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INTRODUCCION

En Latinoamérica, en los Gltimos afios de la década del 70, aparecié la opcion
intercultural como una alternativa ético-politica, frente al fracaso dela asimilacion
homogeneizante de los estados nacionales. Surgid, sobre todo en el &mbito de la
educacién indigena como modelo alternativo a la educacion uniformadora. En esta etapa
inicial, la interculturalidad es utilizada, como un elemento que busca del reconocimiento
y la defensa de la Cultura de los pueblos indigenas, asi como un instrumento que les
permita conocer y entender a otros de culturas diferentes; para asi lograr una convivencia
positiva dentro de una sociedad, donde domina una lengua y cultura que le son ajenas. De
esa manera, la interculturalidad se entendié como un enfoque exclusivo para la defensa

de los derechos de los pueblos indigenas.

En el Peru a inicios de la década del 90 se implementa la educacion intercultural
bilingle. Hoy, el concepto de interculturalidad sobrepasa el campo educativo e ingresa al
debate de la diversidad cultural, avanzando de la mera tolerancia a la posibilidad de
enriquecimiento mutuo entre diferentes culturas, cada vez mas conectadas con la
globalizacion. Sin embargo, en el Perd los cientificos sociales consideran que la
interculturalidad esta en proceso, es un término que todavia no tiene un significado claro;
como indicara Fidel Tubino, en el Per( solamente hay interculturalidad a nivel del
discurso. No obstante, se observa la existencia de interculturalidad en algunas areas como
en la musica, en la llamada mdsica chicha y la habilidad que tiene el hombre andino para

adaptarse a culturas distintas.

Hay variedad de trabajos sobre interculturalidad en el &mbito de la educacion, como la
educacion intercultural bilingle, también en el campo de la salud. Sin embargo, son
pocas las investigaciones que han tratado -sobre todo en el Cusco- las relaciones
interculturales entre los turistas y los pobladores locales, vendedores o gente que brinda
servicios al turismo, asimismo, son escasos los estudios sobre los efectos que genera este
tipo de relaciones en la vida cotidiana, tanto de turistas como vendedores y los que

brindan diversos servicios.

Por consiguiente, se plantea como propuesta para esta investigacion, que la interaccion

social y cultural entre turistas y vendedores del mercado de San Pedro es una de las



formas de contacto intercultural, donde el mercado es un espacio de intercambio
comercial 0 un espacio atractivo para el turista; ya que la concurrencia de los extranjeros
de tipo turistico es mas frecuente y cotidiana. La lengua o el idioma viene siendo uno de
los aspectos de una relacion intercultural y esta forma parte de la naturaleza de

experiencia en los actores.

En un principio, una de las motivaciones que condujo a indagar sobre este tema, fue
observar la concurrencia de turistas cada vez mayor a dicho mercado, no solamente
turistas de paso, sino también extranjeros que radican en la ciudad del Cusco; por tanto,
se da una interaccion permanente entre turistas y vendedores, lo que implica un
intercambio cultural de mutuo aprendizaje; el cual fue generando ciertos cambios sociales
y culturales a nivel de la infraestructura del mercado y en la vida cotidiana de los
vendedores. Por otro lado, llamo la atencion el término “interculturalidad”, ya que hoy en
dia es un tema bastante discutido, sobre todo en el campo educativo, a raiz del cual surgio
la pregunta: ;Se puede hablar de interculturalidad en otras areas como el &mbito
turistico?, considerando que Cusco es una ciudad cosmopolita. Posteriormente, con la
revision bibliogréafica, se ha considerado interesante la interculturalidad en este &mbito, lo
que llevo a realizar el estudio de investigacion sobre “Relaciones interculturales entre los

vendedores y turistas en el Mercado de San Pedro”.

Se trata de identificar y entender el fendmeno de la interculturalidad en esa interaccién
entre turistas y vendedores del mercado, como un hecho social que va acompafiado de un
proceso de transculturacion, para ello fue importante incursionar en la interculturalidad
desde el enfoque antropoldgico, mas alla de simples relaciones entre personas; de esa
manera ayudar a entender el proceso del fendmeno de las relaciones interculturales y sus
efectos sociales y culturales en ambos grupos. La investigacion estd basada en dos
preguntas principales: ¢Como son las relaciones interculturales entre turistas vy
vendedores? Y ¢Cudles son los efectos de estas relaciones interculturales? EIl objetivo es
conocer las relaciones interculturales entre turistas y vendedores en el Mercado de San
Pedro. La teoria en que se basa es principalmente el planteamiento de Fidel Tubino,
acerca de la interculturalidad. ElI método de esta investigacion es el inductivo — deductivo
y el tipo de investigacion es descriptivo. Durante la recoleccion de datos se tuvo algunas
dificultades, debido al escaso tiempo de vendedores y turistas a quienes se entrevistaron;
los vendedores debian de atender a sus clientes y se tenia que aprovechar en sus

momentos libres, por ende, se interrumpieron varias veces las entrevistas. Asimismo, los



turistas mostraban cierta desconfianza para brindar cualquier tipo de informacion;
también se dificulto por la diferencia del idioma, sobre todo en alemén e italiano, para el

cual se acompafio de traductores.

Finalmente, concluimos que en la interaccion entre vendedores y turistas en el
mercado existen relaciones interculturales que se producen de manera inconsciente, y no
a partir de las politicas del gobierno, ya que no hay capacitaciones directamente en el

tema por parte de los gobiernos locales, regionales y nacionales.

La presente investigacion esta dividida en: La Primera parte trata sobre los aspectos
metodoldgicos; luego en tres capitulos: el Primer Capitulo, los aspectos generales del
Mercado de San Pedro y su historia: el Segundo Capitulo aborda el trabajo de
investigacion donde se describe e interpreta las relaciones interculturales entre
vendedores y turistas en el Mercado de San Pedro y los efectos sociales y culturales que
se generan; en el Tercer Capitulo, se efectla un andlisis contrastando con las teorias

planteadas para sustentar la investigacion y finalmente se presenta las Conclusiones.



MARCO TEORICO METODOLOGICO

1. PROBLEMA OBJETO DE INVESTIGACION

En los ultimos diez afios la afluencia de los visitantes extranjeros al Mercado de San
Pedro de Cusco ha ido creciendo, en anteriores afios, era un lugar tradicional para la
poblacién local; sin embargo, en los ultimos tiempos se ha observado que el mercado

forma parte de la programacion de los agentes dedicados a la venta de rutas turisticas.

El contacto entre vendedores y turistas en el mercado no se produce de manera
permanente con las mismas personas extranjeras, pero la concurrencia del turismo al
mercado es constante, asimismo, hay un segmento de extranjeros que habitan en la
ciudad del Cusco, muchos de ellos tienen negocios: cafés, restaurantes, bares, etc.
quienes también concurren al mercado donde se abastecen de productos para sus
negocios y alimentos cotidianos, lo cual genera una interaccion permanente entre
vendedores y extranjeros. No obstante, las razones por las que concurren los turistas al
mercado son muchas, por un lado, es un atractivo tradicional para conocer, y por otro,
buscan productos econémicos; también se ha observado que en los Gltimos tiempos las
autoridades se han esmerado en mejorar la imagen y la apariencia, dentro y en los
alrededores del mercado; logrando erradicar el comercio ambulatorio y dotando de mayor
seguridad, acondicionando asi la visita de los turistas. Esta situacion ha generado la
configuraciéon de nuevas posturas, como el aprendizaje de idiomas extranjeros, mayor
esmero en la calidad e higiene de los productos, a la vez, el incremento de precios de los

mismos.

Para los turistas, el Mercado de San Pedro es un atractivo, la diversidad cultural,
étnica, el colorido de los productos, la variedad que llama la atencion, esta variedad hace
que sean tentados por tomar fotos, y ante esa actitud hay una reaccion negativa de
algunas vendedoras, que muchas veces, genera malestar entre ambos actores. A nivel
general, se aprecia que las relaciones comerciales se dan de manera arménica pese a las
condiciones del encuentro, porque se trata de vendedores que atienden a turistas. El
trasfondo de estas relaciones va mas alla de una aparente relacion horizontal, conlleva
también a saber la impresion mutua tanto de vendedores y turistas en el Mercado San

Pedro de Cusco.



De seguir aumentando la concurrencia del turismo al mercado, los cambios seran
inevitables, es decir, aquel mercado tradicional de mestizas y para el pueblo, se ira
convirtiendo en un lugar de puestos artesanales y productos comestibles a precios

elevados como para extranjeros.
Consecuentemente se formula la siguiente pregunta:

¢Coémo se producen y cuales son los efectos de las relaciones interculturales entre

vendedores y turistas en el Mercado de San Pedro de Cusco?

2. JUSTIFICACION

El presente trabajo de investigacién es importante, porque permitira conocer las
relaciones interculturales entre los vendedores de diferentes areas de productos del
Mercado de San Pedro y los turistas; por consiguiente, es relevante conocer los niveles de
interculturalidad que se producen en la interaccién entre personas que proceden de
culturas diferentes, que se caracterizan en sus formas de ser, pensar y con el uso de

diferentes idiomas.

Los beneficiarios seran los estudiantes e investigadores de las Ciencias Sociales,
dedicados a estudiar el turismo y la interculturalidad; asimismo, podran favorecerse las
instituciones publicas y privadas, a quienes compete el tema de educacién intercultural,

para la implementacion de politicas de planificacién e intervencion.

A nivel teorico, los resultados de la investigacion valdran para explicar la
conformacién de las bases ideoldgicas interculturales y su practica durante la interaccion

con el turismo.

3. OBJETIVOS

1. Describirlas relaciones interculturales entre vendedores y turistas en el Mercado

de San Pedro de Cusco.
2. Conocer los efectos de las relaciones interculturales entre vendedores y turistas en

el Mercado de San Pedro de Cusco.
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5. Hipotesis:

5.1. Las relaciones interculturales entre turistas y vendedores del Mercado de San Pedro
se dan en diferentes situaciones: contacto de intercambio comercial, toma de

fotografias y recorrido turistico al interior del mercado.

5.2.Los efectos de las relaciones interculturales entre turistas y vendedores del Mercado
de San Pedro son sociales y culturales, debido a las diferencias que repercuten en la

vida cotidiana de ambas partes.

6. Metodologia

El método de investigacion utilizado en el presente trabajo es el inductivo-deductivo,
porque a partir de los casos especificos de interrelacion que se producen en el Mercado

de San Pedro se arribaran a conclusiones generales.

La investigacion realizada es de tipo descriptivo. Descriptivo, porque se detalla las

interrelaciones entre turistas y vendedores.

Para la recoleccion de datos se utilizaron las siguientes técnicas: se realizaron
entrevistas a informantes clave, que permitieron obtener datos detallados; se incluyeron
entrevistas al administrador y a dirigentes del sindicato de vendedores. Para la debida
aplicacion de estas técnicas se realizaron varias visitas a la zona de estudio; también se
utilizd6 como técnica, la observacion participante y directa; participante, porque varias
veces se fingid ser cliente, y directa, por simplemente observar la interaccion entre

vendedores y turistas.

Posteriormente, una vez recolectado los datos, estos fueron sistematizados y
analizados para el informe final, de acuerdo a las teorias planteadas. Especificamente,
para el andlisis de los datos empiricos sobre esta investigacion se ha basado en los
enfoques de: Fidel Tubino, Ruth Lozano y Juan Ansion, quienes permitieron conocer
sobre la interculturalidad y las relaciones interculturales en el contexto turistico, y Jesus
San Martin, para comprender sobre los efectos que genera esa interaccion entre turistas y

vendedores.
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En cuanto a los instrumentos, se utilizaron guias de preguntas abiertas para recolectar
datos, y otra guia de preguntas para observar; para la recoleccion de datos se utilizé una

grabadora digital, camara fotografica, computadora Lap Top Yy libreta de campo.

4. MARCO TEORICO

4.1.Antecedentes

“Yo no soy un aculturado, yo soy un peruano que orgullosamente,
como un demonio feliz, habla en cristiano y en indio, en espafiol y en
guechua. No, no hay pais mas diverso, mas multiple en variedad
terrena y humana; todos los grados de calor y color, de amor y odio,
de urdimbres y sutilezas, de simbolos utilizados e inspiradores. No
por gusto, como diria la gente llamada comun, se formaron aqui
Pachakamac y Pachakdtiq, Guaman Poma, Cieza y el Inca
Garcilaso, Tupag Amaru y Vallejo, Mariategui y Eguren, la fiesta de
Qoyllu Riti y la del Sefior de los Milagros; los yungas de la costa y de
la sierra; la agricultura a 4,000 metros; patos que hablan en lagos de
altura donde todos los insectos de Europa se ahogarian; picaflores
que llegan hasta el sol para beber su fuego y llamear sobre las flores
del mundo. Imitar desde aqui a alguien resulta algo escandaloso. En
técnica nos superaran y dominaran, no sabemos hasta qué tiempos,
pero en arte podemos ya obligarlos a que aprendan de nosotros y lo

podemos hacer incluso sin movernos de aqui mismo™.!

¢ Cuando y como surge la Interculturalidad?

El enfoque Intercultural surge con el debilitamiento de los estados nacionales a nivel mundial,
producidos: por un lado, desde el exterior, por el fendémeno de la globalizacién que en su dimensién
econdmica cultural y politica- debilita tanto su soberania como su cohesion cultural. Por otro lado,
desde el interior, por la reivindicacion de los derechos de los pueblos indigenas y grupos

migratorios especificos.

En América Latina, en los ultimos afios de la década del 70, cuando se cuestiona el modelo
homogeneizador y la educacién castellanizadora, aparece en la educacion bilingle el concepto de
interculturalidad, en contraposicidn al concepto de biculturalidad que nace en Estados Unidos en el

marco del multiculturalismo que apunta a: “que un mismo sujeto podia recurrir a elementos,

LYo no soy un aculturado» Discurso de José Maria Arguedas, cuando recibié el Premio Inca Garcilaso de
la Vega. Lima, octubre de 1968.
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conceptos y visiones de dos culturas diferentes e incluso de colectivos social y politicamente

contrapuestos y en conflicto, y separar claramente, y a voluntad, entre una cultura y otra”.2

Simultaneamente, el concepto de interculturalidad surge en sistemas democraticos y con estados
de derecho, a partir del pluralismo cultural; y también del multiculturalismo que se instalo en
Canad, Estados Unidos, Inglaterra, Holanda, Nueva Zelandia, Norte y Occidente de Europa y
recientemente en Europa del Sur y es utilizado como marco de referencia por las Naciones Unidas.
En Europa, germina para promover la tolerancia ante minorias étnicas relativamente nuevas,
provenientes de la emigracion del tercer mundo; planteandose la necesidad de introducir tipos de

educacion que incorporen a los inmigrantes.

En América Latina, la opcion intercultural aparecié como alternativa ético-politica,
frente al fracaso de la asimilacion homogeneizante de los Estados nacionales. De manera
concreta, surgié en el ambito de la educacion indigena como modelo alternativo a la

educacion uniformadora y homogeneizante de los estados nacionales.

Posteriormente, en diferentes paises del mundo, se inician proyectos educativos pilotos, en los
cuales se desarrollan conceptos de interrelacion, de contacto y de conflicto entre la sociedad
indigena y la sociedad dominante; al producirse la interrelacion que debe ser gradual, pacifica,
abierta, continua y de mutuo respeto.

A inicios del decenio del 80, en Latinoamérica, se introduce el enfoque de interculturalidad en
los proyectos de educacion bilingle; accion que es reforzada en 1983 en el Encuentro sobre

Educacion Indigena que se realiza en Oaxaca, México.*

Es importante sefialar, que en esta etapa inicial, la interculturalidad es utilizada, como un
elemento que busca el reconocimiento y la defensa de la cultura de los pueblos indigenas, asi como
un instrumento que permita conocer y entender a culturas diferentes. Y de esta manera, se logre una
convivencia positiva dentro de una sociedad, donde domina una lengua y una cultura que le son

ajenas.

Esta posicion sobre la interculturalidad se entendié como un enfoque exclusivo para la defensa

2LLOPEZ, Luis Enrique (2001) “La cuestion de la interculturalidad y la educacion latinoamericana”, en
Andlisis de prospectivas de la educacion en América Latina y el Caribe. Santiago de Chile: UNESCO.

3 Fidel Tubino: 2002

4Contribuyeron al desarrollo de una perspectiva intercultural en el Pert, el Proyecto Experimental de Educacion Bilingle
Intercultural Puno (PEEB-P) Convenio Ministerio de Educacion - Reptblica Federal de Alemania y el Programa de
Formacion Docente de Educacion Bilingiie Intercultural (FORMABIAP-AIDESEP) a partir de 1988.
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de los derechos de los pueblos indigenas, o como una vision fragmentada de la cultura diferente
desde los sectores de la cultura dominante.

En 1995, la mayoria de los paises latinoamericanos reconocen su condicién multilinglie y
pluricultural y la necesidad de establecer lineamientos de politica educativa para la interculturalidad.
Lo que implicaba incluir en los curriculos de estudios, ademéas del componente lengua, el
componente cultura que abarca los conocimientos, saberes, cosmovision y otros rasgos propios de

cada pueblo.

En el Perd, durante el quinquenio 1991-1995, cabe resaltar la “Politica Nacional de
Educacion Intercultural y de Educacion Bilingle Intercultural”; donde la interculturalidad
es definida “como el didlogo entre culturas, que, a partir de la propia matriz cultural,
incorpora critica y selectivamente, elementos culturales provenientes de la cultura
occidental y de otras culturas coexistentes en el pais™. Es tal su amplitud que se prevé la
interculturalidad en todos los niveles y modalidades del sistema educativo, tanto en las
escuelas monolingies de castellano, dirigidas a hispanohablantes, como en escuelas

bilingles de lengua indigena y castellana.

Hoy, el concepto de interculturalidad sobrepasa el campo educativo “e ingresa al debate de la
diversidad cultural, avanzando de la mera tolerancia a la posibilidad de enriquecimiento mutuo

entre diferentes, cada vez mas conectados con la globalizacion™.®

En las ultimas dos décadas, la interculturalidad en las relaciones de los diversos actores sociales,
encierra mas significados que llevan a reflexionar necesariamente sobre: la diversidad pluricultural,
identidad, autoestima, tolerancia y el reconocimiento del otro. De este modo, la interculturalidad no
solo concierne a la educacién sino es un enfoque que es transversal a todas las actividades donde

interacttan los pueblos y sus culturas.

En el Perq, se dan situaciones reales de interculturalidad, como en el altiplano punefio, donde
quechuas, aymaras y castellano hablantes transitan de una cultura a otra y se comunican en su
lengua y en las otras. De este modo, existen espacios fisicos de practica intercultural, territorios
interculturales y calles que delimitan una cultura de otra. Un caso similar, se presenta en la selva
central donde se hablan el ashaninka, el castellano y el quechua. También en el Alto Napo, donde

cientos de peruanos circulan entre el castellano, quechua y secoya.

