavalefios

IDENTIDAD

Presencia de los comerciantes otavalefios con
Sus rasgos étnicos

Relacion entre consumidores y comerciantes
otavalefios

Comportamiento de los consumidores ante
comerciantes otavalefios y sus productos.
Tipo de productos que se comercializan en la
plaza

Elaboracién: Propia, 2020

Analisis de datos

e Enfoque / Muestra Cualitativa
Entrevistas y Observacion no participante

Para el tratamiento de los datos cualitativos se utilizé el proceso de codificaciéon de
unidades, a través de categorias. Al ir procesando los datos, se contrastan sus
significados y sus relaciones constantemente. Se compara codigo con categoria. Se
seleccionaron unas categorias a priori en base al marco tedrico y las otras técnicas
mencionadas. Se procedid a la codificacién de la informacién y a la interpretacion
de datos por medio del andlisis del discurso, haciendo uso de las expresiones que
al parecer de las investigadoras fueron las mas llamativas y novedosas a fin de

cumplir con los objetivos de la investigacion.

El proceso de codificacion fue de la siguiente manera:
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e Las entrevistas y la observacion se transcribieron y se convirtieron en un
texto.

e A cada una de estas unidades se les colocé en categorias que emergieron
de la lectura y un codigo de identificacion.

e Luego se verificd la correspondencia entre las siglas de los cédigos y los
contenidos que representaban. En ese proceso se detecto la repeticion de
contenidos comunes 0 no.

e De manera simultanea y bajo un procedimiento inductivo, se inicio el proceso
de creacion de categorias.

e Mas adelante, se realiz6 un proceso de revision para determinar si las
unidades encajaban con las categorias determinadas.

e Finalmente, agotada la revisién de las categorias provisionales se creo el
sistema de categorias y subcategorias pertinentes y adecuadas a los

propaésitos de la investigacion.
e Enfoque / Muestra Cuantitativa
Encuestas a comerciantes y participantes

Para el tratamiento de los datos cuantitativos se utilizé el programa SPSS, con el

siguiente proceso:

e Se tabularon los datos en este programa con herramientas de estadisticos
descriptivos.

e Al tener datos cuantitativos discretos se procedid a usar el proceso de
codificacion, estableciendo categorias para cada respuesta.

e Finalmente, para el analisis descriptivo se crearon tablas de frecuencias

observadas en forma de porcentajes.

Adicionalmente, se usaron programas como Excel del paquete de Microsoft Office
para la representacion grafica y analisis de los estadisticos obtenidos, para asi

facilitar la presentacion y dar coherencia al enfoque de investigacion.
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Etica de la investigacion

En la presente investigacion fueron tomados en cuenta los aspectos éticos
necesarios para cumplir con los objetivos del estudio. Los participantes de la
investigacion fueron informados del fin del estudio y accedieron a colaborar de
manera voluntaria en todos los procesos requeridos; se les respetd tanto su
identidad, integridad como sus espacios. De manera escrita se le informé a la
presidenta de la asociacién para tener acceso a los socios y demas comerciantes
otavalefios en el tema de recoleccion de datos. Ademdas, se considerd
principalmente el derecho a la confidencialidad y anonimato de la informaciéon que
ofrecieron, la cual ha sido empleada solamente con fines investigativos vy

académicos.

Validez de los datos

A continuacion, presentamos una sintesis de los resultados obtenidos, vistos desde
la perspectiva cruzada de los diferentes instrumentos utilizados: encuestas,
entrevistas y observacion. Benavides y Restrepo (2005), postulan que, una de las
expectativas erréneas de la triangulacion es que se obtienen resultados iguales al
utilizar diferentes estrategias. Por lo tanto, la triangulacion sirve para tener los datos
claros y evitar la repeticion. También ayuda a entender y mejorar la comprension,
convirtiéendose en una herramienta enriquecedora. Lo cual garantiza la calidad de
nuestro estudio procurando que la informacion y los resultados dados sean
confiables y validos.

Mediante las entrevistas y observacion obtuvimos datos cualitativos y con las
encuestas datos cuantitativos los cuales nos permitieron analizar las estrategias
econdmicas y sociales que utilizan los comerciantes otavalefios. Para ello, fijamos

las categorias que marcan nuestro estudio de caso.

A traveés de la triangulacion de métodos se llegd a un resultado similar, el cual nos
permite visualizar de mejor manera las estrategias desarrolladas por los

comerciantes otavalerfios.
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Contextualizacion del caso de estudio

En esta seccion se abordara el contexto de los comerciantes otavalefios en la plaza
San Francisco ubicada en el centro histérico de la ciudad de Cuenca como caso de
estudio contenedor del fenébmeno a estudiar. Para ello usaremos un orden
cronoldgico acerca de los usos y acontecimientos dentro de este espacio e

interaccion con los comerciantes otavalenos.

CONTEXTUALIZACION HISTORICA: PLAZA SAN FRANCISCO

Antes de la colonia: Se tienen registros que en la ciudad de Cuenca se asentaron
sociedades como: la Cafiari, Inca y posteriormente la colonia (Chacén, 2005). Estas
sociedades fueron convirtiendo la plaza de San Francisco como un centro de
caracter comercial e intercambio de productos dentro de la traza urbana (Novillo, M.
2015).

Periodo Colonial: Tras la fundacién de Cuenca en 1557. Se traza la urbe y se
asignan espacios para la administracion publica y privada. El sefior Sebastian
Palacios compra el actual espacio de la plaza el cual al morir entreg6 parte del
terreno al monasterio de San Francisco para que sirva de plaza y embellezca la
ciudad; y la segunda fue vendida al P. Juan Valladares quien al morir también

entrego su parte de terreno a los franciscanos.

Por falta de fondos el monasterio lo vendi6 al sefior Joseph de Mora Contreras.
Ochoa (2008) en un estudio sefiala que la plaza empieza a tener la forma como la
conocemos actualmente ya que Joseph de Mora Contreras decide mantener la

imagen tradicional de “plaza” o “plazoleta”.
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Periodo de larepublica: A mediados de la colonia e inicios de la republica en 1774,
se tienen nuevos datos en la plaza como la construccion de obras en las calles,
dotacion de agua en la plaza y el nombramiento del barrio como “San Francisco”
(Chacén, 1990).

No se puede esclarecer si la plaza San Francisco llegé a ser propiedad municipal
por decreto de expropiacion o compra (no hay documentacion de ello), pero se
conoce que en esta década este espacio pasa a ser publico y con una actividad
comercial constante. Para esta fecha, la plaza de San Francisco ya tenia una

imagen comercial no oficial.

Se intensifican la compra y venta de terrenos de la zona, asi como la peticion
municipal para construir portales alrededor de la plaza. De esta forma, los
comerciantes piden que oficialmente se la nombre Plaza Mayor ya que el nivel de
comercio que se realizaba en ella era importante. En 1889, la plaza nuevamente
cambia de nombre, ya que el General Manuel Antonio Franco realiza la primera

remodelacion de la plaza, por lo que en honor a este se la denomina: “plaza Franco”

En 1903 se discutia sobre las condiciones de los comerciantes de la plaza y la
construccion de cubiertas. De esta manera, los comerciantes empezaron a construir
sus casetas con distintos materiales y de distintos tamafios. Adicionalmente, en
1909 el cabildo cambia de nombre la plaza nuevamente y la nombra: Gil Ramirez,
en honor a sus donaciones como materiales para construir casetas. Para 1939,
Antonio Abraham Barzallo presidente del Concejo municipal sefiala la importancia
de construir un mercado moderno y destinar el presupuesto a ese fin, asi como de

reubicar a los comerciantes de la plaza.

Epoca moderna: En 1953 se inicia la construccién del mercado “10 de agosto” y se
da el traslado de los comerciantes al nuevo mercado. Para el afio 1955 la plaza, se

encontraba completamente desocupada.

La plaza San Francisco se fue poblando paulatinamente pocos afios después con

distintos mercaderes que vendian de manera informal. También empezaron a usar
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como parqueadero una de las primeras companias de taxis “20-30”, se noté la
presencia de obreros albafiles y la llegada de algunos comerciantes otavalefios
guienes ofrecian sus productos en los portales de las casas en la calle San

Francisco. Estos sectores forman parte del imaginario colectivo de la ciudad.

En la actualidad: La plaza de San Francisco es remodelada entre los afios 2017-
2019 por el alcalde Marcelo Cabrera que suscribio el contrato para la rehabilitacion
urbana de la Plaza San Francisco, con el objetivo de remodelar, mantener y

fortalecer el uso histoérico de la misma y sus calles adyacentes.

El lugar tiene un disefio que supone una explanada donde ademas de la actividad
comercial sera usada para eventos artisticos y culturales. La plaza tiene 9 bloques
comerciales dividido en 12 casetas cada bloque. Los comercios que se desarrollan
en la plaza estan entre: artesanias y textiles de Otavalo, zapatos, ropa urbana, ollas

y accesorios.