Asimismo, es importante mencionar que desde el afio 1946, se promueve la educacion bilingtie

*Madeleine Zl’l_ﬁiz%%g Modesto Galvez 2002 “Repensando la educacion bilingiie intercultural en el Pert”.
5 lvan Degregori: -No hay pais mas diverso”. Compendio de Antropologia Peruiana.
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en la Amazonia peruana a cargo del Instituto Linguistico de Verano (ILV) con un fin evangelizador
para combatir el paganismo. Estableciéndose en 1952 el Sistema de Educacion Bilingiie en la selva,
que formd la primera promocion de indigenas evangelizados, quienes después de muchos afios,
observan que su formacidn carece de elementos de su cultura propia y exigen su inclusion, a pesar
de la resistencia de los evangelizadores. Hecho que demuestra el aporte de los pueblos indigenas
amazonicos al proceso de construccion de la interculturalidad, continuando posteriormente con el

trabajo y contribucion a la interculturalidad por diferentes instituciones politicas y educativas.

¢ Como se desarrolla el concepto de Interculturalidad en América Latina?

En América Latina, en el desarrollo de la Interculturalidad intervienen instituciones académicas
que se ocupan de la formacion de recursos humanos para la educacion intercultural bilingle; entre
estas instituciones estan las universidades, organizaciones indigenas, ministerios de educacién y la
cooperacion técnica internacional. En este espacio se realizan intercambios de experiencias y
reflexiones, donde participan proyectos y programas de desarrollo. En la promocién del enfoque

intercultural intervienen varios organismos internacionales. Se tiene:

La reunidn internacional sobre Etno-desarrollo y Etnocidio en América Latina organizada por la
FLACSO (Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales) y la Organizacion de la Naciones
Unidas para la educacion, la ciencia y la cultura UNESCO, en San José de Costa Rica en 1981.La
reunion tecnica sobre alfabetizacion y post-alfabetizacion en situaciones interculturales y
plurilinglies organizada por el CREFAL (Centro de Cooperacion Regional para la Educacién de
Adultos en América Latina y el Caribe) y el Instituto Indigenista Interamericano en Patzcuaro,
Meéxico, también en 1981.La reunion regional de especialistas en educacién bicultural y bilingie,
organizada por CREFAL, UNESCO, OEA vy el de Patzcuaro, México en 1982.El Seminario
Técnico de Politicas y Estrategias de Educacion y Alfabetizacion en Poblaciones Indigenas, en
Oaxaca, México en 1982.El Seminario sobre Politicas y Estrategias Educativo-Culturales con
Poblaciones Indigenas en América Latina, organizada por el Ministerio de Educacion del Peru y la
OREALC (Oficina Regional de Educacion para América Latina y el Caribe) de la UNESCO en
Lima, el afio 1985.El Taller Regional sobre Curriculo Intercultural, organizado también por la
OREALC y la Universidad de Buenos Aires, en 1986.

Un espacio importante, creado a través de los Programas de EIB son los congresos
latinoamericanos de educacion bilingtie intercultural; el primero se realizd en Guatemala en 1995;

el segundo en Santa Cruz de la Sierra, Bolivia, en 1996; el tercero en Quito, en 1998; el cuarto en
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Paraguay en el 2000; el quinto en Perti en el 2002 y el sexto en Chile, el afio 2004.

Es importante sefialar que el VV Congreso con sede en el Pert, se denominé: “Realidad
multilinglie y desafio intercultural: ciudadania y educacion”; tuvo como tema central la diversidad,
donde:

*“... la calidad de la educacion se focaliza en aprender a vivir juntos y basandonos en el
derecho de la persona a desarrollarse como ser individual y como parte de una

colectividad”.’

Entre sus objetivos figuraban: Generar espacios de debate sobre la diversidad linguistica y
cultural, y sus implicancias en la educacion. Propiciar la reflexion sobre el ejercicio de la
ciudadania desde una perspectiva intercultural, asi como la formulacién de criterios y
recomendaciones para su tratamiento pedagdgico. Establecer y/o reforzar canales de
informacion y cooperacion mutua entre las diferentes instancias latinoamericanas
comprometidas en el desarrollo de propuestas de educacién intercultural y de educacion

intercultural bilingte. Algunos desafios propuestos fueron:

- El Estado multicultural debe reconocer en su interior la existencia de diversos pueblos
como sujetos activos, con derecho a sus lenguas, sus autoridades, su administracion de
justicia, sus recursos naturales y su espiritualidad.

- La educacion debe contribuir a fortalecer tanto el derecho a la propia identidad y a la
diversidad, como los derechos econdémicos, sociales, politicos, culturales y linglisticos.

- Es necesario generalizar una educacion intercultural para todos, y garantizar una educacion
basica bilingue intercultural para todos los pueblos indigenas de América Latina, que

incluya a los hablantes de lenguas ancestrales en las ciudades.

Luego de este congreso se comprob6 que el tema de interculturalidad, dejo de ser dominio
exclusivo de linguistas, antrop6logos y educadores; la contribucion de especialistas en derecho,
socidlogos, filosofos, politicos e historiadores, fue un indicador de la ampliacion del espacio del
debate.

Asimismo, en la organizacion del Congreso se evidencio la alianza: movimiento indigena,
Estado, Universidad y Cooperacion Internacional; imprescindible para hacer que la
interculturalidad sea una realidad en nuestro continente. De este modo, participaron activamente la
Conferencia Permanente de los Pueblos Indigenas del Perd (COPPIP), el Ministerio de Educacion,
la Pontificia Universidad Catolica del Per( (PUCP), la Universidad Nacional Mayor de San

7 Introduccion de las actas del V/ Congreso Latinoamericano de Educacion Intercultural BiIingUe: 2002
Pagina 8



Marcos (UNMSM), la Cooperacion Técnica Alemana al Desarrollo (GTZ), la Agencia de
Cooperacion Internacional del Japon (JICA) y la Union Europea.

¢En qué se fundamenta la Interculturalidad?

La Interculturalidad se fundamenta principalmente en reconocer y fortalecer la identidad. La
identidad cultural es una gran preocupacion en todos los paises del mundo, porque existen
elementos externos que influyen en su construccion y dificultan su valoracion personal. El
considerar la diversidad cultural como un obstaculo y no como riqueza, hace que ciertos pueblos y
culturas sean juzgadas como inferiores y atrasadas; produciéndose relaciones asimétricas,desiguales
entre las personas que cohabitan un pais y con la consecuencia evidente de pueblos que niegan lo
que son y la cultura a la que pertenecen. Por ejemplo, si no se tiene una identidad bien definida, la
musica comercial de moda junto con otros objetos de consumo, pueden desplazar la musica
nacional y las expresiones ancestrales; ademas de uniformizar pensamientos y globalizar un tipo de
expresion ajena a la propia cultura. Porque cuando se hace dicha musica, se esti adoptando las

formas culturales de la sociedadque la produce.

De esta manera, las formas culturales importadas debilitan el sentido propio de un pais y
erosionan su identidad nacional. Este fenémeno, no es exclusivo de Latinoamérica o de los paises

en via de desarrollo, sino en todos los continentes donde la diferencia marca.

Entonces, es necesario fortalecer la identidad cultural, en el marco de la diversidad,
para: construir relaciones interculturales a partir de la adhesion y el compromiso con los
propios valores. Reconocimiento entre miembros de una nacion pluricultural con historia
y futuro. Afirmar un modelo cultural de diversidad social, en el cual todos los actores
sociales participan, abriendo nuevas posibilidades y formas de convivencia. Comprender
la diversidad social desde un enfoque que valora las culturas y donde predomina la
igualdad de derechos, responsabilidades, oportunidades y el respeto a las diferencias. Para
esto, es preciso recordar que la afirmacion de la identidad propia produce conflictos ante uno
mismo y ante los demas; mas aln cuando existen desigualdades que obstaculizan un trato
igualitario y favorecen la discriminacion. Es necesario establecer relaciones simétricas con personas
iguales y diferentes, a través de los saberes, sentidos y practicas culturales.

Actualmente, el respaldo de la comunidad internacional a los pueblos indigenas, incluyendo las
ONGs del mundo se encuentran construyendo alianzas de defensa a partir de la formacion de redes,
con la finalidad de contrarrestar la discriminacion y la exclusion. Estas actividades incluyen

también, a los medios de comunicacion que difunden la realidad multicultural de los paises.
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Tanto en Europa como en América Latina y el Caribe, se impulsa el multiculturalismo como
realidad y como valor, a pesar de las dificultades que se presentan para alcanzar una mayor equidad
de oportunidades y un mayor espacio en la afirmacion de las diferencias. En las constituciones de
Ecuador y Venezuela, se reconoce la multiculturalidad y se promueve la interculturalidad, como se

menciona en los siguientes parrafos:

ECUADOR

“Art. 62. La cultura es el patrimonio del pueblo y constituye el elemento esencial de su identidad. El
Estado promoverd y estimulara la cultura. Establecera politicas permanentes para la conservacion,
restauracion, proteccion y respeto del patrimonio cultural tangible e intangible, de la riqueza
artistica, historica, linguistica y arqueoldgica de la nacion, asi como del conjunto de valores y
manifestaciones diversas que configuran la identidad nacional, pluricultural y multiétnica.
(...)JFomentara la interculturalidad, inspirara sus politicas e integrara sus instituciones segin los

principios de equidad e igualdad de culturas”.

VENEZUELA

“Art. 121. Los pueblos indigenas tienen derecho a mantener y desarrollar su identidad étnica y
cultural, cosmovision, valores, espiritualidad (...) El Estado fomentara la valoracion y difusion de
las manifestaciones culturales de los pueblos indigenas, los cuales tienen derecho a una educacion
propia y a un régimen educativo de caracter intercultural y bilingle, atendiendo a sus

particularidades socioculturales, valores y tradiciones”.

A la vez, mencionaremos que en los paises de Bolivia y Chile se estan implementando la
politica de la Interculturalidad méas que todo en lo referente a la educacién tal como indica Xavier
Albé®.

Finalidad y objetivos de la Interculturalidad

La finalidad de la Interculturalidad es contribuir a superar la exclusion y la marginacion
social, con el fin de construir una sociedad plural basada en los principios de democracia, equidad y

ciudadania, respeto a los derechos humanos y a los derechos de los pueblos indigenas.

En este contexto, donde las interacciones se desarrollan en medio de multiples conflictos

socioculturales, econdmicos, politicos y de abandono del espacio civico; los pueblos, las

8 Xavier Albd, “Iguales aunque diferentes: hacia unas politicas interculturales y Lingiiisticas para Bolivia”.
I
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comunidades y las personas necesitan mejorar la calidad de vida con el fin de reconstruir
sociedades humanas, a través de acciones practicas orientadas: al desarrollo de competencias y
actitudes sociales que reafirmen la vida comunitaria, el respeto mutuo y la equidad, y modificar la
institucionalidad existente -tanto publica como privada- que produce y reproduce, constantemente,

la exclusion.

Se sabe que existen trabas y barreras sociales y culturales que impiden una coexistencia
saludable; para lo cual: El auto reconocimiento de la identidad propia y de los demas es
fundamental, saber ¢quién soy yo? ;quién es el otro?, son requisitos basicos para reconocer la
diversidad cultural. Ademas, se requiere de un cambio de actitud para reconocer, aceptar y
comprender las diferencias, como punto de partida para forjar una sociedad mas digna, humana y

solidaria.

De este modo, se puede sobrevivir y desarrollar de manera sostenible en un mundo cada dia mas
globalizado, donde tener una actitud abierta al intercambio, que inspire el mutuo enriquecimiento
cultural y social en un proceso de interaccion humana, produce la necesidad imperiosa de la
practica intercultural, necesaria e imprescindible, que se exprese en la comunicacion sincera entre

los diversos y distintos actores sociales.

La perspectiva de la comunicacion intercultural, no se refiere Gnicamente a la relacion entre
individuos de diferentes culturas; sino se trata, fundamentalmente, de la relacion entre la identidad o

identidades que se expresan de manera singular a través de cada persona o grupo sociocultural.

La identidad individual esta presente de algiin modo, en el saber colectivo del pueblo al que
pertenece, la cosmovision y todas las demés caracteristicas sociales, culturales y econémicas de la

cual es portador de manera individual.

En la medida que ser conscientes de esta situacion; que incluye las diferencias culturales y que
se tiene en comun la condicion humana, se puede avanzar en la practica de la interculturalidad
como un desafio y un proceso en construccion de una sociedad equilibrada, democratica y en

armonia.

Y los objetivos de la Interculturalidad son: Promover el reconocimiento y el respeto
reciproco entre los diferentes pueblos y culturas, asi como las diversas formas de vida y
pensamiento e impulsar acciones orientadas al desarrollo de competencias y actitudes basadas en:
Los principios democraticos. El respeto a los Derechos Humanos y a los pueblos indigenas. La

equidad de trato y oportunidades, especialmente, relacionada al género y la edad.
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¢En qué espacios se desarrolla la Interculturalidad?

La Interculturalidad, como proceso en construccion, se desarrolla dentro de espacios que se
encuentran en la dinamica de relaciones culturales, sociales, economicas, politicas, incluyendo los

ambitos que interacttian dentro de la sociedad y de sus instituciones.

En los espacios de interaccion entre diversas cosmovisiones la interculturalidad promueve la
comunicacion activa, la equidad y el respeto a las diferencias, sin distincion de clase social,

econdmica o étnica.

Los espacios se vinculan con los ambitos donde se forma y expresa la identificacion individual
y colectiva; como son el territorio, la comunidad, la familia, la escuela, el medio ambiente, las

relaciones econémicas, sociales y politicas, etc.

Ambitos donde se expresa la identidad

Cuando se generan espacios propicios de apertura sociocultural e individual, desde el enfoque

intercultural son dos: el declarativo y el operativo. °

% Esquema efectuado por el autor de la tesis.
]
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Espacio Declarativo de la Interculturalidad

Se expresa a nivel del discurso y esta relacionado con el marco normativo social, que se

traducen en reglamentos, leyes, etc. pero también con el marco conceptual de la interculturalidad:

Orientado a la multiculturalidad con una incidencia en las “‘diferencias”

« Fomenta la diversidad especialmente en relacion a la cultura y sus componentes/elementos.

« Afirma la igualdad de oportunidades, sin ningun tipo de discriminaciones.

« Involucra a todos los actores sociales y compromete a todos los sectores de la sociedad, sin
excepcion.

«  Conduce al disefio de politicas equitativas, en un marco de disensos.

 Propende la necesaria convivencia en una sociedad multicultural y democratica para lograr

objetivos comunes.*°

Espacio Operativo de la Interculturalidad

Donde la préctica intercultural se manifiesta en un proceso de interrelacion oral, verbal o escrita,

emocional y afectiva, a partir de la reflexion sobre el reconocimiento y respeto al “otro”.

Esencialmente, se plasma en la vida cotidiana en todas sus manifestaciones. Pueblos,
comunidades o grupos de personas de distinto origen cultural que comparten y se relacionan de

manera horizontal, es decir, con respeto mutuo y consideracion reciproca.

El espacio operativo sobrepasa el nivel meramente descriptivo o comparativo entre culturas, y

de elaboracidn de marcos legales, proposiciones tedricas, acuerdos y convenios.

4.2.Estado de la Cuestion

Como referencia hay pocas investigaciones respecto a las relaciones interculturales
entre turistas y vendedores residentes y mas ain en un mercado local, sobre todo en la
zona del Cusco. No obstante, se cita algunos investigadores que han realizado trabajos

similares y son utiles en informacion.

Jaime Huaman Pérez, en su tesis: “Situacion de la interculturalidad en las politicas

publicas del gobierno local en el Distrito de Ccatcca”, concluye:

®Manual de capacitacion “interculturalidad: desafio y proceso en construccion” SERVINDI.
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“Que la discriminacion, la exclusion y racismo estan arraigadas y extendidas en todas
las interrelaciones del gobierno local con la sociedad civil, porque en todos los espacios
de interaccion el idioma espafol, estd altamente valorada frente al quechua, las
personas con mayor nivel de instruccion, adquieren un status respetable y mejores
condiciones de atencion y trato frente a los que no la tienen, los servicios técnicos y
profesionales del poblador local son menos valorados en términos de remuneracién
frente a los que provienen de otras ciudades a pesar que asumen el mismo cargo y
cumplen las mismas funciones, las oportunidades de trabajo estan determinadas por las
preferencias partidarias y la condicidn de ser mujer. Finalmente, el gobierno local no ha
implementado la cantidad de leyes y normas existentes que fomentan la interculturalidad
adecuadamente por desconocimiento y preponderancia de proyectos de inversién pablica
de infraestructura frente a los proyectos sociales y culturales, a pesar de que coexisten

problemas culturales en los servicios de educacion, salud y justicia”. (Huaman, 2015,

pp. 176 y 177)

Delmia Valencia Blanco, en su articulo “La interculturalidad en salud: bases

conceptuales y su aplicacién para una mejor calidad de servicio” menciona:

“En el Peru, el proceso de interculturalidad en salud esta alcanzando interés por parte
de la gestion publica. Se ha avanzado en la aplicacion del parto vertical con atencion
intercultural, lo que ha abierto el dialogo intercultural con los pueblos andinos y
amazonicos. El uso de la medicina tradicional encierra una serie de conocimientos de
nuestras culturas ancestrales, la cosmovision andina y religion catélica conforman un
sincretismo cultural, muestra del conocimiento y creencia de los pueblos™. (Valencia,
2013, pp. 29)

Maira Indira Gonzales, en la tesis titulada: ““Influencia del contexto sociocultural y
econdmico en el desempefio educativo de los alumnos de cuarto y quinto de secundaria
del centro educativo Joseé Pio Aza de Koribeni — La Convencion™ resalta la lengua como

una forma de relacion intercultural, considerando:

“La lengua es un medio de comunicacion indispensable para el hombre y en tal sentido,
que la lengua define no solo la cultura de un pueblo y su diferenciacion con otras
culturas, sino también un medio de comunicacién y relacion. Por consiguiente, tomamos
la lengua o el idioma como un medio de relacion e interrelacion intercultural™.
Asimismo: “...un lugar determinado en el que no interactdan las personas, es un lugar

no vivido, entonces simplemente sera un lugar como cualquier otro, pero si en este lugar
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hay una interaccion y comunicacion, entonces ese se convertird en un espacio de

comunicacion donde se producen relaciones interculturales”. (Gonzales, 2009, pp. 64
y 69)

Alejandro Bustos Cortéz, en su revista: ““Hacia un turismo intercultural: El caso

Atacamefno” indica:

“... la idea de una educacion intercultural no es limitada a los pueblos indigenas o de
habla ancestral, sino una educacion intercultural para todos. Eso es importante. Esto
esta planteando ahora en la Ley General de Educacion. Uno de los principios centrales
de la educacion segin la ley es la interculturalidad. Como llevar el principio a la
practica, es un asunto que va a tomar mucho tiempo. Pero lo importante es que ya se esta
empezando. El concepto de interculturalidad exige el reconocimiento de entidades
culturales distintas unas de otras y la promocidon de sus derechos de existir como pueblos
y como culturas. También promueve la accion y la comunicacién entre individuos grupos
o0 instituciones, pertenecientes a culturas diferentes o procedentes de culturas diferentes.
Entre los propdsitos de la interculturalidad como: una filosofia de la coexistencia en un
contexto pluralista, un medio para comprender la naturaleza pluralista de nuestra
sociedad y de nuestro mundo, una forma para llegar a ser conscientes de la diversidad
de saberes, de conocimiento y de hacer saber la existencia y el reconocimiento de las
diferencias entre los pueblos de nuestro pais, de América latina y del mundo, es un medio
de comprension de la complejidad de las relaciones entre las diversas culturas a niveles
personal, comunitario y societario, es un medio para comprender la naturaleza de las
crisis contemporaneas en el plano social, econémico, politico, ecoldgico y cultural a
escala mundial, y también un medio para encontrar las respuestas. Considerando; lo
expuesto es de esperar que el turismo en el contexto de la interculturalidad contribuya al

entendimiento y al respeto mutuo entre hombres y sociedades™. (Bustos, 2005, pp.
146)

“El creciente desarrollo de la actividad turistica nacional e internacional motivado por
el atractivo de los recursos naturales y culturales de la comuna ha generado efectos
positivos y negativos en el medio ambiente, en la economia, y en la cultura de los
atacamefios, se esta estableciendo no solo nuevas formas de relaciones sociales y de
intercambios internacionales propios de la globalizacién, sino que también se estan
planteando nuevas visiones sobre el destino y el impacto futuro del turismo en las
comunidades. El turismo intercultural, es esencialmente una forma de relacién que busca
el contacto entre culturas en condiciones de igualdad y con visién critica, por lo tanto,
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tiene un caracter enriquecedor, ya que favorece el desarrollo de pueblos y culturas en
contacto”. (Bustos, 2005, pp. 148)

Gonzalo Portocarrero, en una entrevista realizada por Arturo Quispe en: “La

Interculturalidad en debate en el Per(’ afirma:

“Uno podria tomar ejemplos de lo que podrian ser sefiales de interculturalidad, y, por
otro lado, tomar sefiales que no serian de interculturalidad. Por ejemplo, cuando uno va
a lquitos y se hospeda en un hotel, inmediatamente se acercan a ofrecerte una visita a la
tribu Bora, visita de tales y cuales horas que hace que los Boras estén prevenidos de
manera que se ponen sus vestidos tipicos y juegan a una condicién de ser exoéticos. Ese
exotismo es vendido sobre todo a turistas extranjeros, que creen que es una expresion de
amor auténtico, entre comillas. Entonces, lo otro se exotiza, se vende. En ese hecho yo no
creo que haya una actitud verdaderamente intercultural. Lo que hay mas bien es una
mercantilizacién de la diferencia. ¢Qué seria lo intercultural? ;Qué ejemplos habria de
interculturalidad?, yo diria la musica chicha, la masica popular urbana en el Peru, es
una musica intercultural donde se sintetiza, se dan cita diversas tradiciones. Sin
embargo, es considerada como una musica disminuida, es tomada con reservas desde el
gusto oficial. Es una musica ligada a lo estridente, una masica de indios practicamente.
Ahi no hay una actitud de apreciar la diversidad, ni tolerancia en la diferencia.
Entonces, es un producto intercultural pero que no esta visto desde una perspectiva
realmente intercultural.

La interculturalidad puede ser entendida en dos sentidos, como la coexistencia de dos
culturas o puede ser comprendida como convergencia. Si la entendemos como
coexistencia, quizas mas claro seria hablar de multiculturalismo; si la entendemos como
convergencia, seria mas claro hablar de sincretismo, mestizaje; porque interculturalidad
es un término ambiguo, indecidible, porque no sabes si apunta hacia la afirmacion o
hacia la eliminacion de las diferencias. Sin embargo, yo preferiria el término
multicultural al término intercultural por que el intercultural tiene una ambigiiedad que
es dificil de eliminar. En todo caso, dentro de lo multicultural se podria pensar la
interculturalidad, en términos que entre las culturas se dan espacios de contacto, de
fusion, de mezcla, y que podemos hablar de una multiculturalidad intercultural. Puede
sonar rimbombante, pero una multiculturalidad pura en el sentido de culturas que estan
paralelas pero que no se incluyen, tampoco es algo razonable. Cuando las culturas se

ponen en contacto necesariamente unas influyen sobre otras”. (Portocarrero, 2004)
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Asimismo, Nelson Manrique, en una entrevista hecha por Arturo Quispe Lazaro en

“La Interculturalidad en debate en el Per(”, menciona:

*““La base de la interculturalidad es la existencia de la multiculturalidad al interior de las
comunidades nacionales, la idea que uno esta dentro de una cultura en términos
historicos, concretos. Los estados nacionales han abarcado distintos grupos de distintas
nacionalidades y de distintas culturas. Entonces, esa es la base material, la existencia de
varias culturas, eso que llamamos multiculturalidad, y la interculturalidad es en buena
cuenta un ideal de didlogo entre estas culturas. Puede haber multiculturalidad, pero eso
no necesariamente supone dialogo entre ellas, intercambio o una relacion horizontal
democrética. El ideal de la interculturalidad es que a partir de la multiculturalidad haya
un dialogo en condiciones de igualdad, de democracia, de enriquecimiento mutuo en el
intercambio, que no sean relaciones de imposicion. El didlogo supone una condicion de
horizontalidad, un didlogo que hacen entre pares. Ahi donde uno se proclama superior al
otro hay una imposicién, hay un dominio colonial, hay el plegarse a la fuerza del
vencedor, estrategia adaptativa de los vencidos. Imitar, alagar al vencedor, plegarse,
pero no hay dialogo, es por eso que la interculturalidad tiene entre otras condiciones una
base material que es un grado de equidad. Una igualdad que no existe, pero si ese grado
de equidad minimo que supone la condicion de la ciudadania, un espacio de igualdad
formal en el que los ciudadanos son iguales ante la ley, tienen iguales derechos y deben
de tener las mismas garantias. Es por eso que hablaba de un ideal. La interculturalidad
es un ideal, en algunos casos hay un acercarse a ese ideal, en otros casos se esta en las
antipodas de él, pero es la blasqueda de acercarse a ese ideal. ¢En Lima existen
expresiones o algunas manifestaciones culturales que puedan dar cuenta de ello? Yo
diria mas bien a un nivel extraoficial, quiero decir, en el desarrollo particularmente de la
musica popular urbana, el que supone un dialogo no promovido desde el Estado, no
manejado por organismos estatales o por un programa politico, sino por el hecho

préactico de la coexistencia”. (Manrique, 2004)

Shirley Delfin Romero y Daniel Fernandez, en su estudio sobre: “La Interaccion
Dinamica Entre el Turismo y el Patrimonio Cultural en el Carnaval de Oruro”,

mencionan:

““Se establece una relacion social entre vendedor y comprador que a veces la pregunta
no solo es el precio del producto; sino donde queda tal lugar o donde encontramos tal
objeto, para que sirve, qué significado tiene. Los comerciantes a parte de la interaccién
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son los que més perciben el dinamismo cultural que se estd dando en la ciudad a raiz de

las fiestas del Carnaval”. (Romero y Fernandez, 2004, pp. 19)

Yolanda Onghena, en su investigacion realizada sobre “Turismo e

Interculturalidad™, escribe:

“Hasta ahora los estudios sobre el turismo desde las ciencias sociales han insistido
mucho en esa desigualdad de condiciones que marca el encuentro entre turistas y
anfitriones, destacando como la percepcion de abundancia aparente puede dar lugar a
una explotacion por parte del huésped (directamente relacionado con el tour operador) o
provocar la desconfianza de ambos, huéspedes y visitantes. EI ambiente de desconfianza
provocado por la desigualdad puede neutralizarse por medio del interés que muestra el
turista por la cultura local, las tradiciones, los productos locales. Es méas, ese mismo
interés puede generar incluso en la poblacion local un orgullo de su propia historia, sus
saberes, sus productos agricolas, su artesania. (...) El desafio para la poblacién local es
el de organizar, coordinar y transformar la demanda turistica en una oferta mas
personalizada. De esta manera, lo que era Unicamente un servicio remunerado podria

ser la base de un encuentro intercultural en la igualdad”. (Onghena, 2003, pp. 2- 4)

Jane Henrici, en su articulo “Género, turismo y exportacion: ¢llamando a la plata en el

Pert?”, sefiala:

“En la interaccion entre turistas y vendedores, ninguna asume poses de cooperacion con
las camaras. Mientras tanto, aquellas que se dejan fotografiar piden propina. Esta
demanda perturba especialmente a turistas europeos y americanos, para quienes tal
comportamiento ‘no es auténtico’ o da la impresion de que ‘Estas personas se estan
prostituyendo’. Los habitantes de Pisac son conscientes de que ciertos turistas hacen
dinero con las fotografias que les toman. De esta forma, se divierten cuando ven las
tarjetas postales, pero al mismo tiempo sienten que los estan estafando. El turismo va de
la mano con expansivas conquistas socio-econémicas. El hecho de que las mujeres se
adornen con flequillos multicolores y guirnaldas sobre sus cabezas, o que pidan propina
para dejarse tomar fotos, se ha convertido en un ejemplo de las varias maneras en que se
puede manifestar el capitalismo: es una manera de comercializar lo que supuestamente

no se puede comercializar”. (Henrici, 2002, pp. 90-94).
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Norma Fuller en su libro Interculturalidad y politica manifiesta que:
*“Con frecuencia se confunde Multiculturalidad con interculturalidad. El primer
término alude a la idea de varias culturas al interior de un mismo territorio o
nacion. El segundo a la convivencia y al dialogo entre las culturas...Lo
importante de la interculturalidad es la relacion que se establece entre las
diversas culturas, dentro o fuera de un territorio”. (Fuller, 2002, P4g. 30).

En resumen, los autores mencionados consideran: como dijera Portocarrero, hay
aspectos que se puede distinguir como interculturalidad y lo que no es interculturalidad,
por ejemplo, cuando un turista visita a un pueblo indigena, para ese momento los
pobladores se visten con sus trajes tipicos, para simular ante el turista que mantienen sus
costumbres ancestrales, sin embargo, eso no es interculturalidad, mas bien seria un tipo
de comercializacién de los diferentes elementos culturales. No obstante, se puede
observar interculturalidad, por ejemplo, en la fusién de la musica, como la chicha, que no
es considerado ni por estado, ni otras entidades que discuten sobre la interculturalidad.
Por consiguiente, la interculturalidad puede ser entendida como coexistencia Yy
convergencia entre dos culturas, multiculturalidad e interculturalidad. De esta manera
Portocarrero considera que debe ser entendida como multiculturalidad e intercultural.
Manrique, coincide en mencionar, que la base de la interculturalidad es la
multiculturalidad, basado en la equidad e igualdad de derechos, sin embargo, la

interculturalidad, atn sigue siendo un ideal.

El investigador Bustos, refiere que la propuesta de educacion intercultural no debe
estar limitada solamente a los pueblos indigenas, sino para todas las areas. En la
actualidad, la base fundamental de la educacion viene siendo la interculturalidad,
asimismo, ha ido incursionando poco a poco en areas como la salud, como menciona
Delmia Valencia, que la salud intercultural esta alcanzado interés de la gestion publica, lo
cual ha permitido que haya mayor dialogo entre los pobladores andinos y amazonicos. Y
en el turismo, se esta planteando la propuesta del turismo intercultural, al mismo tiempo,
que plantean los efectos que generan dicha interaccion entre los pobladores receptores y

el turismo.
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Para Indira Gonzales, el idioma viene a ser un medio de relacion intercultural, un lugar
cualquiera donde se produzca interrelacion y comunicacion, es un espacio propicio para

la interculturalidad.

Otros autores coinciden que las relaciones entre turistas y vendedores van més alla de
una transaccién comercial, es también, una labor de informacion de diversos tipos,
muchas veces los vendedores resultan siendo un atractivo para el turista, que son motivo
de tomas fotograficas con los cuales no necesariamente estan de acuerdo algunos

vendedores y otros piden dinero a cambio, porque se sienten estafados.

Si los valores culturales son del agrado del turista, los pobladores se sentiran
orgullosos, esto generarad un clima armonico en las relaciones interculturales entre turistas

y vendedores, caso contrario se dificulta una relacion de equidad y dialogo.

Por consiguiente, estas consideraciones seran un apoyo para precisar de mejor manera

el tema de investigacion.

4.3.Teoria

Para analizar las relaciones interculturales que se producen entre turistas y vendedores

en el Mercado de San Pedro, se toma el planteamiento de los siguientes autores:

La investigadora Ruth Lozano, en su libro: “Interculturalidad Desafio y Proceso en

Construccidn”, sefala:

“La interculturalidad es un proceso de interrelacion que parte de la reflexion del
reconocimiento de la diversidad y el respeto a las diferencias. Son relaciones complejas,
negociaciones e intercambios culturales, que buscan desarrollar: Una interaccion
equitativa entre personas conocimientos y practicas diferentes. Una interaccion que
reconoce y que parte de las desigualdades sociales, econdémicas, politicas y de poder. La
interculturalidad aspira a la intensa interaccion entre las culturas, a través del respeto y
reconocimiento de: Las diferencias y convergencias entre las personas y grupos, las
identidades individuales y colectivas, los reconocimientos de cada cultura como parte
complementaria a las otras culturas, los derechos humanos, los valores compartidos, las
normas de convivencia legitimadas y aceptadas, las instituciones aunque requieran
adaptacion y mejora, los intereses comunes para el desarrollo local, la equidad de

género, el medio ambiente. Las practicas de interculturalidad incluye en las relaciones,
e —
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caracteristicas de: Confianza, reconocimiento mutuo, comunicacion efectiva
(comprender al otro desde su cultura), dialogo y debate, aprendizaje mutuo, intercambio
de saberes y experiencias, resolucion pacifica de conflictos, consenso desde las

diferencias, cooperacion y convivencia”. (Lozano, 2005, pp. 28-30)

Asimismo, Maria Heise, Fidel Tubino y Wilfredo Ardito, en el libro

“Interculturalidad: un desafio’, consideran:

“La interculturalidad, antes que un concepto es un desafio vital, y actitud de apertura
que nos libera de la tirania de los prejuicios y de las aparentes certezas absolutas, que
nos conducen al estancamiento y a la intolerancia. La interculturalidad es una apuesta
por el respeto a la pluralidad de racionalidades y a la heterogeneidad de formas de vida.

Es un reto establecer relaciones horizontales entre personas de culturas diferentes”.
(Heise, Tubino y Ardito, 1994, pp. 49-51)

Tubino, en un documento sobre “La interculturalidad: primera obligacion para una

real democracia”, asevera:

“La interculturalidad es mas bien la propuesta politica, el postulado ético- préactico que
consiste en plantear como alternativa frente a la pluriculturalidad la puesta en vigencia
de un dialogo intercultural entre las culturas, en condiciones de equidad en el marco de
una democracia multicultural deliberativa. La interculturalidad es la apuesta por las
relaciones de integracion entre las culturas. Ser intercultural significa, no cerrarse en lo
propio, sino abrirse desde lo propio a lo ajeno para incorporarlo creativamente.
Después de todo, lo propio, la identidad de una cultura, no es algo acabado, ni puede
llegar a serlo. La identidad esta siempre haciéndose. La esencia de lo propio es el
cambio, la reinvencion, el desarrollo, la integraciéon de rasgos y aspectos nuevos de
formas culturales distintas e incluso, inéditas. La interculturalidad es la opcién por el
respeto y el aprecio de las diferencias culturales. Pero no se trata de un respeto
incondicional, sino de un respeto condicionado a lo que impulsa y promueve la
convivencia armonica en condiciones de equidad. El énfasis no esta puesto en el rescatar
o salvar las culturas, sino en el impulsarlas. No se trata de rescatar los habitos y las
costumbres ancestrales de un pueblo, sino de impulso al despliegue de las
potencialidades de un grupo cultural en el presente como estamos, efectivamente,

reconociendo y fortaleciendo su autoestima y autenticidad™. (Tubino, 1994, pp. 2y 3)

Pagina 21



Fidel Tubino!!, en una entrevista realizada por Arturo Quispe en “La interculturalidad

en debate en el Per(” aclara:

“El Perl no es una sociedad intercultural, sino es una sociedad profundamente
etnocéntrica, fragmentada (...) Sin embargo, si hay relaciones interculturales, pero no
precisamente reconocidas profundamente, por ejemplo, en la musica chicha, hay mucha
fusion, hay una serie de estrategias interesantisimas, de cdmo las culturas de prestigio
social son absorbidas por las culturas subalternas y son devueltas, y son consumidas por
estos. Hay una serie de manejos de la diversidad muy interesantes. Eso es el manejo de
la hibridacion cultural. La cultura andina tiene méas destreza para manejar la diversidad,
no solo cultural como el folklore, la musica, etc., sino la diversidad ecoldgica, de los
pisos ecoldgicos. Lo que no ha ocurrido con las culturas amazonicas, que no se han
fusionado como la cultura andina. La masica que se escucha en la zona amazonica es la
musica chicha, que es una fusion andino occidental, es muy raro que haya una fusién
amazoénico occidental. Hay una flexibilidad sii géneris en lo andino, muy interesante. Lo

que no hay son formas politicas hibridas, ahi hay superposicion. (Tubino, 2004)

También, Juan Ansion'?, en una entrevista realizada por Arturo Quispe Lazaro en

“Construyendo nuestra interculturalidad’, menciona lo siguiente:

“Cuando hablamos de interculturalidad habia que distinguir dos niveles. El nivel de
interculturalidad como algo deseable como una perspectiva en la cual se busca el
dialogo entre culturas, digamos la interculturalidad que corresponde a un proyecto de
construccion de pais. Para el Per( es obvio, lo es cada vez, es mas para muchos de
nosotros que seguimos necesitando encontrarnos, buscar formas no solamente de
respetarnos mutuamente sino de descubrirnos unos a otros. Esta es una manera de
entender la interculturalidad. Hay otro sentido que no es contradictorio, se refiere a
entender la interculturalidad como una situacion de hecho. A veces vamos de frente a lo
gue deberiamos hacer, a lo que anhelamos todos - un pais donde podamos integrarnos
entre las diversas culturas - y no nos fijamos en que en la realidad ya existen influencias
mutuas. Existen influencias entre gente que proviene de diferentes origenes, entre
pueblos que provienen de ambientes culturales diferentes, a veces muy diferentes, y que
no siempre han asumido o asumen estas influencias (...) Reconocer esta interculturalidad

de hecho es algo muy importante y creo que es una de las condiciones para poder

11 Entrevista realizada por Arturo Quispe en “Construyendo nuestra identidad “sobre Interculturalidad en
debate en el Perd”
Lhttp://interculturalidad.org/numero03/1_01.htm
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proyectarnos hacia una interculturalidad entendida como perspectiva de reconciliacién

nacional, de aprendizaje mutuo™. (Ansién, 2006).