En el siguiente grafico podremos observar las calles que rodean la plaza, asi como
la distribucién de las casetas y panorama de la plaza San Francisco después de la

remodelacion.

Plaza San Francisco
Fuente: SKYSCRAPER Jamc89

CONTEXTUALIZACION HISTORICA: COMERCIANTES OTAVALENOS
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De acuerdo a trabajos realizados por Toa Maldonado (2015) indica que a inicios del
siglo XX los indigenas otavalefios intercambiaban sus textiles por alimentos y se

desplazaban cada vez a ciudades mas lejanas a su origen.

Epoca moderna: Los primeros comerciantes, registrados en la memoria oral,
corresponden sobre todo a comunidades como Peguche, Quinchuqui, Agato y La
Compaiiia, poblaciones aledafias a la ciudad de Otavalo, como se puede observar

en el siguiente grafico.

CARCHI

‘b{-haiqm'
= i

* Peguche

* Otavalo *

ESMERALDAS

IMBABURA

PICHINCHA

Comunidades aledafias a Otavalo

Fuente: las autoras

La poblacion Kichwa Otavalefia usualmente tenia como lugar de destino la ciudad
de Quito, pero también llegaron a Ambato, Latacunga, Cuenca, Loja y otras
ciudades del Ecuador. Estos viajes se realizaban en caballo y burro, ya que en la
época no habia carreteras y se tardaban dias en llegar a la ciudad destino para el
comercio de sus productos. La produccién textil era apreciada; sus tejidos eran de

lana pura y totalmente artesanales.

Cada comunidad se especializaba en la produccién de un tipo diferente de textil; de
esta manera, las comunidades de La Compaifiia y Agato producian fajas y ponchos

mientras que en Peguche y Quinchuqui confeccionaban casimires, cobijas, chales
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y bayetas. Asi, los kichwas fueron reconocidos por su habilidad para la produccion

textil.

A partir de 1940, el trabajo realizado por los comerciantes de las distintas
comunidades de Otavalo fue apreciadas en otros paises. De esta manera, se
abrieron nuevas fronteras para los comerciantes otavalefios. Dentro de sus
productos para el comercio también incluyen telares para exhibir la realizacion de

sus tejidos en una de las plazas centrales de la ciudad.

En la plaza San Francisco figuraban productos y artesanias otavalefias alrededor
de los afios 1950 y 1960. Convergen los procesos de la naciente produccion textil
en otavalo y el establecimiento oficial del comercio en plaza San Francisco. Los
comerciantes otavalefios se asentaron en la calle San Francisco, particularmente
en los portales de las casas, ya que ahi podian vender sus productos. Los primeros
comerciantes en la plaza fueron el ancla de las generaciones de comerciantes

otavalefas.

En la actualidad: Los comerciantes otavalefios que venden en la plaza San
Francisco ocupan dos de los nueve bloques gue tiene la plaza, es decir existen 24
comerciantes otavalefios; se paga $60 por valor de arriendo al municipio. Estan
ubicados en la esquina de las calles San Francisco y General Torres. También, hay
comerciantes otavalefios en las casas de la calle San Francisco. Después de la

altima remodelacion de la plaza los portales ya no son usados para el comercio.

CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS

El cuarto capitulo presenta los resultados de este estudio, los cuales fueron

obtenidos en base al objetivo general; analizar las estrategias economicas y
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sociales que despliegan los comerciantes indigenas otavalefios y que influyen en la
ocupacion del espacio publico urbano de la Plaza San Francisco. Por esta razén,
los resultados se han organizado en tres secciones, en primer lugar: las estrategias
organizacionales, en segundo lugar: las estrategias econdmicas y por ultimo las

estrategias socioculturales.

1. Estrategias organizativas

En esta seccion: estrategias organizativas, se explica como la dinamica de
organizacion social y redes de parentesco de los comerciantes otavalefios se

constituye como una estrategia para permanecer en un espacio publico urbano.

1.1 Presencia de los comerciantes otavalefios en la plaza San Francisco

Los comerciantes otavalefios se encuentran asentados en la plaza San Francisco,
la cual esta ubicada en el centro historico de la ciudad de Cuenca. Lugar en el que
desempefian actividades comerciales (venta de artesanias y/o textiles). Su
presencia en esta plaza, de acuerdo a lo sefialado por algunos comerciantes

otavalefos actuales, suma alrededor de 50 a 60 afios.

lg

h 203 30 afos 30 3 40 afios 50 a 60 afios

Seriesl 2 14

Gréfico 1: Afios de permanencia de los comerciantes en la plaza San Francisco
Nota: Elaboracion propia a partir de datos proporcionados por los comerciantes otavalefios
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En el gréfico 1 se puede observar que el rango de 50-60 afios pertenece a los
primeros otavalefios asentados en la plaza; el nimero es bajo debido a que en su
mayoria ya han fallecido. Por esta razon, el rango de 30-40 afios, es el mas alto, ya
que representa la segunda generacion de los primeros otavalefios. Y en el rango de
20-30 afios se incluye la tercera generacion.

En un principio los primeros otavalefios se ubicaron en el portal de San Francisco,
en la parte lateral de la plaza, pese que nunca fue un espacio planificado para
desarrollar actividades comerciales. En la revisibn documental del “Estudio
antropolégico para la rehabilitacion de urbano-arquitecténica de la plaza San
Francisco y sus vias adyacentes” Eljuri (2016), se hallé que, en la plaza en 1950,
se solia llevar a cabo una especie de feria los dias miércoles y domingos, llegaban
comerciantes de todo lugar. Este dato bien podria justificar el por qué los
comerciantes llegaron directamente a exhibir sus articulos en los alrededores de la
plaza San Francisco.

Segun Mercedes Albarracin (primera generacion) de 73 afios, una de las pioneras,
recuerda su llegada a Cuenca con su esposo José Antonio de la Torre (primera

generacion):

“Desde un principio nos ubicamos en las esquinas del portal de San Francisco, sabiamos
venir en mula o en caballo para poder vender aqui y luego nos ibamos. Asi, nosotros
soliamos viajar con nuestras cositas”.

De igual manera, Maria Juana Santillan Rojas quien corresponde a la segunda
generacion de comerciantes otavalefios, recuerda el dia que llegé su padre:
Segundo Santillan (primera generacion), oriundo de Agato, también fue uno de los
primeros en llegar a Cuenca:
“Mi papa me sabia contar que cuando llegaron aca lo hicieron en burro o en caballo, estaba
todo botado y vacio. Ellos sabian amarrar a sus caballos en los pilares de las casas

(refiriéndose a los portales). Cuando una duefia de las casas en los portales le habia dicho:
joye otavalito por qué no te pones aqui!”

1.2 Redes de parentesco
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En un principio los comerciantes otavalefios no radican en Cuenca, su dinamica
giraba en torno a “ir y venir’. Pasan alrededor de 2 afos y su dinamica cambia,
deciden establecerse en la ciudad de Cuenca, puntualmente en los portales de San
Francisco, para desarrollar su actividad econdmica. Ademas, dejan de ser pocos
para convertirse en un amplio grupo de comerciantes otavalefios con la ocupacion
de diferentes familias, creandose asi una estructura social capaz de “tomarse” el
portal de San Francisco. Asi lo relatan Elena Maldonado (segunda generacion)

comerciante otavalefa, de 40 afios y Maria Juana Santillan, de 52 afios:

“Yo me acuerdo poco, porque era nifia. Mi papa sabia coger las chalinas, pafiuelos, ponchos
y asi surtiendo la mercaderia sabia venir, luego acabando todo se regresaba. Con eso,
empez6 a venir la gente porque les iba bien (mayoria familia), y asi aumentaron las
generaciones”

“Primero vino mi papa a vender artesanias y luego nos trajo a mi mama y a mis hermanos.
Yo llegue a los 12 afios, €l nos decia: en cada pilar ta te sientas y asi cada quien tuvo un
puesto. La mayoria ahora somos familia”

Por ello, la actividad econdémica se ha podido mantener en un espacio determinado,
por el papel que han desempefado las redes familiares. Esto se pudo verificar con
la aplicacion de una encuesta, donde se identificaron a los pioneros que se
establecieron en Cuenca, y de quienes descienden las siguientes generaciones de

comerciantes. Entre ellos estan:

Fundadores Ao de llegada

Mercedes Albarracin y Antonio de la Torre (Esposos) 1971
Segundo Santillan Ajala 1975
Rafael Yacelga 1976
Juana Chiza y Rafael Ajala (Esposos) 1972

Tabla 1 Primeras familias en llegar a la plaza San Francisco
Nota: Elaboracion propia a partir de datos proporcionados por los comerciantes otavalefios

En la tabla 1 se hallan las primeras familias en llegar a la plaza. Por medio de un

diagrama de parentesco, se pudo vincular una relacion entre los fundadores y los

Maldonado Vélez Maria Paz
Malla Salinas Aida Janeth 50



ég UNIVERSIDAD DE CUENCA
o

actuales duefios de las casetas, ademas la existencia de una procedencia territorial

comun de los mismos. (Véase anexo 6)

Tal es el caso de Elena Maldonado (comerciante otavalefia) una de los ocho hijos
de Miguel Maldonado y Clara Santillan (primera generacién) quienes vinieron hace
50 afios a vivir en Cuenca; hoy tres de los ocho hijos trabajan en la plaza, los demas
también se dedican a la venta de artesanias, pero en diferentes lugares de la ciudad

y del pais.

De la misma forma, Angel Chiza (tercera generacion) joven comerciante opina:

“Estoy ya casi 1 afo trabajando. Tengo 19 anos, pero pasé hasta los 18 anos en el colegio
estudiando; me toca ayudar. Ya no quiero seguir ninguna carrera, yo pienso seguir con el

negocio de mis papas.”

No obstante, es importante mencionar que existen casos en el que los hijos no
siempre consideran continuar con el negocio familiar. Este es el caso de Maria
Juana Santillan y Marco Torres quienes tienen 6 hijos de los cuales solo 1 hija se
dedica a la venta de artesania 3 hijos se dedican a actividades diferentes y los

demas estudian.

Los comerciantes otavalefios no contratan a personas para desempefar funciones
en las casetas, respuesta de los 24 comerciantes (tabla 2). Puesto que, los puestos
son heredados de padres-hijos, entonces ya no es necesario emplear a personas
extrafias a su cultura. Por eso, la incorporaciéon de miembros de la familia a la
actividad econdmica, responde a una estrategia de consolidacion social y ello
justifica el hecho que, solo se identifica a integrantes de la familia en las casetas,

desempeiiando diferentes roles y no a personas bajo una modalidad de contratados.

NO 24
| 0

Tabla 2 Contratacion de personas no otavalefias en las casetas
Nota: Elaboracién propia a partir de datos proporcionados por los comerciantes otavalefios
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En linea con lo mencionado, la incorporacion de miembros familiares de igual
manera responde a una estrategia para fortalecer su capital econémico. Ya que,
esta actividad econémica representa uno de los ingresos del hogar. El gréfico 2,
muestra el ingreso mensual valorado en un salario basico. Para 15 de los 24
comerciantes representa un ingreso menor a $399. Por el contrario, los 9
comerciantes restantes sefialan que obtienen un ingreso mayor a un salario basico.
Esta actividad les resulta rentable porque deja ingresos para cubrir las necesidades
basicas de su hogar. Lo cual justifica por qué no contratan a personas para su

negocio.

=]

Menosde539% Masde5399

m S sl 15 G

Grafico 2: Ingresos de los comerciantes otavalefios por la actividad econdémica

Nota: Elaboracién propia a partir de datos proporcionados por los comerciantes otavalefios

1.3 Redes de cooperacion

Los comerciantes otavalefios estan organizados bajo una asociacion, la cual tiene
como nombre “Tejidos otavalenos” fue creada hace 36 afios y esta conformada por
21 socios.

La asociacion de comerciantes otavalefios nace para hacer frente a problemas y
reivindicaciones en la plaza. Puesto que, cuando los comerciantes otavalefios se
encontraban en los portales mantenian luchas con los duefios de almacenes ya sea

por el espacio o por pagos de arriendo. Asi lo comenta Mercedes Albarracin:
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“La asociacion se crea porque los duefos de las casas del portal eran abusivos y nos
cobraban por estar en los pilares. Por esa razén mi marido José Antonio de la Torre
plantearon crear la asociacion con otros compafieros, para estar unidos”

De igual manera cuando la plaza se encontraba en planes de remodelacion, fue
necesaria la intervencion de la asociacion para que no los reubiquen en otro lugar y
no se vean afectados. En palabras de Elena Maldonado y Leonidas de la Torre

(segunda generacion) sefalan:

“Por pertenecer a la asociacion nos ubicaron en la plaza, porque los que vendian zapatos

les querian reubicar a la feria libre.”

“Mi hermano era presidente en la época de la remodelacion, él ayudé para que no nos
separen.”

Para los comerciantes otavalefios la asociacion es una ventaja cuando se presenta
este tipo de problemas. Se mantienen juntos principalmente porque se ven
amenazados sus intereses personales, pero también por la existencia de redes de
parentesco entre los comerciantes otavalefios, por un principio de solidaridad. Asi

lo comentan algunos comerciantes:

“Es una ayuda porque estamos en grupo y a veces se necesita algo entonces es conveniente
porque en grupo nos escuchan mas.” (Angel Chiza)

"Es una ventaja y un respaldo al momento de reclamar, pero siempre y cuando sean unidos
y todos participen." (Maria Elena Maldonado)

Cuando los comerciantes otavalefios se ubicaban en los portales se creaban
situaciones de conflicto por el pago de arriendo, permisos municipales entre otros.
Sin embargo, con la remodelacion las cosas cambian, ya que las casetas son
arrendadas y los pagos o trdmites lo hacen directo al municipio, entonces la
intervencion de la asociacion para ciertos comerciantes, ya no es tan necesaria,
dejando como resultado la existencia de comerciantes independientes. Tal como lo
sefalan:

“Si, sabia ser buena la asociacién, pero ahorita con estos cambios desde que estamos
ubicados aqui (remodelacién) ya no hay reuniones.” (Merceces Albarracin)

“Antes siempre se hablaba de puestos, de limpieza, y de cdmo recibir a los turistas y ese
tipo de cosas, pero ahora, que vinimos a la plaza nos separamos.” (Segundo Maldonado)
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“La asociacion esta con menos socios porque el resto se independizé. Ellos dijeron que no
quieren seguir ahi, porque la municipalidad ya no valora la asociacién. Ahora se debe
mantener una relacion directa con ellos. Por eso, la gente no quiere estar en la asociacion”
(Elena Maldonado)

Por tal motivo, en la actualidad la asociacién presenta dificultades. Porque para
ciertos comerciantes la asociacion ya no les representa, porque ahora solo se
mantienen temas como: aportaciones econdémicas, protocolos para reuniones,
proceso de eleccién de miembros del consejo directivo, por eso la participacion de

los comerciantes es baja:

"Somos 28 compafieros y salieron quienes no les gusta, porque en la asociacién
mantenemos reuniones, multas de cinco dolares, y a veces para alguna cosa por ejemplo
trdmites pedimos 10 délares; eso no les gust6 por eso algunos se retiraron y ahora estamos
21 socios. (Maria Juana Santillan- Presidenta)

“De aqui un 30% son unidos siempre habra quienes no estaran de acuerdo. Después de las
reuniones se quejan y dicen: “era de decir eso” pero si no conversan no hay como.” (Leonidas
de la Torre)

“La asociaciéon ahora esta desorganizada, cuando hay reuniones solo unos pocos van y
ademas ya no dicen nada importante.” (Elena Maldonado)

2. Estrategias econGmicas

En esta seccion: estrategias econdmicas se explica como la dinamica de la actividad
econdmica de los comerciantes otavalefios constituye una estrategia para

permanecer en un espacio publico urbano.

2.1 Uso del espacio mediante la actividad econdmica

En la plaza San Francisco se puede observar una heterogeneidad de actividades
atadas al comercio de: artesanias, calzado, ropa y accesorios. Por esta razon, el
64% de los participantes de la encuesta virtual consideran que el motivo principal
de visitar este lugar es el comercio, frente a un 44% que responden que solo
transitan este lugar para llegar a su destino (grafico 3).
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Gréfico 3 Motivo para visitar la plaza San Francisco
Nota: Elaboracién propia a partir de datos proporcionados por los participantes de encuesta virtual
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Gréfico 4 Productos que han adquirido en la plaza San Francisco
Nota: Elaboracién propia a partir de datos proporcionados por los participantes de encuesta virtual

Sin embargo, en el grafico 4, el 67% de los participantes consideran que los
principales articulos adquiridos en la plaza son las artesanias y/o textiles de los
comerciantes otavalefios, puesto que este tipo de productos se encuentran alli y el
33% afirma haber adquirido otro tipo de productos tales como: ropa, calzado y
demas. Por ello, la venta de artesanias y/o textiles provoca que la plaza San
Francisco se convierta en un lugar de referencia comercial de estos articulos. Como

lo menciona, Segundo Maldonado, comerciante otavalefio, de 52 afos:
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“Claro, porque hay gente que ya reconoce la plaza sabe que los otavalefios estamos

ubicados aqui y si necesitan unos guantes o un gorro para el frio, vienen”
Igualmente, para Elena Maldonado, comerciante otavaleia:

“La clientela ya esta acostumbrada a venir por artesanias para mandar al extranjero o

comprarse ropa para el frio.”

Las cifras del grafico 5 coinciden con lo mencionado anteriormente, ya que el 53%
de los participantes virtuales, consideran como primera opcion a la plaza San
Francisco para adquirir artesanias y/o textiles, el 26% contestan que en las ferias
artesanales (visibles en fechas festivas) se suele adquirir estos productos, y por
ultimo el 21% lo hacen en diferentes almacenes ubicados en toda la ciudad.