“Estoy convencido efectivamente que es muy importante trabajar la interculturalidad a
nivel personal. Ciertamente tenemos que trabajar también el nivel estructural, pero si
nos quedamos s6lo ahi, corremos el riesgo de quedarnos en la ideologia, si no llegamos
a trabajar el nivel personal y reconocer en nosotros mismos el impacto de las diversas
tradiciones y tratar de entender cOmo es que nosotros mismos nos situamos frente a ellas.
Es ldgico, es normal, no es de extrafiar que las personas prefieran identificarse con las
culturas de més prestigio en la sociedad en este momento. Pero esto muchas veces lo
hacen a costa de dejar de lado un aspecto importante de lo que son, de sus origenes, y de
lo que somos como producto cultural, como personas. Por ejemplo, en educacién es muy
importante trabajar con los nifios, con los padres y madres de familia para poder
integrar mejor estas diferentes partes de nosotros mismos y poder expresarlo a nivel

social también, en el nivel estructural mas amplio”. (Ansién, 2006).

Por otro lado, Jesus San Martin, de la Universidad de Malaga, desde el enfoque de la
teoria del intercambio social, realiza estudios sobre “Relaciones Interculturales en el
Contexto Turistico™, esta referencia se aproxima para analizar los efectos de las
relaciones interculturales entre los vendedores y turistas en el Mercado de San Pedro.

San Martin menciona:

“Tanto turistas como residentes intentan obtener el maximo beneficio del encuentro.
Para el turista, dicho beneficio seria el logro de una experiencia determinada, mientras
que para el segundo se trataria de una ganancia econémica. De esta forma, y desde el
punto de vista del residente, cuando una comunidad decide iniciarse como destino
turistico, espera obtener de ello algo a cambio. Una vez que esto ocurre, turistas y
residentes entran en una situacion de intercambios que debe generar beneficios
satisfactorios. A medida que los beneficios percibidos sean mayores, mas positiva seré la
actitud de los residentes hacia los turistas. La relacion turista-residente conlleva una
serie de costes, para el segundo (problemas de hacinamiento, subida de precios, no
poder disfrutar del propio lugar de residencia, etc.). En el momento en el que dichos
costes comienzan a sobrepasar a los beneficios, las actitudes de los residentes van
convirtiéndose en negativas. Esta situacion llevaria a que el residente comience a
desarrollar conductas de explotacion hacia el turista, para asi incrementar sus logros.
Por el contrario, si los beneficios son favorables al residente, o al menos se percibe como

equitativa, las actitudes se mantendran positivas™. (San Martin, 2003, pp. 34-35)
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Finalmente, por un lado Lozano, Heise, Tubino y Ardito coinciden en mencionar que
la interculturalidad considera como elementos esenciales: la horizontalidad en las
relaciones entre personas de culturas diferentes, reconocimiento a la diversidad y respeto
a las diferencias. La interculturalidad es un proceso de interrelaciones que parte del

reconocimiento de las diversidades y el respeto a las diferencias.

Por otro lado, San Martin ve como efecto de las relaciones entre turistas y vendedores,
la obtencion maxima de beneficios de ambas partes; sin embargo, si no hay equidad en el
beneficio mutuo, se genera situaciones negativas, tales como, el aprovechamiento
econodmico del turista por parte de los vendedores y en el caso de los residentes sufririan
el incremento del precio de los productos.

Asimismo, para Juan Ansion la intercultural se presenta en dos niveles:

e Primera, es la deseable, lo que todos aspiramos, un pueblo sin racismo y
marginacion, donde prime la equidad entre las diferencias.

e Segunda, la influencia entre las diferentes culturas, como es el caso de la sociedad
andina, que ha recibido influencias de la cultura occidental, y para ellos es muy
facil reconocer y adaptarse a dichas influencias, sin embargo, para los de
tendencia occidental, cuesta reconocer que también se recibe influencias de las
culturas indigenas andinas y amazonicas; debido, a que para muchos siempre es

una referente las culturas mas desarrolladas.

Por consiguiente, estos elementos guiaran en el proceso de investigacién para
describir y analizar las relaciones interculturales entre turistas y vendedores del Mercado
de San Pedro.
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4.4.Marco Conceptual

Aculturacion.
Es el proceso de cambio cultural que se desencadena a raiz del encuentro o contacto entre
dos sistemas culturales autobnomos y que produce un aumento de las semejanzas entre

ambos. (Barfield, 2001, Diccionario Antropolégico)

Asimilacion.
Proceso por el que una poblacion procura asumir los rasgos culturales de otro grupo

humano, perdiendo su identidad especifica. (Heise, Tubino y Ardito, 1994. Glosario).

Autoestima.

Valoracién generalmente positiva de si mismo. (Diccionario de la Real Academia. 2014)

Cultura.

La cultura incluye todas las manifestaciones de los habitos sociales de una comunidad,
las reacciones del individuo en la medida en que se ven afectadas por las costumbres
del grupo en que vive, y los productos de las actividades humanas en la medida que se

van determinadas por dichas costumbres. (Franz Boas, 1930)

Etnocentrismo.
Es una posicion teorica y una actitud practica que juzga los valores de la cultura propia

como superiores a los de otras culturas. (http://diccionarioantropologia.blogspot.com/)

Hibrido.
Resultado o producto de la combinacion forzada de dos o mas elementos diferentes.
(Heise, Tubino y Ardito, 1994. Glosario).

Integracion.

Proceso por el cual una poblacion adquiere de otras culturas elementos que considera

atiles sin perder su propia identidad. (Heise, Tubino y Ardito, 1994. Glosario).
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Interaccion.

Accidn, relacion o influencia reciproca entre dos 0 mas cosas.

Interculturalidad.

El concepto apunta a describir la interaccion entre dos o mas culturas de un modo
horizontal y sinérgico. Esto supone, que ninguno de los conjuntos se encuentra por
encima de otro, una condicion que favorece la integracion y la convivencia armoénica de
todos los individuos.

(http://definicion.de/interculturalidad/)

Turista.
Es aquella persona que se traslada de su entorno habitual a otro punto geografico, estando
ausente de su lugar de residencia habitual mas de 24 horas y realizando pernoctacién en

el otro punto geogréfico.(http://es.wikipedia.org/wiki/Turista)

Vendedor.

Es aquella persona que tiene encomendada la venta o comercializacién de productos o

servicios de una compafia. (http://es.wikipedia.org/wiki/\VVendedor)
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CAPITULO |

1.1. ASPECTOS GENERALES DEL MERCADO DE SAN PEDRO DE CUSCO.

1.1.1. Ubicacion geogréfica

El Mercado de San Pedro se ubica al noreste de la ciudad, cercado del Cusco, en el
centro historico, entre las calles: Santa Clara, Tupag Amaru, Qhasgaparo, Pasaje Micaela
Bastidas y Pasaje Geri. El area que ocupa es 7500 m2, (el mercado posee una extension
de 150 m. de largo por 50 de ancho), para un total de 1,135 puestos de venta. EI material
de construccion es de concreto, techado con una estructura de madera y calamina. Las
paredes y los puestos de venta son de material noble. Posee instalaciones de agua, que
estan distribuidas en las diferentes secciones. Existen solo 2 bafios, uno para varones y otro
para mujeres, ambos se encuentran en la parte exterior del mercado (calles Qhasgaparo y Tupaq

Amaru).

1.1.2. Distribucion de puestos del mercado

Seguln las observaciones realizadas por Tashuhiko Fujii y Carmen Calderon en 1992, para
entender el sistema del Mercado de San Pedro, se ha examinado el Registro de Inscripcion de
Conductores, pero al mismo tiempo se indica que este registro es incompleto, desorganizado y de
dificil consulta. Segin los autores, en tales registros aparecen muchos puestos de venta en el
mercado, tanto en las partes alta y baja. Sin embargo, sefialan que esta relacion no responde a las
cantidades y distribucion de puestos observados por ellos, revelando con ello la fragilidad del
control sobre la situacion real del mercado. Los investigadores tampoco encontraron una relacion
de las vendedoras ambulantes que son numerosas y que comercializan un importante volumen de
productos. Sin embargo, segun la Direccién de Estudios y Proyectos de la Municipalidad
Provincial del Cusco, el afio 1999 se ha inventariado un total de 29 secciones para 600

agremiados empadronados, los cuales se mantienen con algunas variaciones.

Los datos proporcionaos por el administrador del Mercado de San Pedro, en la actualidad,
cuenta con 1,135 puestos habilitados, divididos en 7 secciones; sobre todo se ha producido un
incremento en puestos de artesania.

Entre las secciones se encuentran las siguientes:
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Cuadro No. 1

SECCIONES

Seccion pollos

Seccién carnes porcino

Seccién carnes vacuno

Seccidén carnes ovino

Seccién carnes secas

Seccién menestras

Seccion panes

© ® N oUW NP

Seccién frutas

'_\
o

Seccion verduras

[EEN
[EEN

. Seccion de verduras especiales

'_\
no

Seccion quesos

H
w

Seccion pescado fresco

'_\
>

Seccion de pescado congelado

'_\
o1

Seccién menestras

H
o

Seccion de zapatos

'_\
~

Seccion de condimentos

H
o

Seccién de ceviches

'_\
©

Seccion de comidas

[N
©

Seccion de restaurantes

N
=

. Seccién de desayunos

N
N

. Seccidn de escabeches y caldo de gallina

N
w

. Seccién de menudencias

N)
e

Seccidn de papas y otros tubérculos

N
o1

. Seccidn de ropa manufacturada

N
[o2]

. Seccién de artesania

N
BN

. Seccién de hierbas tradicionales

N
o]

. Seccién de flores

]
©

. Seccién de despachos y medicina natural

w
o

. Seccién de maiz y trigo reventado

w
=

. Seccidn de abarrotes

w
N

. Seccién de gelatinas y mates

w
w

. Seccién de jugos

®

Seccidn de bayetas y ropa tipica

w
o1

. Seccién de embutidos

w
[o2]

. Seccién de CDs y Casettes

37.
Fuente: Aristides Pefia Huallpamaita (2015): “Organizacion por secciones en el Mercado

de San Pedro de la ciudad del Cusco”.

Seccién de bordados
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1.1.3. Caracteristicas sociales de los trabajadores

En sus origenes el mercado central estuvo ocupado por mujeres migrantes de las diferentes
provincias del departamento, generalmente personas de bajo nivel socioecondmico, con niveles de
instruccion primaria completa o incompleta. Aun asi, ser una vendedora del mercado, con un
puesto asignado, en aquel tiempo implicaba un determinado status laboral entre las mujeres. Con el
paso de los afios, y debido a la creciente poblacion y la demanda por puestos de trabajo, el mercado
fue extendiéndose hacia las calles adyacentes, dando lugar a vendedoras ambulantes o con puestos

en la calle.

Desde el punto de vista legal, los puestos del mercado no se deberian transferir a los herederos,
sin embargo, en la practica, muchas mujeres dejan sus puestos de trabajo a sus hijas y a sus nietas o
familiares cercanos. Este hecho fue originando que haya un proceso natural de renovacion cultural
al interior del mercado, ya que muchas de las nuevas abaceras o0 de otros productos tienen estudios
secundarios e incluso superiores.

Segin Baudelia Cataldo, Secretaria de Defensa, todos los vendedores dentro del Mercado de
San Pedro poseen un puesto fijo y pertenecen al Sindicato de Mercados Unidos y se encuentran
reconocidas como trabajadoras del mercado. Este hecho implica que asumen responsabilidades y

derechos respecto al sindicato y en general respecto a la marcha del mercado.

La condicién de puesto fijo se consigue mediante el reconocimiento otorgado por la
Municipalidad y el Sindicato de Mercados Unidos. Ademas, por puesto fijo se entiende el
usufructo en calidad de titular de un espacio acondicionado para la venta al interior del
mercado. Para Baudelia, las vendedoras que se encuentran en los corredores o apoyados
en los puestos fijos de venta son ambulantes que no tienen un puesto determinado, pero
son vendedoras antiguas, que no estan reempadronadas, es decir, todavia siguen siendo
ambulantes, pero tienen permiso de la municipalidad, no pagan ninguna renta, en cuanto
haya remodelacion y haya espacio se les dara preferencia a estos comerciantes, la

mayoria de ellas trabajan desde hace 10 a 15 afios vendiendo en el mercado.

Es conveniente precisar que, las vendedoras del mercado son conductoras titulares de los
puestos de venta, pero estan prohibidas de alquilar, heredar o transferir por su cuenta. La
Municipalidad Provincial del Cusco posee al respecto algunas disposiciones normativas que

regulan la vacancia o transferencia de dichos puestos. No obstante, se ha observado que existe
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niveles de parentesco entre algunas conductoras de puestos esto se deriva en una distorsion de la
norma, que indica que las vendedoras no pueden transferir el puesto a sus familiares u otras
personas. Es decir, muchos casos en los cuales los hijos y parientes contintian con los puestos de
venta, pero esta transferencia no es legal, ya que existen normas establecidas por la municipalidad
que prohiben estos hechos en la conduccidn de los puestos de venta. La mayoria de las vendedoras
tienen aproximadamente 25 a 35 afios trabajando en dicho puesto, y muchas de ellas han heredado

de sus padres.

En el siguiente grafico se muestra un ejemplo de heredad de puesto.

Presencia de familiares de tres generaciones en distintos puestos de venta de la misma

seccion en el Mercado de San Pedro.

2da. Generacion == 2da. Generacion

3ra. Generacion 3ra. Generacion 3ra. Generacion

En el grafico precedente, se observa el caso de una familia que, a partir de la madre, fue
ocupando paulatinamente nuevos puestos de venta con los hijos y finalmente con nietos, dentro de
una misma seccion de ventas, haciendo un espiritu de cuerpo en las reuniones de la seccion
correspondiente. Este hecho sucede en la mayoria de los puestos y denota claramente la

flexibilidad de las normas municipales.'®

13 Esquema elaborado por el autor de la tesis.
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Segun las encuestas realizadas por Puclla y Zavala (2000), la mayor parte de trabajadoras del
mercado tienen entre primaria completa y secundaria completa, significa que se trata de personas
con nivel de instruccidon basica, que les permite efectuar sin dificultad sus transacciones
comerciales; sin embargo, actualmente se advierte que hay algunas vendedoras con instruccion de
nivel superior, tanto inconclusa como concluida en calidad de bachilleres. Algunas de estas
profesionales indican que por la falta de empleo en sus campos de accion y las responsabilidades
familiares las obliga a desarrollar estas actividades, que en buena cuenta les permite tener incluso
ingresos relativamente mejores. La mayor parte de estas mujeres logrd realizar sus estudios
trabajando de manera simultinea a sus responsabilidades académicas. Ademas, la mayoria de las
trabajadoras del mercado son casadas (0s), que segun ellas (0s), el estatus de casadas les permite
contar con la aceptacion y el respeto de su entorno inmediato, aungue existen muijeres solteras pero
en menor proporcion. Segun las informantes, el ingreso al mercado de las mujeres es generalmente
en estado civil, conviviente o casada, con responsabilidades familiares (madres solteras). En caso
de las madres, muchas estan acompafiadas de sus hijos pequefios, algunas veces les ayudan a

vender o cuidar los productos.

1.1.4. Organizacion politica de los vendedores del Mercado de San Pedro

El sindicato de los trabajadores del mercado

El Sindicato de Mercados Unidos (no es central sindical, sino una organizacion exclusivamente
de los trabajadores del interior del mercado central), fue creado el 21 de mayo de 1925, durante el
periodo del Presidente Augusto B. Leguia. Hasta 1944, era conocido como Mercado de Abastos
del Cusco, a partir del 21 de junio del mismo afio se le denomina como Mercados Unidos, en
Asamblea General, a fin de aglutinar a todos los comerciantes que trabajaban dentro del mercado.
El reconocimiento del gremio sindical por parte de las autoridades publicas fue en diciembre de
1987, mediante R.D. N° 034-97 DN- CUS. Posee personeria juridica y agrupa, a su vez, a varios

comités del interior del mismo.

Durante el periodo 1999 - 2001, los directivos realizaron gestiones para cambiar de razon social,
es decir, de sindicato a Asociacion de Pequefios Comerciantes del Mercado Central de San Pedro.
En razén de la politica laboral y econdmica aplicada por el gobierno anterior, en el cual se

profundizo la economia de mercado y la privatizacion de las empresas, dando especial énfasis a las
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iniciativas y capitales privados. Frente a ello y habiendo vivido una etapa de obstaculizacion a la
actividad sindical por parte del gobierno, los trabajadores del mercado vieron por conveniente
conformar una Asociacion de Pequefios Comerciantes del Mercado Central, lo cual les daba
posibilidad de ser sujetos de crédito y apoyo financiero de organizaciones externas y otros

beneficios. Segun las dirigentes a pesar de todo lo realizado, ain no han logrado registrarse.

“Por la irresponsabilidad de la junta anterior ha hecho que nosotros no estemos inscritos
en registros pablicos, porque la documentacion que ha hecho el comité electoral no estan
de acuerdo a registros publicos, pero ya nosotros como nueva junta estamos haciendo los
trabajos los cambios, ya estan inscritos en si, falta completar algunos datos nada mas, por
esa razon es que formalmente no esta, pero estamos reconocidos en el Ministerio de

Trabajo que es lo que més nos vale a nosotros”. (Baudelia Cataldo, 55 afios).

Objetivos e intereses del sindicato
Segun los articulos del 3° al 7° de los Estatutos del Sindicato de Mercados Unidos del Cusco,
que fue reformulado y aprobado en Asamblea General de Socios el 15 de octubre de 1982, los

objetivos son los siguientes:; 14

El Sindicato de Mercados Unidos del Cusco, de conformidad a ley, se organiza para defender
los intereses y derechos de los trabajadores minoristas del Mercado Central de San Pedro. Con tal
objeto, agrupa a todos los trabajadores de este gremio. El Sindicato de Mercados Unidos en su
gestion impulsa el desarrollo local, regional y nacional, formando empresas econdmicas,
comunitarias, de acuerdo a la Constitucion y eleva permanentemente el nivel cultural, social y

reivindicativo de los trabajadores de mercados de abastos que representa.

Los principios que fundamentan sus orientaciones son:

a) Defensa consecuente de los derechos y reivindicaciones de los que agrupa y de la clase obrera
en general.

b) Mantenimiento de la unidad sin discriminacion de ningtin género. Dentro de este Sindicato
todos los trabajadores tienen derechos y deberes iguales, sin diferencias de raza, sexo y

nacionalidad o lugar que ocupa en el trabajo.

14En la formulacién del estatuto participaron los dirigentes de la Federacién Departamental de Trabajadores
del Cusco, dentro de los cuales hay profesionales en materia juridica.
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o)

Democracia sindical; dentro del sindicato todos son iguales, todos tienen derecho a elegir y ser
elegidos para cualquier cargo, todos tienen derecho a criticar a sus dirigentes, a pedirles
rendicion de cuentas y removerlos en caso necesario; tienen voz y voto en la asamblea general,
en las reuniones los dirigentes tienen la obligacion de rendir cuentas periddicamente al
organismo que los eligio.