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Plaza San Francisco Ferias Almacenes

Saiesl 53% 26% 21%

Gréfico 5 Lugares donde se pueden conseguir artesanias y/o textiles
Nota: Elaboracion propia a partir de datos proporcionados por los participantes de encuesta virtual

Las artesanias y/o textiles son adquiridas por todo tipo de clientes, pero existe una

mayor tendencia de compra por parte de turistas: nacionales e internacionales.

“Los turistas que vienen a conocer Cuenca, nos ven y dicen: jOh aqui hay Otavalefios!, hay
artesanias, entonces tenemos que hacer cualquier cosa para que ellos nos compren.”

(Maria Juana Santillan)
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Por ello, la percepcion de los participantes encuestados, con un 94%, es creer que
la venta de artesanias y/o textiles de los comerciantes otavalefios le convierte a la
plaza de San Francisco en un referente turistico del centro historico de Cuenca.

(gréfico 6)

\ L

94%

31 m no

Gréfico 6 Percepcion de la plaza como referente turistico
Nota: Elaboracién propia a partir de datos proporcionados por los participantes de encuesta virtual

2.2 Productos otavalenos

Los comerciantes han desarrollado estrategias para el comercio de sus productos
las cuales se basan en el precio, calidad y disefio que se detallan a continuacion:

2.2.1 Precio

Los precios de los productos otavalefios no son fijos ya que pueden subir o bajar su
costo en el momento de compra. Una de sus estrategias en este ambito es la ilusién
de una rebaja al cliente, el regateo. Supone un acuerdo entre el vendedor y el
comerciante de manera que ambos obtengan beneficios. Hoyos, R. T., & Arias, J.
C. (2008) lo llaman el arte de conseguir el precio que se considera justo. Los
comerciantes saben en cuanto deben vender cada producto de manera que les
genere ganancia, de manera que, cuando un cliente pregunta el precio de un
producto, el comerciante eleva el valor del producto para que cuando el cliente le
ofrezca un precio menor, este de una imagen de que le esta haciendo una rebaja,
pero en realidad lo esta vendiendo al precio en el que se debe vender, siendo esto
una estrategia de mercadeo, citando a una de las comerciantes:
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“ahora toca pedir $1 a $2 mas para que regateen y que quede en el precio original. La gente
esta acostumbrada a pedir un precio menor.” (Elena Maldonado)

20 22 (579 %)

16 (42,1 %)

00 %) 0(0%

Gréfico 7 Apreciacién econdmica del producto otavalefio
Nota: Elaboracion propia a partir de datos proporcionados por los participantes de encuesta virtual

Es necesario conocer también la percepcion del consumidor. El grafico 7, refiere a
una escala de 1-5 acerca del costo del producto otavalefio (5 es muy costoso y 1
muy barato). El literal 3, con el 58% cree que los precios son médicos y accesibles;
seguido del literal 4 con el 42% considera a los productos como costosos. De
acuerdo a estos resultados, para los consumidores los precios tienen tendencia a

ser costosos 0 muy costosos, pero nada baratos.

2.2.3 Calidad

Los textiles de Otavalo son elaborados con lana de oveja o lana de alpaca. Estos
materiales hacen particulares y reconocibles a las artesanias y textiles por clientes
extranjeros y locales. De esta forma, otra de sus estrategias es mantener la calidad
de los productos que venden, como expresan comerciantes otavalenas:

‘Los extranjeros piden mas productos de lana y alpaca, eso les gusta mas.” (Elena
Maldonado)

“Les gustan los productos de lana, ponchos de alpaca, saquitos de alpaca, monederos y
gorros.” (Juana Santillan)

Por esta razén no pueden insertar productos elaborados en China, India, Turquia,
etcétera. Vender estos productos les resultaria mas barato, pero les significa

pérdida de clientes. Asi lo comenta una de las comerciantes:
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“La gente valora la calidad del producto otavalefio dicen que las cosas chinas no quieren.
Yo antes vendia productos de China, pero los clientes decian que quieren productos hechos
en Otavalo, porque las cosas de China solo sirven para un uso, se lavan y se dafian” (Maria
Juana Santillan)

Esta valoracion de calidad del producto se ve reflejada en la percepcion del
consumidor:

19 (50 %)

12 (31,6 %)

7(18,4 %)

0 (D %) 0 (0 %)

1 2 3 4

in

Gréafico 8 Apreciacion de la calidad del producto otavalefio
Nota: Elaboracion propia a partir de datos proporcionados por los participantes de encuesta virtual

Segun el grafico 8, se marcan claramente los literales 3,4 y 5. El literal 4, con un
50% califica a los productos como buenos; el literal 5 con un 32% indica al producto
como muy bueno; con un 18% el literal 3, sefala al producto ni bueno ni malo. Estos
porcentajes manifiestan una percepcion favorable a la calidad de los productos

otavalefios, ya que el literal de muy malo y malo no tiene ninguna respuesta.

Aungue en su totalidad los productos que venden son comprados a proveedores
otavalefios, se los puede observar en la plaza elaborando bufandas o gorras;
productos que se tejen a mano y no necesitan mucha inversion en medios de
produccion y mano de obra. Esto puede considerarse como una de sus estrategias
comerciales, ya que, tejer en la plaza algunos de sus productos crean la impresion
de una produccion artesanal/manual por gente otavalefia. Y a la vez es continuar la

produccion y optimizar los tiempos.
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PO Usted cree que ellos elaboran sus productos que venden?

Gréafico 9 Percepcion del origen del producto otavalefio
Nota: Elaboracién propia a partir de datos proporcionados por los participantes de encuesta virtual

Esta impresion se ve reflejada en el grafico 9 correspondiente a la encuesta virtual,
en el cual podemos observar que los participantes creen en un 71% que los
comerciantes otavalefios elaboran los productos que ofrecen en la plaza. El alto
porcentaje refleja una seguridad en los consumidores sobre la “autenticidad” de los

productos que venden los comerciantes otavalefos.

2.2.4 Disefo

Para los comerciantes otavalefios, los simbolos que se reflejan en los productos
otavalefios siempre deben ser los tradicionales porque consideran que es lo que les
gusta a los clientes, sin embargo, otra de sus estrategias econémicas es innovar los
productos incorporando los simbolos tradicionales. Asi lo mencionan los
comerciantes:

“Nos toca sacar lo que sale a la moda con nuestros dibujos de alpacas y llamas. Es

importante mantener estos simbolos, porque los clientes buscan estos dibujos y estos
colores.” (Juana Santillan)

“Nosotros vendemos lo tradicional, siempre es lo tradicional, es lo que atrae a los turistas.”
(Segundo Maldonado Ajala)

Lo que corresponde a la percepcion del consumidor en temas de disefio
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conservar o innovar sus productos

ipiensa que deberian innovar o conservar el disefio? porcentaje
3i (innovar) 59,00%
No {conservar) 40,10%

Percepcion del consumidor acerca de innovar o conservar los
productos otavalefios

conservar lo tradicional 36,10%
innovar/ variedad de productos 50,00%
no responde 13,90%

Tabla 3 Tipo y utilidad de los productos otavalefios

Nota: Elaboracion propia a partir de datos proporcionados por la encuesta virtual

La conservacion e innovaciéon de sus productos sin duda responde a la percepcion
del cliente, por lo que, aparte de preguntar si deberian innovar o conservar sus
disefios también queremos saber la razon a la que estaria ligada su exigencia. En
la tabla 3 podemos observar que el 59% opina que si deberian innovar y sacar
nuevos productos; estos consumidores son parte del 50% que considera que deben
ofrecer mas variedad y no repetir lo mismo. Sin embargo, el otro 40% opina que se
debe conservar el disefio de los productos. Un 36% de los encuestados, consideran

gue se debe conservar por tradicion y un 13,9% no responde.

3. Estrategias socioculturales

En esta seccidn: estrategias socioculturales, se explica como la identidad y recursos
culturales del comerciante otavalefio constituyen una estrategia para permanecer

en un espacio publico urbano.
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3.1 Identidad de lugar

En la plaza San Francisco se puede observar, que las casetas de los comerciantes
otavalefios se encuentran ubicadas de manera conjunta (grafico 10), lo que genera
una estrategia de imagen. Puesto que, tanto la similitud y colorido de sus textiles
como la presencia de los comerciantes con su vestimenta tradicional, causa una

mayor atencidn para quien recorre este lugar.
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Gréfico 10 Propietarios de las casetas de productos otavalefios
Nota: Propia, 2020

Por eso, para los propios comerciantes el estar en un espacio abierto les resulta
una estrategia porque de esa manera sus artesanias sobresalen, palabras de
Merecedes Albarracin y Segundo Maldonado:

“‘Somos mas visibles porque el otavaleio es llamativo por las artesanias. Nuestras
artesanias son bonitas y poco a poco van creciendo”

“Se necesita siempre aire libre ;usted ha escuchado la plaza de ponchos en Otavalo? Esa
plaza esta al aire libre, asi se necesitaba en Cuenca.”

Y coincidiendo con lo ya mencionado, los participantes virtuales responden con un
39% que la presencia de los otavalefios es o mas atrayente de la plaza San

Francisco seguido de un 29% que considera que la infraestructura, resultado de la
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remodelacion, es lo que resalta més en este lugar y un 18% que creen que las casas

coloniales llaman la atencion. (grafico 11)
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Gréfico 11 Percepcion de lo més llamativo en la plaza San Francisco
Nota: Elaboracién propia a partir de datos proporcionados por los comerciantes otavalefios

En la plaza San Francisco existen diferentes actividades ligadas al comercio, lo cual
provoca que exista una heterogeneidad de actores. De acuerdo, a la encuesta
virtual, uno de los actores que sobresalen en la plaza San Francisco son los
comerciantes otavalefos, tanto asi que la gente local le ha puesto nombre a la plaza

relacionandola a ellos como “la plaza de los otavalefios”. (grafico 12)
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10%
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Gréfico 12 Percepcion e identificacion del nombre de la plaza San Francisco
Nota: Elaboracion propia a partir de datos proporcionados por los comerciantes otavalefios
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Es evidente que existe una “apropiacidén” social en la plaza San Francisco a través
de connotaciones simbolicas de los comerciantes otavalefios, percepcion de los
participantes virtuales. Sin embargo, para los comerciantes no existe un sentimiento
de apego al lugar. Porque cuando se encontraba en remodelacién la plaza, los
comerciantes otavalefios fueron reubicados en el EDEC (Empresa Publica
Econdmica de Cuenca) para comercializar sus productos, lo cual les result6 un lugar

rentable.

¢ Si austed le dieran a escoger entre el EDEC o la plaza San Francisco cudl escoge?

“Yo, escojo EDEC porque vendia mas. Estuvimos alrededor de tres meses. Tuvimos la
misma cantidad de extranjeros y personas locales, todos mis compaferos vendieron su
mercaderia.” (Maria Juana Santillan)

“Para mi, mejor en el EDEC porque hubo méas gente en comparaciéon del portal. La gente
veia nuestras cosas, los colores y compraban.” (Maria Elena Maldonado)

“El EDEC, porque habia mas movimiento en ventas” (Segundo Maldonado)

“En el EDEC, porque el espacio fue grande y abierto ya con eso la gente nos compraba.
(Angel Chiza)
En base a las percepciones de los comerciantes otavaleios, se determina que para
estos actores el espacio es Unicamente un instrumento para alcanzar sus beneficios

econdémicos.

3.2 Recursos étnicos

Los recursos étnicos que identificamos como estrategia para los comerciantes
otavalefios dentro de su actividad econémica se basan en el uso de la vestimenta

tradicional y el uso del idioma natal de los otavalefios, el Kichwa.
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Nota: Elaboracion propia

Hay perspectivas divididas por género con respecto a la vestimenta tradicional. Las
mujeres comerciantes otavalefias son quienes “aseguran” que la vestimenta
tradicional llama la atencién de posibles clientes especialmente de extranjeros
(nacionales e internacionales). Teniendo en cuenta la percepcion de mujeres
comerciantes:
“Si, si, eso si. A la gente les gusta mucho nuestra vestimenta, aparte de que nos compran,
ellos nos preguntan sobre nosotros y toca darles explicaciones para que nos vayan

conociendo. Gracias al internet ellos vienen con una curiosidad o un interés” (Juana
Santillan)

“Claro, porque si usted no esta con la vestimenta tradicional, no se detienen para comprar o
preguntar. Nos admiran porque usamos collares, blusas y anacos.” (Elena Maldonado)

“Cuando los turistas vienen me toman fotos y me compran alguna cosa, pero fotos gratis no
les dejo.” (Mercedes Albarracin)

Por el contrario, los hombres comerciantes otavalefios afirman que lo que atrae a
los clientes es el espacio de exposicidén de sus coloridos y variados productos. Para
los comerciantes hombres no hay diferencia en el nivel de ventas entre mujeres y
hombres que usen o no la vestimenta tradicional, a juicio de uno de los
comerciantes:

“Creo que se venden de igual manera las personas que estan vestidas de manera

tradicional y las personas que usan otras prendas. Creo que, para el cliente eso no es
importante, pero para nosotros si” (Segundo Maldonado Ajala)
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Es importante sefialar que en la observacion participante pudimos conversar con
personas que trabajan en los almacenes de los portales de la calle San Francisco.
En estos locales le otorgan un sentido instrumental a la vestimenta tradicional del
otavalefio como: uniforme, ya que lo usan mujeres que quieren trabajar en estos
locales, pero no pertenecen a la cultura. Podemos identificar que los propietarios
del local usan la vestimenta como estrategia para atraer la atencién de posibles

clientes. Asi lo sefiala una sefiorita que labora en una de las casetas:

Observador: ¢ Por qué el dia de hoy no usa su vestimenta tradicional?

Observado: “Porque ciertos dias usamos el uniforme”. (DC-08/03/20)

Percepcion de los participantes ante la vestimenta tradicional otavalefa:

USO DE LA VESTIMENTA TRADICIONAL OTAVALENA
éLe llama la atencion su vestimenta? porcentaje
5i 88,90%
no 11,10%
dpor gqué considera gue conservan su vestimenta tradicional?
Cultura/identidad 93,40%
Atractivo para turistas 4,40%
No responde 2,20%

Tabla 4 Percepcidn de la vestimenta tradicional
Nota: Elaboracién propia a partir de datos proporcionados por los participantes de la encuesta virtual

De acuerdo a la tabla 4, para el 89% de consumidores la vestimenta tradicional
otavalefa les llama la atencion; el 11,1% no les llama la atencion este rasgo étnico.
El alto porcentaje indica que la vestimenta tradicional funciona como estrategia para
vender un producto otavalefio. En funcion a la tabla 4, el 93% relaciona la
vestimenta tradicional con su cultura e identidad, es decir, su vestimenta ayuda a

distinguirlos y visualizarse en el espacio.

3.2.2 Idioma natal

El idioma original del otavalefio es el quichua. Este rasgo étnico constituye una
estrategia de comercio que funciona como un “arma de doble filo”, ya que otorga

facilidades internas como resolver problemas de su negocio en su propio idioma sin
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que el “otro” lo entienda, pero también le ocasiona dificultades externas
comunicativas como: negociar precios, dar informacion del producto o crear

impresion sobre el cliente.

Los comerciantes se han tenido que adaptar y crear estrategias de mercadeo con
respecto a la comunicacién con el cliente. El espafiol lo conocen y lo aprendieron
desde la primera generacién que llegd a la ciudad. A diferencia de otros idiomas,
han tenido que aprender palabras necesarias para hablar con personas de distintos
paises y lograr una venta (en caso de que no vengan con un guia turistico). Asi lo
afirman comerciantes en las entrevistas:

“Con gente de Estados Unidos, de Europa, ingleses, alemanes, italianos, ya conocemos
algunas palabritas para hablar y hacemos la venta” (Juana Santillan)

“Bueno unas palabras si les llegamos a entender mas o menos los precios, pero ya para
conversar tipo de color, el tamafio o cosas como esas ya no entendemos muy bien.” (Elena
Maldonado)

DISCUSION DE RESULTADOS

A partir de los hallazgos encontrados, se puede determinar que las redes sociales
(relaciones de parentesco, afinidad, origen comunitario e intereses compartidos) y
el capital social son elementos claves para entender las dinAmicas que construyen
los comerciantes otavalefios para insertarse en el mercado (Kyle 2001; Sarabino
2005).

Una de estas dinamicas segun Hurtado (2016) es el proceso migratorio. Aqui el
papel de las redes es bastante dindmico pues permite al otavalefio obtener
informacion sobre donde viajar, los espacios con mayor posibilidad de negocio, en
gué invertir y demas. Analizando lo mencionado, se determina el papel importante
de los comerciantes pioneros, pues son ellos quienes permiten que muchos puedan
involucrarse en el comercio y el negocio, lo que se identifico de forma recurrente en
el discurso de los comerciantes otavalefios (entrevistados). De esta manera, queda
comprobado que el capital econdmico es, sin duda, importante para comenzar un
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negocio, pero sobre todo es el papel del capital social lo que les permite movilizarse

y consolidarse social- econdmicamente en un lugar determinado.