Independencia politica sindical; el sindicato no tiene ni puede tener filiacion politica
determinada, pero si en defensa de los trabajadores luchar por aquellas reivindicaciones de
carécter politico no partidarista.

El Sindicato mantiene viva su solidaridad con los trabajadores de otros sindicatos y con la clase
obrera en general; apoyando cuando se le requiere, las justas reclamaciones de otros centros de
trabajo; en todo momento auspicia y defiende la unidad sindical de la clase trabajadora en

todas las escalas.

El Sindicato de Mercados Unidos del Cusco lucha por todos los medios para alcanzar la

justicia social.

Organizacion y formas de eleccion

La estructura organica del Sindicato de Mercados Unidos del Mercado Central de San Pedro es

la siguiente:

a)

Secciones

El Sindicato esta conformado por 37 secciones, estas tienen su representante o delegada. Se
encarga de informar a sus compafieras, asimismo, toma la asistencia en las reuniones y
demas actos de participacion. Las formas de organizacion que adoptan las mujeres en el
Mercado de San Pedro son democréticas y participativas. Estan organizadas en varios
sindicatos, dependiendo del tipo de ubicacién que tienen en el mercado. Estas directivas
estan conformadas tanto por varones como mujeres y constituyen cuadros directivos en
cierto modo independiente y autonomo. Al interior de cada sindicato hay comités, que son
formados para realizar actividades concretas en la esfera sindical o gremial (como los

comites de vaso de leche) u otro tipo de funcién mas o0 menos permanentes.

Formas de Eleccion de la Junta Directiva
La eleccion de la Junta Directiva se realiza cada 2 afios. El voto es universal y secreto. El
sindicato estd compuesto por socios de las diferentes secciones, los cuales se

encuentranagrupados en secciones cuyos representantes son delegados de seccion. Estos
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son elegidos por un periodo de 2 afios, pudiéndose ratificar por un periodo més. La
eleccion de delegados se realiza en cada seccion por votacion directa. Los requisitos para

ser candidato al sindicato son:

. No tener antecedentesnegativos ante el Sindicato como ante la administracion del
mercado.

No haber participado en lios con los vecinos dentro del mercado.
. Estar al dia con las obligaciones ante el Sindicato.

. Ser titular y contar con la licencia del puesto, carnet sanitario, etc.

La declaran a la lista ganadora y llevan a cabo la juramentacion. La convocatoriaes realizada
por la directiva cesante de manera directa, persona a persona. El proceso eleccionario es
conducido por un Comité Electoral que esnombrado en una asamblea general de asociados
y delegados. Este comité es integrado por un Presidente, Secretario y Tesorero, quienes

Asamblea general de
sindicato de mercados

unidos de San Pedro

Junta directiva Asesores legales y politicos

Delegados de secciones

tienen la misién de recepcionar las listas y llevar el acto eleccionario que se realiza por
votacion secretay universal. *°

15 Organigrama elaborado por el autor de la tesis
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@) Junta Directiva
El sistema de organizacién que adoptan los trabajadores del mercado es la
organizacion sindical a efectos de defender sus derechos. El numero de directivos
es de 17 personas distribuidas en diferentes cargos, de los cuales 10 son mujeres y
7 varones. Estos directivos representan a las diferentes secciones del mercado. La
estructura orgénica que adoptan es generalmente de tipo lineal y jerérquico, con
secretarias para cubrir las diferentes tareas sindicales. La junta directiva
actualmente estd compuesta, haciendo que cada dirigente tenga un sub de cada
cargo, por ejemplo, secretario y su sub - secretario, secretario de economia y su
sub - secretario, que en el estatuto esta establecido, porque muchas veces alguien
de un cargo determinado no puede continuar con el trabajo entonces la sub asume.

Los principales dirigentes del periodo actual 2014-2015son:

Secretaria general: Yovana Cervantes Monteagudo
Secretario de actas: Ivan Vilchez
Secretario de organizacion: David Espinoza
Secretaria de economia: Nancy Salazar

Secretaria de defensa: Baudelia Cataldo

Agremiados o sindicalistas

Segun el testimonio del administrador del Mercado de San Pedro, el nimero de socios con el
cual empezé el Sindicato fue menor a 100, posteriormente se fue incrementando hasta llegar en la
actualidad a 1,135, seguin el empadronamiento realizado el 2015 dentro del mercado. El estatuto del
Sindicato establece deberes y derechos de los agremiados que se puede sintetizar en los siguientes
aspectos:

a)  Acatar y cumplir con lo establecido de la declaracion de principios del presente estatuto.

b)  Acatar y realizar los acuerdos adoptados mayoritariamente en las asambleas y las
disposiciones de los 6rganos dirigenciales.

C)  Ser activo en las reivindicaciones planteadas y por su realizacion exitosa de las luchas del
Sindicato.

d)  Hacer cumplir fielmente el Estatuto, como los acuerdos de Asambleas y de las disposiciones

del Sindicato.
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Los afiliados tienen los siguientes derechos:

a)  Elegiry ser elegido para cualquier cargo de directivo o para comisiones que acuerde

la organizacion sindical.

b)  Opinar y votar frente a todo problema y acuerdo que se ponga en consideracion de las

asambleas generales.

C)  Criticar y proponer medidas correctivas a cualquier irregularidad en la marcha del Sindicato,

en el comportamiento de sus dirigentes.
d) Participar de los éxitos y de disposiciones favorables.

e)  Ser defendido por el Sindicato en todos los problemas laborales.

1.15. Articulacion entre mercados

El Mercado de San Pedro, a través de su Sindicato, coordina acciones con el resto de los

mercados de la ciudad del Cusco para los siguientes fines:

a) Disminucion de los arbitrios municipales.

b) Mejoramiento de las condiciones de vida en la poblacion.
Q) Reivindicacion de derechos de los trabajadores en general.
d) Protestas contra la politica econdmica del gobierno, etc.

El ente coordinador de este proceso de articulacion de los mercados es la Federacion
Departamental de Trabajadores del Cusco, el cual efectlia convocatorias para la movilizacion y

realizacion conjunta y coordinada de marchas y asambleas locales y regionales.

1.1.6. Luchas de los trabajadores del mercado

a) Contra las alzas de precios y arbitrios:

Uno de las principales luchas se realizo en abril de 1958, cuando se levantaron masivamente
todos los mercados de la ciudad del Cusco, ante el alza del precio de la gasolina y los derivados del
petréleo, los cuales subieron en un 20% durante el periodo de Manuel Prado; en esas
movilizaciones hubo muertos y heridos como consecuencia de la represion ejercida por el go-

bierno, pero finalmente, la gasolina fue rebajada. Estas luchas se realizaron con la intervencion de
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la Federacion Departamental de Trabajadores.

b) Licencias municipales

No solamente la Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria (SUNAT)
presiona a las trabajadoras por el pago de impuestos, sino también la Municipalidad
Provincial del Cusco, institucion que ha visto por conveniente cobrar a las trabajadoras
del mercado por el lugar que ocupan para la comercializacion de productos, lo que es
denominado como Licencia Municipal de Funcionamiento. Las trabajadoras pasaron por
una serie de cobros de acuerdo a la politica de cada gobierno local. Ellas consideran que
los cobros son excesivos. A pesar de todo, la municipalidad ha hecho efectivo dichos
cobros, pero el gremio sindical se resistio a cumplir todas las condiciones exigidas,
especialmente en lo referente al incremento de las tarifas de las licencias y papeletas.
Ademas, también el sindicato ha logrado que las licencias sean anuales. En cuanto a la
SUNAT, hay vendedoras que pagan, quienes trabajan con hoteles, con instituciones

grandes que proveen sus productos y son los que giran boletas.

El no pago de las licencias da origen a una notificacion por parte de la municipalidad provincial,
con conocimiento del sindicato de Mercados Unidos. Si luego de haber sido notificado el socio no
hace efectivo el pago, su puesto es declarado vacante.

Las infracciones son multadas de acuerdo a una tabla proporcional a la Unidad Impositiva
Tributaria (UIT). Tales infracciones pueden ser por: no estar al dia con su carnet sanitario, no estar
uniformada o con el mandil que no corresponde, poseer balanzas desreguladas o los puestos en
condiciones antihigiénicas. La manera popular de denominar a la notificacion de las infracciones

entre las trabajadoras es "papeleta”.

C) Carnet de Sanidad

Uno de los logros sindicales, es que el carnet de sanidad, requisito indispensable para el ejercicio
del comercio al interior del mercado, exigido por la municipalidad, tenga validez de un afio a partir
de su expedicion. Anteriormente tenia vigencia solo por 6 meses. Este hecho implica un ahorro de
tiempo y dinero para las trabajadoras. Este documento es requisito para ser dirigente. La no
tenencia del carné de sanidad o su vencimiento da lugar a una papeleta por infraccion por parte de

la municipalidad, a través de sus inspectores.
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d) Seguridad Social
Las vendedoras del Mercado de San Pedro no cuentan con el seguro social, solo cada seis

meses la municipalidad les controla el carnet de sanidad, e incluyen la revision médica.

e)  Saneamiento integral
Segun los vendedores, todavia hay carencias en cuanto a la limpieza de los bafios, la

fumigacion del mercado, pero ha ido mejorando cada vez.

f)  Infraestructura

La infraestructura inicial con el cual se inaugur6 el mercado en 1925 fue ampliada en la década
del 60, dando lugar a la parte baja del mercado. Posteriormente no se hizo mejoras sustanciales,
salvo el retechado durante el periodo municipal (1993-1996) con 1000 calaminas y mano de obra
que fueron otorgados por el Consejo Transitorio de Administracion Regional (CTAR-Cusco). A

partir de 1996, no hubo mucha mejora en la infraestructura del mercado.

g) Seguridad

Durante la década del 80, existia un puesto policial al interior del mercado, pero fue retirado por
la escasez de personal. La funcién de la Policia Municipal se limita al control sanitario de los
puestos de venta, incluido el control de balanzas y otros. Actualmente la seguridad esta atendida,

ya que cuenta con cuatro policias de vigilancia dentro del mercado.

h) Local para el Sindicato

Anteriormente el Sindicato funcionaba en la Calle Avenida N° 132, que se alquilaba a terceras
personas. Pero el afio 2000, uno de los logros alcanzados fue la consecucion de un local para el
Sindicato de Mercados Unidos dentro del mercado, el mismo que fue otorgado por el municipio
provincial. Este local es utilizado cada vez que requieren las reuniones de la Junta Directiva, asi
como las reuniones generales de todos los delegados de comités. Este hecho ha significado un
reconocimiento a la representatividad del Sindicato, ademas de la posibilidad de coordinacion
sindical permanente de sus directivos. El local se encuentra en el s6tano del mercado, ingresando

por el Pasaje Geri que se encuentra en la parte inferior del establecimiento.

i)  Retorno de ambulantes
Una de las tareas sindicales fue el retorno de los vendedores ambulantes hacia el interior del

mercado, a fin de promover el ingreso de compradores hacia el mismo. Como se sabe, una buena
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cantidad de comerciantes ambulantes se instalaron en los alrededores del mercado, haciendo que el
nivel de ventas dentro de éste se reduzca considerablemente; es més, los propios comerciantes con
puestos fijos utilizaron esta estrategia para fomentar sus ventas. Sin embargo, ante la escasez de
ventas al interior del mercado y debido a la politica de reubicacion de comerciantes ambulantes
impulsada por la municipalidad provincial, muchos comerciantes retornaron a sus puestos,
incluido los ambulantes que no tenian puestos, a quienes se les concedio lugares fijos en la medida

en que se disponian de ellos.

) Transferencia del mercado a los trabajadores

Un planteamiento sumamente interesante, efectuado hace algunos afios por las trabajadoras
del mercado, que no encuentran eco en las autoridades, es que la administracion del mercado
pase a manos de los mismos trabajadores, para que sean ellos y no la municipalidad los que se
encarguen de su conduccién y administracion, con las responsabilidades de ley. Esta propuesta
fue a raiz de la Ley N° 26569, Ley de Privatizacién y Formalizacién de Mercados, pero
lamentablemente auin no tiene aplicacion en el pais, a pesar de su reglamentacion oportuna. La
propuesta es la adjudicacion de los puestos de comercializacion a los trabajadores en la
modalidad de venta, con el apoyo de créditos de promocion. Este tema sigue pendiente en la

agenda del Sindicato y en la de trabajadores de los mercados a nivel nacional.

Estos problemas hacen necesaria la accion politica y sindical de las mujeres trabajadoras del
mercado central. Ellas, si bien no suelen pertenecer a partidos politicos, como se ha analizado,
cuentan con problemas reales e importantes por atender y resolver; estos tienen naturaleza y fondo
plenamente politico, por cuanto, tienen que ver con los reajustes de precios, presiones tributarias,

condiciones laborales de las trabajadoras y en general con la politica econémica de los gobiernos.

1.1.7. Historia del Mercado de San Pedro de Cusco

La zona del Barrio de San Pedro fue ocupada por los Killke y Chanapata en tiempos
anteriores a los Inka. Siglos después, los ultimos se apoderaron de este sector, donde
construyeron andenes y el Puente de Chaquillchaka sobre el rio Sipaspugio. Por esta zona
también atravesaba el Qhapaq Nan que conducia al Kontisuyo y que dividia al Cusco en

dos sectores: Hanan, parte Alta y Urin, parte Baja. De este camino ain guedan como
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evidencia el muro de la Calle Santa Clara sobre el que se encuentra el Colegio Nacional
de Ciencias y algunas paredes de la Calle Hospital®®.

La historia de San Pedro empieza con la fundacion del Hospital General de Naturales,
cuya primera piedra fue colocada el 13 de julio de 1556, siendo Corregidor de Cusco el
Capitan Garcilaso de la Vega. Este hospital para la poblacion indigena era considerado el
mas importante del Pert. Contaba con 300 camas y gozaba de muchos beneficios y de
buena renta, ya que atendia a muchos indigenas enfermos provenientes de todo el sur. Sin
embargo, este hospital estaba construido entre las jurisdicciones de dos parroquias: de
Belén y Santa Ana. La parroquia del Hospital de Naturales, conocida mas tarde como
Parroquia de San Pedro, fue creada a raiz de los problemas que surgieron entre los
nativos Cafiaris y Chachapoyas de Santa Ana y las panakas de Uscamayta y Hahauinin de

Belén.

En esta parroquia, también se construyé el Templo de Santa Clara en terrenos cedidos
en 1603 por el Cabildo de la ciudad en el lugar conocido como la Alameda. Segun el
cronista Diego de Esquivel y Navia, el 30 de abril de 1622 las monjas clarisas se
trasladaron a su nuevo monasterio, dejando la casa que ocupaban en la Plazoleta de las

Nazarenas.

Al frente de este monasterio, con licencia otorgada en 1690, se construy0 el colegio
franciscano de San Buenaventura, sobre el andén que da a la Calle Santa Clara y la Plaza
de San Francisco.

El Puente de Chaquillchaka fue usado tal cual lo dejaron los Inka hasta el siglo XVII.
En esa época fue rebautizado como Puente Almudena, aunque también era llamado

Puente de los Barbones; este es el Gnico sobreviviente de los 43 que tenia la ciudad.

El actual Templo de San Pedro, levantado en reemplazo de la iglesia del Hospital de
Naturales (destruido por el terremoto de 1650), se empezé a construir en 1688, utilizando
piedras de andenes inkaicos que existian en el cerro Pikchu. Las obras fueron costeadas
por el cura de la parroquia, don Andrés de Mollinedo, sobrino del obispo Manuel de
Mollinedo y Angulo. Este templo recibio a sus primeros feligreses en 1699. Un retrato de

este obispo, el gran mecenas del Cusco colonial, se conserva en la sacristia del mismo.

8http://cusconoticias.pe/barrio-san-pedro
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Hacia fines del siglo XIX, la gente empez6 a llamar al Barrio de San Pedro en lugar
de Parroquia de los Naturales, porque lo identificaban por el nombre de su iglesia y no
por el nombre original de la parroquia.

Hacia finales del siglo X1X e inicios del XX, los historiadores de la ciudad al referirse
al mercado, mencionan principalmente dos: el de la Plaza de Armas y la Plaza San
Francisco. El de la Plaza de Armas era de diario, mientras de San Francisco, conocido
como “baratillo" funcionaba los sabados por la tarde. Esta imagen se conservo hasta

inicios del siglo XX*'.

En realidad, el término mercado se referia a una explanada donde se extendian
puestos de venta sobre el suelo en forma precaria, casi itinerante; posteriormente esta

actividad se traslado hacia la Plaza San Francisco en forma permanente.

Debido a la preocupacion de la ciudadania y sus autoridades por la carencia de un
edificio aparente para el abastecimiento, en 1905, el Prefecto del Cusco, el Coronel Don
Pedro José Carrion, convocd a un concurso de proyectos para el edificio del nuevo
mercado o “recova” con el objeto de ordenar el comercio al aire libre en las plazas a
través de un edificio dotado de condiciones de higiene y ornato publico explotando las

posibilidades de uso del concreto como tecnologia nueva.

Para tal efecto, se decidid edificar el mercado o la “recova” en la Plaza San
Francisco, que en esas épocas era una explanada o descampado en la que no existia

ningun tipo de intervencion.

A pesar del avance de las obras, la construccion del nuevo mercado se frustrd por
razones desconocidas a la fecha. En la década de 1920, quince afios después, en la
gestion del Alcalde y Diputado por Cusco, Don Manuel Silvestre Frisancho, se retoma

nuevamente la necesidad de construir un edificio de mercado.

Se decidio reubicar el emplazamiento del nuevo edificio hacia el Oeste de la ciudad,
en el Barrio de San Pedro, considerado entonces el area de expansion inmediata de la
ciudad, donde también se venia construyendo la estacion del ferrocarril a Santa Teresa
(Quillabamba). Se selecciono para el emplazamiento la pampa de Qhasgaparo, ubicada

frente al Templo de San Pedro, donde ademas se ubicaba el camal o matadero de la

17 El Centro Histérico del Cusco COPLAN (Comisidn e implementacién del Plan Maestro del Centro
Histdrico del Cusco) 2013 — Grafica Editora Don Bosco S.A. Lima — Peru.

Pagina 41



ciudad desde épocas coloniales. Para tales efectos, se tuvo que adquirir parte de los
huertos del Monasterio de Santa Clara en marzo de 1921 y reubicar el camal hacia la

calle Umanchata, donde posteriormente también se construy6 un nuevo edificio

Esta mutilacion de las propiedades del Convento de Santa Clara y la ubicacién del
nuevo edificio genero la creacion de un sector con trazo octogonal y nuevas calles que
posteriormente se denominaron Tupag Amaru, Roberto Gohring y Micaela Bastidas,
interrumpiendo la prolongacion de la Calle Trinitarias hasta el encuentro con la Calle

Qhasgaparo.