Una vez efectuado el proceso migratorio, se tiene como resultado evidente un
espacio construido por redes familiares o sociales. Ahora bien, el hecho de
incorporar miembros familiares en la actividad econémica (comercio artesanias y/o
textiles) no es un hecho casual, sino que responde a un beneficio econémico (Kyle
2001; Sarabino 2005; Célleri y Lara 2012; Mendoza y Moncayo 2012; Maldonado
2015; Hurtado 2016; Estrada 2017). Este aspecto tiene puntos de conexion con el
estudio, pues se constatd que los comerciantes otavalefios llegan a construir una
especie de empresa familiar, la cual es repartida (heredada) entre abuelos, padres,
hijos y demas familiares provocando de manera consciente o inconsciente el
involucramiento a esta actividad econémica para asi asegurar la continuacion del
negocio familiar. Aun asi, entre los hallazgos de este estudio, se pudo verificar que
los hijos empiezan a considerar otras actividades y no necesariamente contintan

con la tradicién familiar.

Maldonado (2015) plantea que en este negocio familiar los roles que se
desempeiian no son predeterminados; al contrario, todos realizan las mismas
actividades, un dia puede ser productor como vendedor, lo cual genera mejores
ingresos y ampliacién de su negocio, justamente un elemento que se percibié en
este estudio. Es significativo resaltar la participaciéon activa de las mujeres

otavalefas en el negocio.

La asociacion de “Tejidos Otavalenos” es otra forma de organizacién social de los
comerciantes otavalefios, ya que para ellos es una ventaja pertenecer a la
asociaciéon debido a que cuando se presentan amenazas, lo resuelven como grupo,
garantizando el interés colectivo e individual. De esta forma, coincidiendo con
Cajisaca y GOmez (2017) quienes plantean que el recurso de organizacion es util

para alcanzar diversos beneficios grupales.

Sin embargo, actualmente la asociacién ya no tiene poder para decidir quién ocupa

el espacio o temas referentes, ya que esto es dependencia del municipio. Por esta
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razén, se percibe la existencia de una inestabilidad de relaciones (salida de socios)
y diversas situaciones de conflicto. Pues para el comerciante otavalefio, ya no es
conveniente ser parte de la asociacion porque ya no le deja beneficios, provocando

gue esta se debilite.

Otra dindmica que desarrollan los comerciantes otavalefios para insertarse en el
mercado es la ocupacion de un espacio fisico. Para Maldonado (2015) en su analisis
sobre los comerciantes otavalefios en Colombia, considera que la cultura otavaleia
por lo general se ubica en espacios abiertos como las plazas centrales de la ciudad,
permitiendo que los observadores comparen objetos y prendas elaboradas
directamente por los artesanos. Por lo cual, responde a la decision racional de los
comerciantes otavalefios de permanecer en la plaza San Francisco debido a que,

es un lugar central y comercial.

Ademas, para esta autora los comerciantes otavalefios tienen la capacidad de crear
nuevos espacios sociales y comerciales gracias a las redes familiares, al tipo de
mercancias y la redirecciéon de estos elementos para su beneficio. Con lo cual
también se coincide, ya que la cultura otavalefia por afios se mantuvo en un espacio
gue no era destinado para la actividad comercial (Portal de San Francisco). No
obstante, se les permitié debido a que sus rasgos culturales generan que la plaza
San Francisco adquiera un valor cultural y turistico conservando el valor patrimonial
del centro histérico de Cuenca. Ajustandose a los resultados del proyecto:
Rehabilitacion de la plaza San Francisco (2016) donde puntualizan que la UNESCO
solicita que, los comerciantes otavalefios no deben ser reubicados, pues caso
contrario se estaria atentado contra el patrimonio intangible de la plaza San

Francisco.

Por consiguiente, este estudio determina que los comerciantes otavalefios han
obtenido una especie de ventaja publica, porque se le permiti6 practicamente
privatizar un espacio publico con la actividad comercial (artesanias y/o textiles). Es
importante a su vez, exponer que el status que han creado los comerciantes

otavalefios en la plaza San Francisco no genera conflictos con los demas
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comerciantes; al contrario, se percibe un juego de intereses y/o beneficios a nivel

colectivo.

Por otra parte, se distingue como para los comerciantes otavalefios la plaza San
Francisco es sin duda, su lugar de trabajo, pero también es un espacio social de
interaccion. Para Hidalgo (2000) las personas desarrollan sentimientos afectivos
hacia el lugar donde nacen y viven, y este lugar cumple una funcion importante en
sus vidas. Ello no se refleja en este estudio. Ya que, por medio del discurso de los
comerciantes se verificd que, si tuvieran la oportunidad de trasladarse a otro lugar,
lo hicieran, siendo esta una decision racional porque prima ante todo sus intereses

(maximizar beneficios) sobre cualquier apego de lugar.

Ordofiez (2008) sefala la actividad economica del otavalefio como una fuente de
ingresos que estimula el orgullo de pertenecer a un grupo indigena; gracias al “nicho
etnoecondmico” que construyeron pasaron de formar parte de una poblacidn
discriminada a ser apreciados por su prosperidad econémica. Esto podria traducirse
en la reafirmacion identitaria o pureza cultural que sugieren Figoli, Fazito (2009),
Bava y Capone (2010). Sin embargo, a diferencia de lo que plantean estos autores
podemos observar que los comerciantes otavalefos de la plaza San Francisco son
actores sociales que se insertan al mercado utilizando sus recursos étnicos no en
el sentido romantico o simbdlico sino mas bien como emprendedores estrategas
gue justifican la conservacion de su ocupacién laboral en la que convergen tanto

Sus razones econdmicas como culturales.

De acuerdo a los hallazgos obtenidos podemos reconocer la premisa del uso de la
identidad étnica por los comerciantes otavalefios para insertarse en el mercado. Por
ello, ahondaremos en las diferentes estrategias socioculturales que son activadas
por los comerciantes otavalefios, en funcion de la pertenencia étnica, en los
contextos urbanos. Concordando con lo sefialado por Sobczyk y Soriano (2016) la
etnicidad goza de una vertiente estratégica e instrumental, que plasma los procesos
de negociacion identitaria que pueden ser evocados 0 no dependiendo de las

circunstancias. En esta investigacion se pudo constatar que los comerciantes
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otavalefios utilizan sus rasgos étnicos capturando su significado e importancia para

beneficiarse de ellos por su vestimenta e idioma original y mediante sus productos.

El uso del idioma natal tiene una vision mas utilitarista, consideran que han de
manejarse aquellos idiomas que aumenten las oportunidades laborales y
econdmicas entre ellos el castellano principalmente. Sobczyk y Soriano (2016)
creen predominantemente que las capacidades linguisticas perseguidas por cada
uno deben ajustarse al criterio de su utilidad para fines laborales. Sarabino (2007)
en su estudio de élites kichwa, en cuanto al idioma, afirma que el indigena urbano
es trilingle incluso hablan hasta cuatro y cinco idiomas, y esto ha permitido que se
desenvuelven de mejor manera frente a los demas. Coincidiendo con lo sefalado,
los comerciantes otavalefios hablan kichwa de manera interna y usan el castellano
para comunicarse con los clientes, e incluso empiezan a adaptarse a otros idiomas

con clientes internacionales.

La percepcion de la vestimenta tradicional permite al comerciante “convertirse” en
otavalefio para manifestar sus referentes étnicos si la situacion lo requiere. Por ello,
la vestimenta tradicional también cumple una funcién estratégica. Colloredo-
Mansfeld (1998) sefiala en su estudio que el hecho de que los otavalos en la vida
diaria puedan vestir prendas urbanas solo distorsiona lo que quiere ver el publico.
Por ello Colloredo observo que, en California, a pesar del calor, los musicos kichwa,
durante sus espectaculos, vestian ponchos de lana. Para los consumidores no tenia
mucha importancia si es California o los Altos Andes: el indigena debe permanecer
indigena esté donde esté. De esta manera, en esta investigacion también podemos
observar que el comerciante otavalefio opta por reflejar una “imagen aut6ctona”
desde los comerciantes hasta los productos que ofrece, en este caso la venta de

textiles y artesanias otavalefas.

El consumo de un producto otavalefio radica en vivir una experiencia de turismo.
Coincidiendo con Muenala (2015) de acuerdo a su experiencia vivida en Otavalo,
puntea a las artesanias como un producto turistico resultado de un turismo

artesanal. Para Jaume (2002) las personas que visitan estos sectores buscan lo
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‘hecho a mano” y reconocer los beneficios de conseguir algo unico, original y con
identidad. Las artesanias son consideradas por el turista como experiencias
tangibles de su visita. De ahi se origina otra de las estrategias economicas del

comerciante otavalefo en sus productos.

Los otavalefios son muy conscientes de la demanda de lo “auténticamente” indigena
(G? Canclini, 1989), o puramente “andino”. Por esta razén, los otavalefios motivados
en la demanda de sus productos tienen la necesidad de construir una imagen para
convencer a los clientes que “resisten” o permanecen como indigenas otavalenos.
Muenala (2015) afirma que el mayor atractivo de esta actividad, es el valor agregado
que dan al producto o prenda para hacer ver que es un producto “casi artesanal y
simbdlico”. Es, por tanto. que los productos otavalefios que se comercian en la plaza
San Francisco son productos que responden a la demanda de la clientela entre
innovar y conservar su tradicion con diversas modalidades de cultura urbana y
masiva, ya que, tener productos estandar/masificados permite ver un mercado que

no es tan rico en creatividad.

Sobczyk y Soriano (2016) senalan “incoherencias” que coinciden con nuestro
trabajo entre los productos y los comerciantes. Estas quejas se producen en
situaciones en que los otavalenos se “atrevian” a vender productos que no habian
sido producidos en Los Andes y/o produccion original. Coincidiendo con lo
mencionado los comerciantes otavalefios preferirian adquirir productos similares
mas baratos para hacerlos pasar como suyos, pero no lo hacen ya que, los clientes
los identifican y pierden su credibilidad. No obstante, los comerciantes no descartan
la posibilidad de cambiar la calidad de sus productos por otros similares, ya que
generar mas rentabilidad a su actividad econémica les produce mas ganancia y por

lo tanto mas ingresos.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES

En base a los resultados se puede determinar que la permanencia de los
comerciantes otavalefios por mas de cincuenta afios en la plaza San Francisco es

explicada por tres estrategias: organizativas, economicas y socioculturales.

Por medio de las estrategias organizativas los comerciantes otavalefios se han
consolidado socialmente en la plaza San Francisco asegurando asi, su
permanencia en este lugar. Dentro de estas estrategias se identificaron dos factores
importantes. Primero, la incorporaciéon de miembros de la familia a la actividad
comercial, responde a una estrategia en la que prima lo econémico, pero no quita
que pueda haber logicas de solidaridad. Puesto que, las redes que se han
construido entre las familias, son las que les han permitido ampliar el negocio y
generar mayores ganancias. Probando asi, que los comerciantes otavalefios, como
sujetos, buscan en su alcance oportunidades para maximizar sus ingresos.
Segundo, pertenecer a la asociacion de “tejidos otavalefios” resulté en su momento
un beneficio, ya que, a través de esta, aseguraban su estadia en la plaza. Pero en
la actualidad, la asociacion perdid poder, dejando como resultado el abandono de
varios socios. Comprobando asi, que el comerciante otavalefio busca, en su

mayoria, medios para asegurar sus intereses.

Las estrategias econémicas responden a como la actividad econémica se ha podido
desarrollar en el espacio publico urbano: plaza San Francisco. Por lo que, se
identifica dos factores: el uso del espacio publico y la comercializacion de productos
otavalefios. En cuanto al uso del espacio publico se determind que, los
comerciantes otavalefios permanecen en la plaza San Francisco por ser un lugar
comercial y publico, siendo este, un instrumento para desarrollar su actividad
comercial. Con referencia a la comercializacion de productos otavalefios los

comerciantes han desarrollado tacticas mercantiles las cuales se basan en: precio,
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calidad y disefio. Estas tres tacticas han sido desarrolladas para mantener la

rentabilidad de la actividad econdmica.

Las estrategias socioculturales son recursos que activan la cultura otavaleia para
beneficiarse econdémicamente de ellos. Se han identificado dos estrategias
socioculturales: la identidad de lugar y los recursos étnicos. Primero, la identidad de
lugar se construye en base a la simple presencia del comerciante otavalefio sumado
al comercio de textiles y artesanias. Estos dos factores provocan mayor visibilizarian
de la cultura otavalefia sobre otros comerciantes dentro de este espacio publico,
otorgando asi, una identidad de lugar, ya que se nombra de manera coloquial “plaza
de los otavalefios”. Segundo, la activacion de recursos étnicos entre estos la
vestimenta, el idioma natal y tipo de productos (textiles y artesanias). Estos tres
factores provocan una imagen de “autenticidad” y “exético” particularidades para
ejercer un turismo cultural. EI comerciante otavalefio le vende al consumidor una
experiencia cultural mediante los recursos que posee en el que sobresale su

intencidn econdmica sobre su vitalidad cultural.

Es importante sefialar que al inicio de la investigacion nuestra reaccion inmediata
era lamentar la resistencia de la identidad cultural otavalefia, la subordinacion de
los productores al gusto de consumidores urbanos y turistas, asi como la
permanencia lejana a su lugar origen. Por medio de esta investigacion hemos
observado que el comerciante otavalefio se mueve con fluidez del lugar de origen a
otros destinos nacionales e internacionales; pasan del kichwa al espafiol y
prematuramente a otros idiomas con muy poca dificultad y cruzan de su cultura
popular a ser parte de entretenimientos masivos. Comprendimos que nuestra
preocupacion por la pérdida de sus tradiciones y costumbres no era compartida por
aquellos comerciantes que se movian sin conflictos entre distintos sistemas

culturales.

Maldonado Vélez Maria Paz
Malla Salinas Aida Janeth 74



ég UNIVERSIDAD DE CUENCA
o

RECOMENDACIONES

Se considera pertinente incluir més estudios multidisciplinarios en torno a las
culturas indigenas. En otras palabras, no limitar la identidad como tema central
cuando se trata de investigaciones sobre las actividades que desempeian las

diferentes culturas indigenas.

Otra recomendacion seria que futuros investigadores continien con estudios sobre
los comerciantes otavalefios ubicados en la plaza San Francisco. Un tema
importante que requiere atencién es: la participaciéon de jovenes en el negocio
familiar. Lo cual, puede generar la estabilidad o la inestabilidad futura del negocio
de las artesanias y textiles en esta plaza.

Ademas, se recomienda que exista una mayor participacion e involucramiento de
los comerciantes otavalefios en la asociacién de “Tejidos otavalefios”. Es decir,

dirigir a investigaciones sobre la organizacion social y el clima organizacional.

Seria interesante también ahondar en la perspectiva de uso y consumo de las
personas que adquieren productos de culturas populares. Ya que, limitando nuestra
investigacion a sus objetivos principales, despierta el interés de las razones en las
gue se basa el consumo de lo “popular” sobre lo “masivo” por parte del publico que
lo compra. Las justificaciones de un consumidor se podrian abordar desde distintas
perspectivas y capitales que componen una sociedad de consumo y su capacidad

de resistencia con lo subalterno.
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ANEXOS

Anexo 1. Operativizacion de variables

Matriz de Operativizacién

Analizar las estrategias
econémicas y sociales
que despliegan los
comerciantes indigenas
Otavalefios y que
influyen en la
ocupacion del espacio
publico urbano de la

gue se desarrollan en
la Plaza San
Francisco.

Objetivo general Objetivos Categoria de Conceptualizacién
especificos andlisis
Identificar los Espacio Espacio publico (plaza)
estrategias ocupado durante 50 afios
econémicas y
sociales de la
actividad economica | |dentidad Expresion que tiene cada

persona acerca de su
pertenencia a ciertos
grupos, territorio o
cultura.

Organizacion
social

Se refiere a los modos de
vida comunal y
estructuras
socioculturales.

Plaza San Francisco.

Describir y entender
las estrategias
economicas y

Apropiacion del
lugar

Implica usar el espacio
durante un periodo de
tiempo
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sociales que se
desarrollan enla |Uso del espacio A través del uso rutinario

actividad comercial | publico le otorga su verdadera

de los Otavalefios. funcién y construye
significado al espacio.

Identidad del lugar | La identidad personal del
individuo se construye en
relacion con su entorno

fisico.
Capital social y La totalidad de recursos
econdémico basados en la

pertenencia a un grupo

Capital cultural y | El capital cultural son las
simbolico reservas de simbolos
gue toda comunidad
posee como
herramientas de
distincion.

El capital simbdlico es el
“prestigio o carisma” de
un de un agente o
colectivo que percibido
por agentes sociales son
capaces de verlo y
reconocerlo.

Identidad cultural |La identidad cultural es la
concepcion interiorizada
por los sujetos, en
funcién diferenciadora y
contrastiva en relacion
con otros sujetos.

>az
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Anexo 2. Ficha socioeconémica

FICHA SOCIOECONOMICA

Buenos dias/ tardes, somos estudiantes de la Universidad de Cuenca de la carrera de Sociologia, la presente
ficha tiene como finalidad: conocer la condicion social y econdmica de los comerciantes otavalefios en la plaza
San Francisco. La cual contribuye a nuestro trabajo de titulacion que se refiere a: “ Estrategias sociales y
econdmicas de los comerciantes otavalefios en el contexto urbano de la ciudad de Cuenca: Plaza San
Francisco”. Los datos obtenidos de dicha ficha se utilizaran de manera confidencial y para fines exclusivamente
académicos.