El proyecto se elabord siguiendo los lineamientos de la propuesta elaborada por el
Ing. Teodoro Elmore en 1905, para el mercado o recova que debid hacerse en la Plaza
San Francisco, es decir, un bloque central aislado en sus cuatro frentes destinado al
mercado propiamente dicho y dos bloques auxiliares aislados en sus cuatro frentes.
Posteriormente, se dio en concesion la construccion de dos pabellones auxiliares del
mercado a la Firma Comercial César Lomellini y Compafiia por el término de cinco

afios y dos meses, en 1925.

El Mercado de San Pedro o “Mercado Frisancho” fue la superficie cubierta mas
grande que hasta entonces se habia construido, edificacién totalmente desvinculada en
su disefio de lo que era la tradicion constructiva cusquefia en el momento de su
ejecucion. Se inaugurd el 7 de junio de 1925 por el Alcalde y Diputado por Cusco Don

Manuel Silvestre Frisancho, nombrando como administrador al Sr. Emilio Astete.

ool \orleki  Antiguo Mercado de San Pedro

Fuente: https://www.google.com.pe/foto-antiqua -del Mercado de San
Pedro, después del terremoto de 1950.
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La creciente demanda y el crecimiento poblacional obligaron a ampliar el
mercado, con tales propdsitos se tuvo que demoler el bloque sur para extender la
edificacion hacia ese extremo. Dicha ampliacion se construyd en 1955 (época de
demoliciones y ampliaciones posteriores al sismo de 1950) esta labor lastimosamente
desmerecio la edificacion anterior, se simplifico la complejidad de la estructura de

tijerales sin lograr ni siquiera parecerse.

Posteriormente, desde su construccion y ampliacion, el Mercado de San Pedro se
volvié en el nacleo comercial del Centro Historico, generando el crecimiento comercial
y la apropiacion de la via pablica por el comercio ambulatorio, fendmeno que crecid

hasta convertirse en un problema social descontrolado.

La infraestructura del mercado ha sido superada por la condicion de ser principal
dentro de la estructura de la ciudad, sin considerarse el explosivo crecimiento urbano y
su necesidad de desconcentracion. La influencia del mercado se manifiesta en todo el
ambito inmediato, debido a la aparicion de comercios relacionados con los de abastos,
deviniendo en el sector comercial mas dinamico de la ciudad. En las calles aledafias se
observa tiendas de ropas, telas, bazares, zapaterias y otros, que por su fuerte demanda
han generado actividades propias tornadas en tradicionales. EI crecimiento de la
vocacion comercial de este sector ha propiciado la aparicién del comercio informal cada

vez mas descontrolado que ha invadido y apoderado del espacio publico.

Foto N° 02 Mercado de San Pedro

La puerta principal del Mercado San Pedro, que da hacia la Calle Santa Clara?®.

Bhttps://www.google.com.pe/foto-mercado de San Pedro
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Entre los afios 1970 y 1990, el comercio ambulatorio en la zona de San Pedro crecio
de manera incontrolable. Casi diez mil comerciantes llegaron a ocupar quince manzanas
del barrio entre el Arco de Santa Clara, la Estacion de San Pedro, la Calle General
Buendia, las avenidas del Ejército y Grau, asi como las calles Lechugal, Teqte y
Concebidayoq. Fue tal la explosion del comercio informal que la Avenida del Ejército,
habilitada para descongestionar el transito vehicular a finales de los afios 70, fue ocupada

en poco tiempo por los comerciantes.

El renacimiento del Barrio de San Pedro se empez0 a gestar en los afios 90. El
matadero o camal de Umanchata fue demolido por el alcalde Daniel Estrada Pérez debido
a los malos olores y a los desechos solidos y liquidos que generaba; en su lugar, se
construyé un complejo deportivo y se realizé la mejora de las calles aledafas, como

Umanchata, Qheswa y otras.

La erradicacion del comercio ambulatorio y proyectos impulsados por la
Municipalidad de Cusco con apoyo de la Agencia Espafola de Cooperacion Internacional
para el Desarrollo, asi como por el Centro Guaman Poma de Ayala fueron el comienzo de
una nueva etapa para San Pedro. Los comerciantes asentados alrededor del mercado de
Qhasgaparo y calles aledafias fueron reubicados en diferentes centros comerciales. Se
remodel6 la Calle Tupag Amaru, convirtiéndola en un amplio paseo peatonal para los
vecinos Yy visitantes. La construccion de la Plazoleta de San Pedro ha permitido a la
ciudad ganar un espacio para las ferias de artesania, salud, gastronomia y otras, para

destacar la calidad arquitectonica del Templo de San Pedro.

Un grupo turistas tomando jugo en el mercado de San Pedro?®
20

1% Fotografia tomada por el autor de la tesis
"1
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Hoy se respira aires de rehabilitacion y cultura viva y su gente ha vuelto a sonreir y a
sentirse orgullosa de vivir en este historico barrio?!. Actualmente en el Mercado de San
Pedro se tiene una variada estructura de vendedoras. Sirve para el abastecimiento del
sector, y no tanto de la ciudad; por costumbre, es concurrido por la poblacion que viene
de diferentes partes de la ciudad. Tras larga campafa de intelectuales y vendedoras del
propio, ha venido promoviéndose la valoracion. Este mercado muestra todavia
costumbres locales: puede verse una seccion de expendio de comidas y platos cusquefios
y otros de cotidianidad culinaria. Otra seccion importante es el de la venta de flores y
plantas medicinales; en este rubro también se encuentra la venta de ‘“despachos”
tradicionales. Otras secciones importantes comprenden la venta de frutas y las juguerias,
se aprecia un festival cotidiano de jugos, atendidas por amables sefioras especializadas en
diferentes clases de jugos demandados por cusquefios y turistas, quienes concurren para
disfrutarlos. Otras secciones destacan por albergar a talleristas de venta de trajes tipicos,
venta de telas tradicionales como ““bayetas”. También setiene en importancia a quienes
efectlan la confeccion y venta de trajes de las “mamachas’ que gustan todavia vestir a la
usanza del traje de mestiza, llevando mandiles, polleras, enaguas blancas con grecas de

adorno.

Un Guia explicando a los turistas sobre el mercado de San Pedro??

20 E| Centro Histdrico del Cusco COPLAN (Comisidn e Implementacién del Plan Maestro del Centro
Historico del Cusco) 2013 — Grafica Editora Don Bosco S.A. Lima — Peru.

22 Foto tomada por el autor de la tesis.
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En este mercado también se observa bastante concurrencia en dias de fiestas
ocasionales, como en Semana Santa cuando acuden a comprar maicillos, empanadas,
suspiros, panes, torta, etc. En otras secciones se compran artesanias utilitarias domesticas
como ““wishllas, canastas, etc. Hay pues, un conjunto de importantes servicios que
tienen que continuar promoviéndose, ligadas a las costumbres y usos sociales de la
poblacion. Todo esto va encontrando interés en el turismo, viéndose a numerosos guias
de turismo que llevan a grupos de visitantes a apreciar estos aspectos de la vida urbana
tradicional. (Calvo, 2013, pp. 253).
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CAPITULO Il

2.1.RELACIONES INTERCULTURALES ENTRE VENDEDORES Y
TURISTAS DEL MERCADO DE SAN PEDRO DE CUSCO

2.1.1. Situaciones en las que se producen relaciones interculturales.

Las razones por las que visitan los extranjeros al Mercado de San Pedro son varias, se
sabe que muchos turistas viajan por diferentes lugares del mundo y deciden gastar muy
poco dinero en cada viaje, de esa manera, cuando llegan a Cusco preguntan por lugares
mas baratos para dormir y comer, entre ellas, la gente local les recomienda el Mercado de
San Pedro, donde las comidas cuestan méas barato que en un restaurante. Otro motivo es,
porque las agencias de viajes y escuelas de idiomas promueven el mercado como un lugar
tradicional y el méas antiguo por su diversidad en productos, curanderismo y artesanias
que hacen que sea un atractivo turistico. De esa manera, se va convirtiendo en uno de los
mercados mas concurridos, no solamente por la gente local, sino, por turistas extranjeros
de todo el mundo y a la vez turistas nacionales. Una vez que los turistas estan en el
mercado son diversas las formas de interrelacionarse con los vendedores, situaciones en

las que se pueden producir o no relaciones interculturales.

2.1.1.1. Transaccion comercial de productos y servicios entre vendedores y

turistas

Generalmente los primeros contactos entre el turista y vendedor empiezan con un
saludo, los vendedores se muestran muy cordiales cuando el turista pasa por sus puestos
de venta, asimismo, los turistas también se expresan amables hacia los vendedores; como

indica las siguientes manifestaciones:

““Le decimos hola amigo que estas buscando ¢suéter? Ellos saludan hola amiga

quiero un suéter una chompa”. (Valeriana Ancco, 38 afios, seccion artesania)

“De su parte si, siempre hay saludo, buenas, hola, siempre hay saludo. De mi
parte yo también, buenas, hola, les invito para que prueben mis productos,

pruebe les digo”. (Martha Espinoza, 50 afios, seccion panes).
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En el momento de la transaccion, los turistas tienen algunas preferencias por ciertos
productos, que es lo que mas compran; en algunos casos no compran, porque son
productos que no necesitan o no lo conocen, como las bayetas y otros productos. Lo que
mas prefieren comprar son productos comestibles, artesanias e insumos para rituales,
como “Wiragqoya”, incienso, como también alucinégenos como el “Ayahuasca” y “San

Pedro”. Como se lee en las siguientes afirmaciones:

“El wiraqoya, el incienso, hay algunos turistas que le gusta el ritual, algunos
llevan ofrendas”. (Carlos Béjar, 52 afios, seccién ofrendas para rituales y

curanderismo).

“En el caso que yo vendo son frutas secas es lo que consumen, mas que la fruta
fresca. Las nueces, los pistachos, castafia todo lo que son frutas secas”. (Rosa
Cutipa, 32 afios, seccion frutas).

“Naranja todo lo que es frutas pues, verduras también como es el apio, la
zanahoria el kion, en frutas viene el mango, la naranja, maracuya, la licuma

frutas que no hay en su pais pues”. (Epifania Quispe, 50 afios, seccion jugos).

““Casi no porque ellos prueban asi y se van, esta rico dicen y se van quieren algo
mas chico, muy grande dicen, quieren el sabor del grande que es especial, pero

en pequefios”. (Martha Espinoza, 50 afios, seccién panes).

Muchas veces, los turistas compran los productos porque les interesa, y algunas veces
porque las vendedoras les ofertan y convencen y otras veces, los turistas solo cotizan los
precios, porque les parece atractivo, y prefieren comprar el mas barato; como menciona

los siguientes informantes:

“Vienen de por si, yo les explico el nombre de las medicinas, para qué es, para
qué se utiliza, eso les interesa”. (Carlos Béjar, 52 afios, seccion ofrendas y

curanderismo).

““A veces también de por si se acercan, cuando le ofreces también se acercan. Es
mas fécil conversar con los ingleses que los chinos, porque su idioma casi no

entendemos”. (Nancy Torres, 32 afios, seccion desayunos).
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*“Hay que ofertarle pues, a veces ellos cotizan no compran por comprar, si usted
le da un buen trato entonces ellos vuelven sino no. Si hay casos, hay también
otros que les gusta que se les rebaje, los que piden rebaja mayormente son los
argentinos, pero también hay otros de que pais seran que buscan barato pero
mayormente, los que pagan callados son los de Estados Unidos (americanos)”.

(Marcelina Gutiérrez, 47 afios, seccion artesania).

Segun los informantes, en algunos productos artesanales, buscan lo méas barato, sobre
todo en productos de alpaca, los turistas no distinguen la calidad entre el material
sintético y la alpaca, o que méas cuenta es el precio; sin embargo, en otros productos
comestibles, son mas exigentes con la calidad, pero no les gusta mucho el recibir en

grandes cantidades, no es comun para ellos. Como se lee en las manifestaciones:

““Se confunden con los de sintético con los de alpaca, ellos no saben, mas se van
por el precio, 0 sea no estan conformes, digamos una chompa que sea cepillado
igualito que la alpaca y eso cuesta un poco menos, pero cuando es alpaca pura
cuesta mas y ellos no entienden, van por el precio, piensan que el otro es

alpaca™. (Valeriana Ancco, 38 afios, seccién artesania).

“Si, les encanta, son exigentes, todo quieren ver, quieren que se lo hagamos todo

en su vista, ellos estan felices al ver”. (Epifania Quispe, 50 afios, seccion jugos).

Muchas veces los turistas opinan del costo de los productos, a veces comparan con los
precios en sus paises, depende mucho los paises de procedencia; los norteamericanos,
suelen pagar callados, no piden rebajas, pero los mochileros, argentinos y chilenos, sobre

todo piden descuentos. Como indican las entrevistadas:

“Hay veces que si, entonces yo les digo como es en vuestro pais, entonces me
dicen igual, entonces aqui también es igual, porque de todas maneras los precios
de estos productos son caros, el kilo por decir de nueces estan 70 soles, pero
ellos saben las propiedades que tienen por eso que las compran y lo consumen,
no es como nosotros que queremos un pollo a la brasa y nos cuesta 6 soles, pero
es un bagazo ¢no?, pero en el caso de ellos saben de cada uno de los productos
de las propiedades que tienen, unos tienen magnesio, zinc, otros tienen hierro
tienen diferentes propiedades ellos saben para que lo consumen porque lo van a
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consumir, por ejemplo hay productos que no lo conocen entonces lo miran no
mas, el mana los jovenes poco lo consumen, los mayores no. Los cucharones de
madera eso no hay en sus paises se llevan bastante, hay personas que se llevan
buena cantidad como hay personas que se llevan dos o tres, lo que les agrada”.
(Norma Rojas, 34 afios, seccion frutas secas).

“No, pero los mochileros si, hasta para un sol quieren descuento, €sos
mochileros son argentinos y de Chile”. (Marcelina Gutiérrez, 47 afios, seccion

artesanias).

Durante las transacciones, algunas veces se generan conflictos por razones distintas,
entre ellas: se debe a que algunas vendedoras, sobre todo las de mayor edad tienen poca
paciencia para atender a los clientes, en otros casos, cuando algunos extranjeros o turistas
quieren pasarse de vivos o intentan robar o engafar a las vendedoras; cuando surgen estas
discusiones, tampoco tienen las cosas claras de como resolverlos. Otras vendedoras
manifiestan que casi no tienen conflictos con los turistas debido al idioma, porque ambos
hablan idiomas diferentes que ninguno se entiende, al contrario, se generan discusiones

entre vendedoras. Como mencionan:

“Claro, algunos comparieros de nuestra seccion a veces son aburridos, no les
tienen paciencia a los clientes para atenderlos, entonces a veces el turista mismo
se siente incomodo con el vendedor, al turista hay que atenderlo con suma
atencidn, se debe ofrecerle y mostrarle, aunque no lleve, pero hay que ser asi”.

(\Valeriana Ancco, 38 afios, seccién artesania).

“No, que vas a discutir con los turistas si ellos hablan inglés y nosotros qué
diciendo vas a discutir, el turista se pasa, qué vas a discutir, entre vecinos si hay

discusiones a veces”. (Felipa Ramirez, 60 afios, seccion frutas).

“Normalmente, no tenemos conflictos con turistas, pero a veces si, una que otra
vez, por ejemplo, una vez he visto unos turistas, como aca makisapas, ladrones,
vivos, me ha dicho: “yo te he pagado 20 soles te he dado™, cuando no me ha
dado, y al mismo turista he visto en otro sitio también haciendo lo mismo, hay
turistas como las ratas que tenemos aca, que van de sitio en sitio”. (Segundina
Farfan, 65 afios, seccion artesania).
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En resumen, cuando los turistas acuden al mercado, las situaciones en las que se
producen las relaciones interculturales son de diferente manera: Segun las vendedoras,
generalmente los primeros contactos se realizan a través de gestos amables de saludo de
ambas partes, y para los informantes extranjeros las vendedoras del mercado son

amables.

La interaccion es netamente comercial, muchas veces los turistas solamente van a ver
los productos del mercado como algo atractivo, otros realizan sus compras, para ello
cotizan los precios en varios lugares, porque algunos van al mercado por buscar costos
baratos, en otros casos, como en los puestos de artesania, los turistas no distinguen la
calidad del producto con lo que venden afuera en las tiendas. Pero también las mismas
vendedoras se encargan de ofertar sus productos. Las vendedoras consideran que hay
diferentes tipos de turistas, algunos no piden descuentos sobre todo los norteamericanos,
pero, otros, como el caso de chilenos o argentinos cotizan precios muy baratos, e incluso

en otros casos, hay extranjeros que roban, o tratan de engafar a las vendedoras.

Turistas cotizando el precio de la carne en el mercado de San Pedro?

23 Foto tomada por el autor de la tesis.
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2.1.1.2. Toma de fotografias a los vendedores por parte de los turistas.

Otra forma de interaccién entre vendedores y turistas es a través de la toma de
fotografias, para los turistas es muy atractivo tomar fotos de la diversidad de productos
que hay en el mercado, el carisma de las vendedoras, y coincidentemente muchas de ellas
no se incomodan cuando los turistas les toman fotos, a algunas les gusta, porque aparecen
en medios de internet como el youtube, otras se emocionan, porque Sus rostros seran
vistos en otros paises, sin embargo, algunas vendedoras se incomodan, porque no les
gusta que sus fotos anden en manos ajenas, mucho menos, en lugares lejanos. Como se

manifiestan a continuacion:

“Me siento tranquilo, sé que mi rostro va ir al exterior, hasta de repente me
pueden contratar para, no sé, hacer contactos. No me molesta, le toman fotos
generalmente a mis productos”. (Carlos Béjar, 52 afios, seccion ofrendas y

rituales).

“No me molesta, yo me saco fotos con ellos porgque ven mi producto y quieren
hacer ver alla ¢no? Segln mi hija dice me ha visto hasta en youtube”. (Felipa

Ramirez, 60 afios, seccion frutas).

“No me gusta que me tomen, tengo unas caseritas que han tomado foto y me lo
han devuelto mi foto. No me gusta que me tomen fotos porque, se lo llevan lejos

pues”. (Segundina Farfan, 65 afios, seccion artesania).

En suma, a los turistas les gusta tomar fotos de toda indole, el mercado como San
Pedro es un atractivo, y la mayoria de las vendedoras no les incomoda que les tomen

fotos, pero algunas si se molestan, les extrafia que sus imagenes estén en otros paises.
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Turistas tomandose fotos en la seccién de jugos?