Ficha Socioeconémica

Sexo M F Edad
sin estudios
primaria
dari Ciudad de origen
secundaria
. . — natal
Nivel Escolaridad ( )
tercer nivel .
tercer nivel o méas
Estado civil soltero casado divorciado ____ viudo
LUGAR
Afios que trabaja en la plaza
Cuantos puestos tiene en la plaza
Cuanto es el valor de arriendo por la
p hasta $25__ $50 $75 $100 0 +
caseta — — —
ORGANIZACION
NuUmero de integrantes en la familia Cuantos miembros en la familia estudian
abuelos
si
padres
marque con un X el parentesco (relacion) Usted emplea a personas que no son
que tiene con los otros comerciantes otavalefios/as
tios
no
hermanos
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otros (especifique)

IDENTIDAD

Los proveedores de sus productos (textiles y artesanias) son:

locales ( Cuenca)

origen (Otavalo)

Numero de proveedores aproximado que le entregan mercaderia

Qué le resulta més rentable al momento de adquirir los productos, comprar a:

comprar al
intermediario

ir a la ciudad de
Otavalo

Inversiéon por mercaderia

menos de $10000

entre $3000 -
$5000

menos de $100000

mas de $100000

textiles Otavalefias

Aproximado de ingresos mensuales por la actividad comercial de artesanias y

menos de un salario
basico ($399)

menos de un salario
basico ($399)

Anexo 3. Guia de entrevista

MODELO DE ENTREVISTA A LOS COMERCIANTES

Buenos dias/ tardes, somos estudiantes de la Universidad de Cuenca de la carrera de Sociologia, la presente
ficha tiene como finalidad: conocer la condicion social y econémica de los comerciantes otavalefios en la plaza
San Francisco. La cual contribuye a nuestro trabajo de titulacion que se refiere a: “Estrategias sociales y
econdomicas de los comerciantes otavalefios en el contexto urbano de la ciudad de Cuenca: Plaza San
Francisco”. Los datos obtenidos de dicha entrevista se utilizaran de manera confidencial y para fines

exclusivamente académicos.

Nombre:

Edad:

Categoria Lugar: Plaza San Francisco

1. Han considerado vender en otro lugar: quedarse/irse
En cuanto a la remodelacion
¢, Como se siente en su lugar de trabajo (espacio-comodidad)?
¢, Qué les motiva a permanecer con su negocio en la Plaza, y no en otro lugar?
Usted conoce como llegaron los primeros Otavalefios a Cuenca

arown
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6
7
8.
9

¢, Como consiguio el puesto/portal (# de puestos)?

Comente acerca de los permisos municipales

¢, Como se consideran frente a otros grupos de comerciantes?
Conoce a otros grupos indigenas que se dedican a esta actividad

10. ¢ Cree que es una ventaja ubicarse en la plaza San Francisco para vender sus

productos?

Categoria Organizacion social

1.
2.
3.

©o N O A

Usted pertenece a la asociacion de “Tejidos otavalefios”
Conoce por qué se creé la asociaciéon ¢ Cual fue la necesidad?
¢,Cuando se retine (qué hacen, cdmo se desarrolla, proceso, participacion, perfil de
las autoridades y socios, recursos de la administracién, subvenciones, aportes,
normativas, clima organizacional.?
¢, COmo se organizan en temas de ferias artesanales?
¢,Cree que es una ventaja formar parte de una asociacion para vender en la plaza?
¢, Quién es el jefe de familia?
¢, Cudles son los roles de cada integrante de la familia?
¢, Quiénes forman parte de este negocio (familia, amigos o quién)?
¢, Qué se espera de las siguientes generaciones (relacién a la actividad comercial)?

10 Esta actividad econdmica es su principal fuente de ingresos

Categoria Identidad

=

©CoNoOr~®WN

Usted usa diariamente la vestimenta tradicional

¢, Qué integrantes usan la vestimenta Otavalefia?

¢,Que forma parte de su vestimenta?

¢, Qué costumbres (practicas, lengua y vestimenta) mantienen en la ciudad?
¢,Cree que es una ventaja ser Otavalefio al momento de vender

¢ Por qué venden estos productos / han considerado vender otro tipo de producto?
Ustedes hacen las prendas/ Como consiguen la mercaderia

¢, Qué tipo de produccion (industrial o artesanal)?

Usted considera que sus costumbres son llamativas a los clientes

10 Quienes les consumen mas, clientes: extranjeros o locales y porqué

DEMANDA Y OFERTA:

1.

Simbologia en los productos (Significado, cambio o conservacion)

Anexo 4. Ficha de observacion

DC: Diario de Campo
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Fecha Lugar

Miércoles 29 de enero del 2020 Plaza de San Francisco
Martes 2 de marzo del 2020 Plaza de San Francisco
Jueves 5 de marzo del 2020 Plaza de San Francisco
Domingo 8 de marzo del 2020 Plaza de San Francisco

Anexo 5. Modelo de encuesta

ENCUESTA SOBRE LA PERMANENCIA DE LOS COMERCIANTES
OTAVALENOS EN LA PLAZA SAN FRANCISCO

Objetivo: Analizar las estrategias econémicas y sociales que despliegan los comerciantes
indigenas Otavalefios y que influyen en la ocupacion del espacio publico urbano de la Plaza
San Francisco.

1. Conoce la plaza San Francisco, ubicado en el centro de la ciudad de Cuenca

Marca solo un 6valo.

Si NO

2. Con qué otro nombre conoce a la Plaza San Francisco

3. .Qué le atrae mas de la plaza San Francisco?

4, .Dbénde compra artesanias y productos otavalefios en Cuenca?

Marca solo un 6valo.
e Plaza San Francisco

e Comerciantes otavalefios informales (Ferias y Fiestas)
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e Comerciantes otavalefios independientes (tienen propio negocio)
e No compro
e Otro:

5. Cuando estaba en proceso de remodelacién la Plaza de San Francisco que
“extranaba” lugar

6. Usted considera que la presencia de los comerciantes otavalefios son un referente

turistico de la ciudad Cuenca Marca solo un évalo.

Si No
7. Usted ¢ ddénde les veia mejor ubicados a los comerciantes otavalefios?

Marca solo un 6valo.
Portal de San Francisco
En la Plaza San Franciso

No sé

Otro:

8. ¢ Por qué cree usted que los otavalefios siguen en la ciudad de Cuenca?

9. ¢Como piensa que se sienten los comerciantes otavalefios después de la
remodelacién de la plaza San Francisco?

Marca solo un 6valo. 1 2 3 4 5

10. Usted conocia que sélo los comerciantes otavalefios tienen una asociacion en la

plaza, a diferencia de otros comerciantes de la plaza Marca solo un 6valo.

Si No

11. Usted consideran que todos los comerciantes otavalefios tienen una

relacién/vinculo familiar, entre si:

Marca solo un 6valo.

Si No
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12. Cudl cree usted que fue el motivo por el que los comerciantes otavalefios se

hicieron un grupo fuerte en la plaza Marca solo un évalo.

e Herencia de puestos
e Incorporacion de comerciantes de la ciudad de Otavalo

e NoO
Sé
Otr

o:
13. Realiza algun tipo de compra en la Plaza de San Francisco

Marca solo un évalo.
Si No Tal vez

14. ha escuchado hablar a los comerciantes otavalefios quechua (su idioma natal)

si, no y qué opina al respecto

15.A usted le llama la atencién los comerciantes que estan vestidos de manera
tradicional

Hombres y mujeres visten los trajes tipicos de la cultura otavalefia

Marca solo un 6valo.

Si No

16. A quienes ha visto usando mayor tiempo la vestimenta tradicional otavalefia
HOMBRES __ MUJERES __ HOMBRES Y MUJERES

17. Tipos de compras que realiza en la Plaza de San Francisco

Marca solo un 6valo.

18. usted ¢qué valor considera al adquirir un producto de los comerciantes

otavalefios de la plaza?

valor econémico valor simbdlico valor econdmico y simbdlico
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19. En una escala de 5-1 como considera los precios que ofrecen los comerciantes
otavalefios acerca de sus prendas y productos

5 muy costoso, 4 costoso, 3 normal, 2 barato y 1 muy barato

Marca solo un 6valo. 1 2 3 4

5

20. Usted cree que ellos elaboran los productos que venden

Marca solo un 6valo.
Si No

21. como califica los productos que venden los comerciantes otavalefios en la plaza
de San Francisco

1 muy malo, 2 malo, 3 normal, 4 bueno, 5 muy bueno

Marca solo un 6valo. 1 2 3 4

5

22.A usted le llaman la atencién sus simbolos

Si No

23. Usted considera que deberian innovar sus productos o deberian mantener lo

tradicional de sus productos: si, no y porque

24. Si usted ha comprado algun producto a los comerciantes otavalefios de la plaza de

san francisco, comentemos acerca de su experiencia en pocas lineas

25.Género

Mujer Hombre

26. Edad

27. Ocupacién
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e Ninguno

e Primaria

e Secundaria

e Superior No Universitario
e Superior Universitario

e Postgrado

28. Ciudad
29. Nivel Socio econémico

Marca solo un 6valo.

e Menos de $200
e Entre $200 y $520
e Mas de $520

Maldonado Vélez Maria Paz
Malla Salinas Aida Janeth

91



UNIVERSIDAD DE CUENCA

Anexo 6. Diagrama de parentesco
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Elaboracion: las autoras
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Elaboracién: las autoras
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Elaboracion: las autoras
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Elaboracion: las autoras
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