2.1.1.3. Visitas guiadas al mercado

En la interaccion entre vendedores y turistas extranjeros influyen mucho los guias,
debido a que los turistas van al mercado porque las empresas turisticas lo promueve, y
son los mismos guias turisticos que los llevan, pero, lo interesante es que la funcién de
los guias es servir de intermediario entre el turista y el (la) vendedor(a), pero los guias
buscan ganar, viendo como sacar ventaja de la compra que los turistas hacen en el
mercado, es decir, hay algunos vendedores que hacen convenio con los guias para que
les traiga turistas y les haga comprar, a precios mas elevados de lo usual, y asi el guia se

lleva su comision. Como indica el siguiente entrevistado:

“Tenemos relaciones con los guias, con ellos tenemos amistad, vienen con grupo
de turistas para que les explique sobre este despacho, en qué consiste, para qué
sirve, a veces hay turistas que se animan a comprar, yo les tengo que vender pues
en un precio un poquito méas elevado para darle su comision al guia de turista.
Claro, en el asunto econémico, el valor del despacho siempre es menos, pero su

comisioncita hay que darle”. (Carlos Béjar, 52 afios, seccion ofrendas y rituales).

Los guias, en la busqueda constante de ganar alguna ventaja, manejan a los turistas de
acuerdo a su conveniencia. Segun las informantes del mercado, muchas veces prefieren

llevar a los turistas a las tiendas o factorias donde los precios son mas altos, a pesar de

24 Foto tomada por el autor de la tesis.
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que es el mismo producto artesanal que venden en el mercado, debido a que los guias
reciben més alto porcentaje de comisiones. En otras secciones de productos manifiestan
que los guias por no hacerles comprar les llevan a otras secciones, o simplemente les
explican y les hacen creer a los turistas que los productos en el mercado son de mala

calidad. Como manifiesta la informante:

“Los guias siempre hablan del mercado porque dicen que acd no es buena
calidad, que es mala calidad y ellos los llevan a la factoria, ellos pagan, gana el
chofer, gana el guia todos ganan el 25%, entonces al turista le da igual digamos
una chompa aca cuesta 35 soles en la factoria una chompa cuesta casi 60, 70
soles el triple lo lleva, entonces mas les conviene llevarlos a la factoria que
comprar en aca y la misma calidad y cuando el turista que ha ido a la factoria le
digo esta chompa cuesta 35 lo hemos comprado 75, claro porque es la factoria
porque ganan porcentaje, ellos entonces se reparten, por eso el guia prefiere
llevarlos a la factoria y al mercado lo hacen ver todo de mala calidad pero en
realidad es la misma calidad y elevan bastante el precio y el turista que no sabe
normal le explican en inglés y nosotros no sabemos como explicar en inglés a
veces no nos entienden, pero el guia les explica pues y les convence”. (Valeriana

Ancco, 38 afios, seccion artesania).

Segun las informantes de la seccidn de bayetas, la ganancia que perciben es poca, pero
cuando los guias llevan a los turistas y les hacen comprar también quieren recibir su
comision, pero debido a que las ganancias son pocas, y la necesidad de ser justos y
mantener el costo real acordado en el mercado, algunas vendedoras prefieren romper
cualquier tipo de convenio con los guias, porque observan que estos son los que mas
dinero se llevan, que los mismos vendedores. Prefieren ya no trabajar con los guias,
aunque eso les cueste perder algunos clientes extranjeros, de esa manera solamente
atienden a gente local, y algunos extranjeros que vienen sin guias. Tal como declara la

informante:

“Los guias tienen entrada, digamos una fecha, por dos veces ya ha pasado, el
guia me pregunt6 cuanto es el disfraz yo le digo 150, rebaja pues me dice, ya 130
por ganarme 15 soles, ya todo he quedado con él y 10 soles le he dado, me dijo
cuando yo voy a traer al turista usted le dice 250; pero todos tenemos que hacer

precio, perderia mi negocio, porque los turistas anotan los precios en un
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cuaderno, que tal sino acepta el turista le dije , no, no, voy hacer entender al
turista dijo, tanto que dices jya! le dije y lo ha traido pues; me ha hecho comprar
con 300 soles, él se ha ganado 70 soles me dar& algo todavia digo, no hasta las
graditas lo ha llevado después ha regresado, ddmelo mis 70 soles me ha dicho,
pucha ti te has ganado tanto y yo gano 10 soles. Una fecha me ha hecho
comprar 10 metros de bayeta con 50 soles, dame 10 soles me dice, estas loco le
dije, como te voy a dar 10 soles yo gano 3 soles, no, no, yo te he hecho vender 50
soles, me dijo; mejor no vendo dije, ya nunca les voy a traer entonces me dijo.
Desde entonces, ya no traen, estos son malos les diran pues, hay tiendas que les
dan oferta, entonces lo llevan donde les dan propina o su mitad, qué se yo, ahi
los llevan donde venden esta calidad en 50 soles, nosotros ganamos 20 soles.
Para no hacernos comprar esos guias llevan a los turistas donde estan las papas
donde venden tripas donde esta apestando, ahi lo llevan, por no hacer ver para

que no pregunten”. (Segundina Farfan, 65 afios, seccion artesania).

En sintesis, los guias sirven de intermediarios entre turistas y vendedores, les ayudan a
traducir cuando él o la vendedora no entienden el idioma del turista; asimismo, interfieren
en la comunicacion y la interaccién natural que pueda surgir entre los turistas y
vendedores. Debido a que los guias no solamente estan preocupados por explicar al
turista de todo lo que hay en el mercado, sino también de cuanto pueden percibir de
comision por cada compra que el turista haga de cualquier producto; a pesar de que los
productos del mercado no tiene precios tan elevados, es el caso de la artesanias, venta de
bayetas u otros productos similares, y las ganancias son pocas; sin embargo, los guias les
obligan a subir el costo, pero finalmente es el guia quien gana mas que el vendedor. Por
esta razén, varios vendedores prefieren ya no trabajar con guias, sino, simplemente

atienden a gente que viene por su cuenta.

2.1.1.4. Intercambio de informacion ajenas a las transacciones y prestaciones de

Servicios

Generalmente, en la interaccion entre el turista y la vendedora, el trato es solo
comercial, y en otros casos si entablan mas conversacion de temas diferentes sobre los
mismos productos que desean comprar, los turistas piden mayor informacién, o
preguntan de lugares que no conocen, y las vendedoras se ofrecen ayudarles, como

menciona la informante:
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“Lo que les gusta de Cusco, Machupicchu todas las ruinas que conocen, las
frutas, la mejor fruta, las verduras lo que hay acé en Cusco. Generalmente los
turistas tienen su plano lo que las agencias de turismo les dan, cuando no
conocen les guiamos pues de tal parte a tal parte, siempre les damos pues que
nos vamos a quedar pues asi, es una ayuda que les damos”. (Martha Espinoza,
50 afios, seccion panes).

Algunas informantes manifiestan que generalmente los turistas por si mismos no les
hablan a las vendedoras de temas ajenos a la transaccién, solamente se abre la
conversacion cuando las vendedoras dan mayor confianza y les hacen preguntas de

cualquier tema o productos en sus paises. Como indica la informante:

“Eso depende de cada persona, digamos que te gusta hablar con los turistas
saber de otros sitios como es ¢no? Entonces le pregunto pues, no sé, si los demés
haran eso que sera. Raras veces a mi me preguntan sobre cosas de aqui, a veces
cuando les conversas, pero si no les conversas no te hablan™. (Epifania Quispe,

50 afios, seccion jugos).

Hay casos, por las dificultades del idioma no conversan entre los turistas y
vendedores, pero si entablan conversacion en castellano, donde los turistas manifiestan su
admiracion por las caracteristicas del mercado, porque ellos no tienen ese tipo de sistema,

pero les agrada. Como menciona la informante:

“No, porgue no sé el inglés, ese es mi problema, conversamos solamente con los
que saben castellano, con otros no se conversa, se compran y se van, pero otros
dicen que este mercado les agrada porque todavia tenemos una vida que ellos ya
no tienen, ellos tienen grandes supermercados, todo lo tienen empaquetado,
elaborado, entonces para ellos este mercado es como volver afios atras en su

vida, ¢no?”. (Mery Chacon, 33 afios, seccion desayunos).
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Sin embargo, hay vendedoras que interactian mas con los clientes turistas, conversan
sobre temas culturales e informativos, las vendedoras se informan del tipo y calidad de

productos que tienen en sus paises. Como se lee:

“Si, son bien habladores, conversas de todo, ellos quieren saber siempre todo lo
que es referente a Cusco, hay te ven pues si realmente conoces bien tu Cusco.
Nosotros también les preguntamos de dénde son, por eso sabemos que en sus
paises no hay la calidad de frutas que tenemos aqui en Cusco, las verduras
también en su pais todo es importado, una que otra fruta no mas tienen, pero no
la mayoria de las frutas, no hay variedad de frutas como aqui”. (Dionisia

Aguilar, 36 afios, seccion frutas).

Segun algunos informantes extranjeros, generalmente se da conversaciones de temas
comerciales; dialogan sobre los beneficios y propiedades de los productos que venden, de
esa forma ambos, tanto el vendedor como el turista se van informando y van
aprendiendo; en otros casos, los turistas al ver que les quieren vender productos a mas
precio, les piden a las vendedoras que les traten como si fueran gente local; como

manifiestan los informantes:

“Conversamos de la alpaca seca, de las carnes secas con sal. Acerca de las
propiedades vitaminicas que tienen las frutas y las verduras, con las que hacen
las frutas mas que todo la remolacha, o lo importante que es beber un zumo de
naranja rapido, porgue si no, pierde todas sus vitaminas si lo dejas reposar

mucho tiempo™. (José Benigno, 38 afios, México).

“Yo les cuento que estoy trabajando de voluntaria y que yo no gano nada, yo doy
mi trabajo mi tiempo todo y no gano nada, entonces quiero que ellos también me

traten como si fuera de aqui”. (Caroline Becker, 26 afios, Alemania).

En suma, segin manifiestan los informantes, en muchos casos se da el intercambio de
informacién ajenos a las transacciones, sobre temas que estan relacionados sobre los
productos, sus propiedades, las diferentes formas de expendio de las mismas entre el

Mercado de San Pedro y en su respectivo pais del turista; otras veces el turista pide
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mayor informacion a la vendedora sobre lugares turisticos. No obstante, algunas afirman
que no hay ese tipo de didlogos, por el problema del idioma o simplemente los turistas no
acostumbran iniciar una conversacion, generalmente se forma, cuando las vendedoras
toman la iniciativa, con preguntas como: de qué pais vienen, si les gusto el producto que

compraron, si les gusta la ciudad del Cusco, entre otras.

También, segun los informantes extranjeros, las conversaciones que realizan con los
vendedores, les permite a los primeros informarse y conocer mas sobre los productos que
compran, la ciudad y su gente; aunque algunos, afirman que hay vendedoras que

muestran mayor seriedad, incluso frente a la sonrisa de un turista no responden.

2.1.2. Procesos de interaccion y comunicacion entre vendedores y turistas

2.1.2.1.El trato entre vendedores y turistas.

Durante la interaccidn con los clientes extranjeros, las vendedoras manifiestan sentirse
tranquilas, consideran que esa interaccion también les permite conocer mejor a los
turistas, sus formas de ser y como se sienten con la visita al Cusco; como indica la

manifestacion:

“Tranquilo, confortable, es bueno porque a veces sabemos cémo se sienten ellos,
si se sienten cdmodos en Cusco 0 no y se les gusta nuestro Cusco 0 nuestras
ruinas y todo eso y ellos se sienten felices porque te contestan que si me encantd
bonito y que da ganas de quedarse aca”. (Carlos Béjar, 52 afios, seccion

ofrendas rituales).

Algunas vendedoras se sienten incomodas, debido a que los turistas solo observan y
agarran los productos, dejando desordenados sin realizar ninguna compra, quedando
incomoda la vendedora, de esa manera la interaccion se torna perturbada; incluso indican
que otras vendedoras tratan mal a los turistas, y eso se debe a que estas vendedoras no
tienen experiencia en venta de artesanias y en el trato a los turistas, como se lee en las

siguientes manifestaciones:

“Normal, para atender tranquila a veces te compran, a veces no te compran, a
veces te hacen desordenar todo y a las finales no te compran y te dicen voy a

volver, eso me molesta, porque todo se prueban, por lo menos uno o dos se
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probarian, que vas hacer pues, si asi es el negocio, entonces tienes que estar

arreglando otra vuelta”. (Marcelina Gutiérrez, 47 afios, seccion artesania).

“Hay otras personas que los tratan mal, aquellas personas que recién estan
aprendiendo a vender artesania, esto yo lo vendo desde mis papés, de este

trabajo uno vive”. (Valeriana Ancco, 38 afios, seccion artesania).

Algunos turistas peruanos se sienten contentos, consideran que el trato es muy bueno,
ademas de que les recomiendan sitios y cosas interesantes de Cusco. Como manifiesta el

informante:

“Muy bueno, y aparte de eso me recomendaron cosas tipicas de aqui de Cusco”.

(José Carlos Rocca, 42 afios, Trujillo).

A los turistas extranjeros, la gente cusquefia, y sobre todo del mercado, les parece
amables, interesantes, pero no les agrada que las vendedoras sean muy insistentes con la
oferta de sus productos, los turistas se sienten obligados. Otros turistas, se sienten
incoémodos con las vendedoras, debido, a que consideran que los quieren aprovechar por
ser extranjeros, la gente piensa que, por ser extranjero, tienen mas dinero, pero no
siempre es asi, la informante asevera que ella tiene la posibilidad y ganas para ayudar a
las vendedoras pobres, pero la actitud de estas mismas no le agrada, tal como se indica en

los siguientes parrafos:

“Bien, son agradables, lo que pasa es que a veces parece que se peca un poquito
de entusiasmo por querer vender. Muchas veces, a veces ya te da verglienza,

porgue te ahogan un poquito”. (Carmen Panadero, 34 afios, Espana).

“Mucha gente local que ve que eres extranjero quieren mas dinero de lo que
cuesta para los de aqui, nos quieren vender por mucho dinero, pero como yo sé
cuanto vale yo les digo no mas que eso, algunos son muy amables, muy abiertos,
les gusta mucho ayudar, pero algunos aprovechan”. (Caroline Becker, 26 afios,

Alemania).

La mayoria de las vendedoras consideran que los turistas en general son amables,

tienen un trato positivo hacia las vendedoras, no obstante, algunas vendedoras piensan
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gue no todos son amables, no son respetuosos y cuidadosos al escoger o cotizar la
mercaderia; sobre todo las vendedoras de trajes sienten que a veces los turistas les
insultan, pero no entienden el idioma en que lo hacen; como indican las siguientes

declaraciones:

“El trato como le digo es muy cordial. Pero hay otras personas que son amables,
hay otras personas que no son, a veces te tiran la mercaderia, estan mirando y
asi lo botan y se van, ni siquiera dicen gracias, yo le digo a veces sefiorita no lo

bote”. (Valeriana Ancco, 38 afios, seccion artesania).

“Son muy respetuosos ellos, es bueno, yo creo que si, porgue si nosotros tenemos
que vivir de esto, nosotros tenemos que tratarlos bien, jpero hay turistas también
especiales ah! Hay algunos franceses que son especiales, tienen su caracter, sino
les agrada tienen un caracter sera su manera de hablar, no se les entiende, pero

parece que estuvieran ofendiendo”. (Martha Espinoza, 50 afios, seccion panes).

En cuanto al trato de los vendedores hacia los turistas, los que venden artesania,
son los que mejor trato tienen hacia ellos, sin embargo, hay varias vendedoras que estan
cambiando de rubro, es decir, antes vendian productos comestibles y ahora venden
artesania, entonces se considera que estas personas no tienen experiencia en el trato a los

extranjeros; como indica el parrafo:

“Pero algunos, son peores, no saben esas personas que han nacido vendiendo
otra cosa que venden papa o zanahoria, es diferente al tratar de uno que es
artesano no es igual, es diferente a uno que se cambia a artesania de nada sirve,
hay otros que venden mate, café, se ponen a vender artesania no es igual ya
pues, en cambio nosotros somos desde mis papas, de mis abuelos todavia”.

(\VValeriana Ancco, 38 afios, seccion artesania).

Las vendedoras de panes consideran que el buen trato a los turistas, es para que
ellos recomienden a mas personas que decidan visitar al mercado, para que los clientes no

se vayan con la critica, como manifiesta la informante:

“Tenemos que tratarlo bien, por algo del turismo vivimos todos, sino se atiende

bien al cliente o sea al turista que viene de fuera, olvidate, una critica horrible
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llevan de nosotros a sus paises, se les da un buen trato, asi alla también
aconsejan a que puedan venir mas gente al mercado”. (Martha Espinoza, 50

afos, seccion panes).

Empero, hay vendedoras que no tienen paciencia en la atencion a los turistas, sobre
todo cuando les hacen sacar los productos y finalmente no compran, segun las
informantes, algunas vendedoras terminan hasta insultando a los turistas, como

manifiesta la informante:

“Si le expliqué que hay algunos compafieros un poco aburridos no tienen
paciencia para atender, a veces el turista pues pregunta nos hace bajar la
mercaderia para que observen bien y el vendedor se molesta con haberlo bajado,
a veces el turista no lo lleva o no lo compra entonces el vendedor de vuelta lo
tiene que volver a colgar, se nota la molestia del vendedor, entonces el turista
ahuyentado sale, espantado, entonces ya no se acercan ni a mi, pensaran que yo
también igualito los voy a tratar, en mi caso es una cosa diferente, mas

armonioso”. (Valeriana Ancco, 38 afios, seccidn artesania).

Algunas veces suele suceder conflictos entre vendedores y turistas durante la
transaccion, por alguna equivocacion de alguna de las partes, de esa manera consideran
que algunos turistas no son comprensivos cuando las vendedoras se equivocan en dar
vueltos u otra transaccion. Otras vendedoras consideran que los turistas extranjeros,
cuando visitan el Cusco, el mercado, se muestran muy amables, sin embargo, notan que
son racistas, y que probablemente en su pais tratan mal a la gente peruana o cusquefia.

Como indican las entrevistadas:

“No, solo una vez tuve un problema con una turista, se fue insultdndome, no sé
qué me insultaria, era una equivocacién que ella tuvo, me quiso pagar pero no
me pago, cogiod otra cosa yo ese rato habia llegado de la calle y no tenia ni el
mandil puesto, nada, solamente estaba con el monedero y el celular en la mano y
estaba parada, queria pagarme y después cogi6 otra cosita y entonces es tanto le
dije, mi equivocacion fue como le vi que me iba alcanzar dinero yo queria
cambiarle lo que no me habia dado, pero me doy cuenta pues que no me habia

dado y yo tenia un dinero que ella decia que era 50 soles y yo tenia 20 soles en
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mi monedero, entonces me dijo policia ya, le hice entender al policia, mire usted
yo no tengo lo que la sefiora dice los 50 soles yo estoy aqui parada no me
movido a ningun sitio, yo le dije no tengo esa costumbre, porque realmente no
me gusta que me roben, ni robar tampoco. El precio me dice no como para
turistas, yo les digo que mi precio es como para ustedes, yo no puedo cobrarle
mas al turista y menos a mi gente es igual lo que yo pueda cobrar. Cuando uno
se equivoca se molestan los gringos, uno no debe equivocarse en los precios”.

(Julia Pérez, 40 afos, seccion frutas secas).

“Que me recuerde no, yo creo que ellos no son racistas, son buenas personas
educados te tratan bonito, pero como serd en su pais para vivir, aqui

conversamos un ratito nomas”. (Epifania Quispe, 50 afios, seccion jugos).

En sintesis, las vendedoras del mercado consideran que se sienten tranquilas durante
la interaccion con los turistas, porque también les sirve de experiencia, se informan y
aprenden de los extranjeros; sin embargo, otras se sienten incobmodas porque no les
agrada que los turistas agarren y desordenen su mercaderia para luego no comprar,
asimismo, algunas vendedoras opinan, que a veces el trato a los turistas no es buena,
debido, a que son gente de edad ya avanzada, o son vendedoras que antes estaban en otro
rubro, y Gltimamente se cambiaron al rubro de artesania, por tanto no tienen experiencia

en el trato a los clientes extranjeros.

No obstante, otras vendedoras afirman, que algunos turistas pueden parecer amables
en sus tratos cuando vienen e interactian en Cusco o en el mercado, pero parecen ser
racistas en sus paises, y tratan mal a los peruanos. Por otro lado, los turistas consideran
que la gente en el mercado es muy amable y abierta, pero no les agrada que las
vendedoras sean muy insistentes, que muestren actitudes de pobreza aprovechando que

son extranjeros, por consiguiente, esa actitud insistente les desagrada.

2.1.2.2.Muestras de superioridad e inferioridad entre vendedores y

turistas.

Algunas vendedoras, manifiestan no sentirse superior ni inferior a los turistas, que con
el tiempo durante la interaccion con los turistas han ido superando ese tipo de actitudes;

como indica la manifestacion:
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“No, ni inferior tampoco, normal como cualquier otra persona, al principio
cuando yo venia recién, si un poco, porque a veces no les entendia pues, pero

ahora si ya trato de entender normal”. (Rosa Cutipa, 32 afios, seccion frutas).

Otras informantes consideran que algunos turistas, durante las interacciones
comerciales se muestran superiores, sobre todo los argentinos, quienes en algunos casos
son prepotentes, sin embargo, los de otros paises, americanos y europeos son Mmas
sencillos, aunque tengan mas dinero. No obstante, otras vendedoras manifiestan que los
turistas no se sienten superiores, contradictoriamente hay peruanos y cusquefios que son
mas creidos, mas no asi los turistas, que se muestran mas serviciales, como afirman las

entrevistadas:

“No, los que tienen algo de eso son los argentinos, la gente brasilera es mucho
mas amable, son personas que no son conflictivas, el argentino toma la
mercaderia de 20 soles y te dicen ““10 soles le pago™ y si les dices no, lo tiran la
mercaderia, eso es lo malo que tienen los argentinos. No, ¢por qué? Si somos
iguales el hecho de que yo venda aqui yo he sido universitaria pero el hecho de
que venda aqui y tenga que llevar con esto para mi familia, apoyar a mis hijos
para salir adelante, al contrario, me alegra”. (Monica Condori, 35 afios, seccion

artesania).

“Puede ser ¢no?, pero algunos no, normal te hablan se acercan, pero si hay
gente que, yo he escuchado por ejemplo que alguien le dice amigo permiso le
dice una persona y cual amigo yo no soy tu amigo asi te contestan en su idioma o
en castellano o inglés, asi le hablé a uno de nuestros paisanos™. (Felipa

Ramirez, 60 afios, seccién frutas).

“No se sienten superiores ellos son muy educados y gente como nosotros de aca
nuestros paisanos son bien creidos, pero ellos no son, digamos le sirves, pasame
el trapo se lo voy a limpiar te dicen son muy educados”. (Florentina Gémez, 48

afios, seccion comidas).

Para algunos vendedores, los turistas son superiores a nosotros, en el aspecto
intelectual, consideran que los sudamericanos somos subdesarrollados; aunque,

contrariamente otras vendedoras afirman que los extranjeros no son superiores, porque
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son personas que no son tan educadas, porque agarran los productos y los tiran, son poco
respetuosos, consideran que incluso los cusquefios somos mas educados, como

manifiestan las siguientes:

“¢Superiores? ¢Bueno, en el aspecto intelectual seria no? porque son mas
superiores a nosotros, tienen pues una mentalidad mas desarrolladas viven pues
en paises grandes ¢no? Los turistas, nosotros somos pues un pais sub
desarrollado, esa seria la diferencia”. (Carlos Béjar, 52 afios, seccion ofrendas y

rituales).

“Algunos si se sienten asi, hay personas asi, pero para €so uno no tiene que
tomarles importancia. No pienso que son superiores porque, al contrario, un
poquito como le digo, hay jovenes que lo agarran el producto y lo tiran, aca no
hacen eso, hay veo yo, que nosotros somos mas educados, ahi se puede ver que
ellos no son nada amables en devolver tal como lo han levantado”. (Valeriana

Ancco, 38 afos, seccion artesania).

Por otro lado, los turistas entrevistados consideran que no existe superioridad ni
inferioridad, que todos son iguales, aunque algunos quieran aprovecharse de los turistas,
por ser extranjeros, y quieran cobrarles mas, pero los turistas ya han aprendido que en la
cultura latinoamericana es pedir descuento por cualquier producto; a pesar de que hay
tantos extranjeros, mas bien indican algunos que los locales podrian sentirse invadidos,
pero consideran que no perciben que se sientan inferiores; Sin embargo, otros turistas
consideran que aqui la cultura peruana es menos importante que la suya, debido a que
falta mayor desarrollo, ademés de las diferencias culturales; como indican los

entrevistados:

“No, no existe superioridad, todos somos humanos, que no importa lo que uno
hace. Si nos dan un poco mas de atencion es porque quieren vender, y muchas
veces quieren cobrar mas, si es turista quieren cobrar mas, siempre tenemos que
negociar aqui para tener buen precio, en cualquier lugar de Sudamérica tienes
que negociar, de 100 tienes que negociar a 50”. (Caroline Becker, 26 afios,

Alemania).

Pagina 64



“No, no, por ahi que se sienten invadidos, como hay tanta cultura, gente de otros
paises, por ahi se pueden llegar a sentirse como invadidos pero no, no creo que
se sientan inferiores, no quiero pensar que se sientan superiores tampoco, solo

veo como pares”. (Benigno Juarez, 38 afos, México).

“Yo pienso que si, porque la cultura peruana es menos importante que la
nuestra, pienso que es importante compararlo porque somos diferentes, aqui,

como que falta méas desarrollo”. (Bobbi Habach, 26 afios, Australia).

Los vendedores del mercado se muestran complacientes y obedientes a los pedidos de
los clientes turistas, para ellos es importante la sinceridad y la honestidad, con la finalidad

de cuidar a los clientes y puedan seguir comprandoles; como afirman los siguientes:

“Si, la obediencia la transparencia, la sinceridad, no les podria vender gato por
liebre, engafiarles me traeria problemas, de repente hasta me denuncian si es

gue vendo algo que no es”. (Carlos Béjar, 52 anos, seccion ofrendas rituales).

“Claro, de hecho tenemos que complacerlos lo que ellos piden, sino, pues de
repente ya no vuelven tenemos que hacer caso lo que ellos quieren”. (Epifania

Quispe, 50 afos, seccion jugos).

En suma, entre los entrevistados, en algunos casos, se presenta sentimientos de
superioridad entre turistas y vendedores del mercado, por ejemplo, algunos piensan que
todos los turistas extranjeros en general son superiores a los peruanos, por el aspecto
intelectual, o porque tienen mayor desarrollo tecnoldgico, o simplemente por diferencias
culturales, incluso algunos afirman que la gente de Argentina, son los que mas muestran
actitudes de superioridad frente a las vendedores del mercado, por su forma de actuar y
hablar. Sin embargo, otros, tanto turistas y vendedores afirman que no se sienten
superior, ni inferior, que todos son iguales, a pesar de que, en algunos casos, los
vendedores quieran aprovecharse por ser turistas extranjeros; es mas, algunos vendedores
consideran que los turistas no son tan superiores, porque son menos respetuosos que los

mismos cusquefos.
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2.1.2.3.Muestras de respeto entre el turista y los vendedores.

Segun los vendedores, no todos los turistas tienen el mismo nivel y tipo de educacion
y las mismas formas de tratar a las personas, es decir, los turistas que vienen de Europa,
son generalmente mas respetuosos hacia los vendedores del mercado, mientras que
algunos turistas asiaticos como es el caso de israelies y los que vienen de sud-ameérica,
sobre todo chilenos y argentinos que se les denominan mochileros, son los que tienen una

actitud menos respetuosa, son poco cordiales y limpios; como sigue:

“Hay unos turistas que se les dice los mochileros, ellos pues se extralimitan del
respeto al comprador a veces hablan con jergas, o sea que utilizaran de repente
la pasta basica, drogas, los turistas que vienen de Europa de grandes ciudades,
ellos si son respetuosos, son mas correctos, es la diferencia, pero mayormente
los sudamericanos son mas asi un poquito como dicen medio cochinitos,
especialmente de Chile son mochileros pues, un poquito de cuidado hay que

tener”. (Martin Collasos, 46 afos, seccion abarrotes).

“Los israelitas a veces son bien irrespetuosos, ellos son los que votan la
mercaderia, malcriados son. Hay chusquitos, por eso digo que pensariamos que
el turista porque vive en otro pais es mas educado, pero no siempre es asi”.

(Marcelina Gutiérrez, 47 afios, seccion artesania).

No obstante, algunos vendedores consideran que el respeto no solo debe ir del turista
al vendedor, sino, los vendedores deben ser respetuosos con los clientes, pero no siempre
sucede asi, como se mencion6 en parrafos anteriores, hay vendedores que, antes
estuvieron en otros rubros, como venta de hortalizas u otros productos, y ultimamente se
han pasado a la de artesanias, estas personas no estan capacitadas para tratar con respeto a
los turistas, no asi las personas que llevan mucho tiempo en el area de artesania, y tienen

experiencia desde sus padres, como afirma la entrevistada:

“Pero algunos son peores no saben, a veces esas personas que venden otra cosa
gue han nacido con otra cosa, los que venden papa, zanahoria, son diferentes al
trato que uno mismo que es artesano, no es igual pues, que uno se cambia a
artesania, pero de nada sirve, hay unos que venden mate, café se ponen a vender

artesania no es igual ya pues, en cambio nosotros somos desde mis papas desde
e —
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mis abuelos todavia artesanos, nosotros somos del lado de Juliaca, de Puno”.

(Monica Condori, 35 afios, seccion artesania).

En suma, los turistas de procedencia europea son mas respetuosos con los vendedores
del mercado, que los sudamericanos o la gente de Israel, generalmente ellos son los que
menos dinero tienen, se muestran mas irrespetuosos, porque desordenan los productos y
no compran en el momento, para las vendedoras esa actitud es irrespetuosa. Asimismo,
las vendedoras manifiestan que el respeto no solo debe venir de los turistas hacia los
vendedores, sino también viceversa, es decir, algunos vendedores que no tienen
experiencia en la atencion a turistas extranjeros, no tienen paciencia, no atienden con

respeto.

2.1.2.4.Nivel de confianza entre los vendedores y el turista

Algunos vendedores manifiestan que no confian en los turistas, porque muchas veces
les roban sus productos, especialmente chilenos y japoneses. Asimismo, otros afirman
que deben ser muy cuidadosos con los extranjeros, debido a que pueden manejar drogas,

0 les pueden inducir a consumir algo inadecuado. Tal como sigue:

“Si, pero hay otros que te roban son los chilenos, te roban rapidito ellos y los

japoneses también saben robar”. (Monica Condori, 35 afos, seccion artesania).

“Claro por un momento si, por el momento que atiendo, pero no te puedes
confiar con las cosas que ellos comen que ellos toman, porque td no sabes la
conciencia en lo que atiendes si, digamos que ellos te pueden invitar cualquier
cosa no puedes recibir ahora estamos en riesgo cosas que ahora hay, jwaul,
como seré hasta droga cualquier cosa”. (Carlos Béjar, 52 afios, seccion ofrendas

rituales).

Algunas vendedoras consideran que los turistas son muy desconfiados sobre todo
con las comidas, en caso de jugos, prefieren sin agua, o utilizan agua hervida, ya que se

pueden enfermar. Como indica la siguiente:

“Algunos tienen desconfianza por eso les damos los jugos sin agua puede ser en

extracto de naranja en extracto de pifia, en extracto de zanahoria, pero menos
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agua, pero algunos que ya saben que ya estan habituados al clima te piden
normal con agua, el agua nosotros lo utilizamos hervida y ellos saben bien que

es hervida”. (Maria Elena Huahuasoncco, 65 afios, seccion jugos).

Empero, los turistas entrevistados afirman que se sienten en confianza en el Per(, y en
Cusco, con la gente del mercado, consideran que es muy importante armonizar con las

personas, mas que estar criticando si algo esta mal. Como sigue:

““Si me siento en confianza en el mercado, no hay nada que no me agrade de los
peruanos por Dios, tienes que ir a la relacion con la persona no se puede
armonizar con la cultura y decir esto esta mal, para nada”. (Andrés Morelli, 36

afios, Italia).

En sintesis, hay vendedoras que se muestran mas desconfiadas con la gente
extranjera, porque no les conocen bien, consideran que son personas que podrian portar
drogas u otros elementos, de esa forma mantienen cierta distancia de los turistas. En otros
casos, por su salud los turistas son mas desconfiados con las comidas y jugos que
consumen dentro del mercado o afuera de ella; debido a la calidad de higiene tanto en la
preparacion como el tipo de agua que utilizan, prefieren consumir jugos sin agua o con
agua hervida. No obstante, algunos turistas mencionan que se sienten bien y en confianza
al visitar el Pert, Cusco e incluso en el mercado, que para ellos es importante mantener la

armonia con la gente, en lugar de criticarlos a pesar de los errores.

2.1.3. Diferencias culturales entre el turista y los vendedores.

Son varias las diferencias culturales, una de ellas es el tipo del centro de expendio de
productos que tienen en sus diferentes paises, que es muy distinto a lo que ven en Cusco,
los centros de abastos en estos paises como Australia 0 Hong Kong estan mucho mas
tecnificados y organizados, de otra manera no estarian mostrados, solamente en
Latinoamérica y Cusco y otras ciudades chicas pueden ver todos los productos afuera, sin
ningun tipo de tratamiento. Los lugares de expendio de productos en dichos paises son
administrados por el Estado, el tipo de exhibicién de los productos varia de acuerdo a la

temporada, como sigue las manifestaciones:
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“Nuestro mercado es cerrado, como un supermercado, todo se ve por géndolas,
son empresas que compran los productos a los mayoristas o0 a las empresas méas
grandes y contratan empleados que cumplen ciertos horarios todo es un poco
mas estricto, todo estd separado por géndola por producto y hay una sola caja.
No hay este tipo de mercados en nuestro pais”. (Bobbie Habach, 26 afios,

Australia)

“En mi pais los mercados son mucho mas pequefios y no puedes comprar fruta,
ropa, comida en una sola casa. Solo hay mercado para frutas es muy estricto con
las condiciones es muy diferente en nuestro pais, En nuestro pais el mercado lo
administra el Estado en verano es una gran plaza y en invierno es una casa, el
puesto es muy caro por eso no hay muchos vendedores”. (Xiaomei Wang, 28

afios, Hong Kong).

Resumiendo, los turistas que vienen de otros continentes observan el Mercado de San
Pedro, como algo diferente y atractivo, pero precario comparando con lo que tienen en
sus paises, de esa manera la diferencia cultural, no solamente es en el aspecto intelectual,
sino también tecnoldgico y social que es o mas notorio para los extranjeros al visitar el

mercado.

2.1.3.1. Idiomas que utilizan para comunicarse

La comunicacién entre los vendedores y turistas mayormente se da en espafiol,
porque muchos extranjeros han ido aprendiendo el idioma, hasta incluso aprenden
quechua, y les hablan a los vendedores, solamente algunos que no pueden expresarse en
espafiol, en esos casos los vendedores, pronuncian algunas palabras béasicas en inglés, que

les permite entenderse con los extranjeros, como sigue:

“Mayormente empleamos el espafiol y hay turistas que no entienden el espafiol y
un poquito les hablamos en inglés, como yo no sé hablar el inglés, unas frases no
mas utilizamos, thank you, very much, nada mas y algunos turistas también
saben el quechua, o sea répidamente aprenden. Habia un turista que ya se fue a

su pais, un gringuito que me dijo wiragochay hamushani entonces en quechua
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también trataba de contestarle para que haya una conversacion, también
hablaba espafiol, se ha nacionalizado pues aca en Cusco”. (Carlos Béjar, 52

afos, seccion ofrendas rituales).

Otras vendedoras consideran necesario aprender inglés, debido a que van muchas
personas que no hablan espafiol, en esos casos, prefieren comunicarse a traves del escrito

en papel y en espafiol, o con gestos. Como manifiesta lo siguiente:

“En inglés mas tienes que saber pues, llegan americanos mochileros. Pero a
veces, los precios escribimos en papel de esa forma ellos entienden, de esa forma
solucionamos las dificultades, claro si no sabes inglés”. (Martha Espinoza, 50

afios, seccién panes).

De esa manera, se muestra que la comunicacién generalmente durante la transaccion
se da en espafiol, y en algunos casos las vendedoras se esmeran en aprender las palabras
necesarias en inglés para comunicarse con los clientes extranjeros, pero muchas veces,
los turistas prefieren tratar de hablar espafiol como en otros lugares a donde concurren los
turistas (centros arqueoldgicos por ejemplo), para practicar, debido a que muchos de ellos
son estudiantes de espariol, o les interesa, aprender este idioma, incluido el quechua.

2.1.3.2. El idioma como obstaculo comunicativo entre el turista y los vendedores.

En muchos casos, segun las vendedoras, se genera cierta dificultad en la
comunicacion, debido al idioma, ya que generalmente ellas no entienden el inglés, pero
esas dificultades son resueltas con el uso del diccionario por parte de los turistas, en

algunos casos. Como sigue:

“Si hay un poquito de dificultades para comunicarse mayormente ellos entienden
el inglés, me dicen a mi, sabe usted hablar inglés, speak english, no, no espafiol
digo pues, tienen que hacerme ver en su diccionario la frase que estamos
queriendo, un librito que tienen traducido al espafiol, me sefialan pues esto, esto,

si, si hay o no hay”. (Juana Rivera, 46 afios, seccion desayunos).
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Aunque, algunos manifiestan que casi no tienen dificultades en la comunicacion
durante las transacciones, porque son muy raros los turistas que van al mercado y que no

hablan el espafiol; como afirma el entrevistado:

“Siempre nos entendemos, raros americanos que no saben espafiol, pero los
chinos son dificiles de entender, en ese caso utilizamos sefias, gestos, hasta la
plata cuanto cuesta digamos nosotros somos muy honrados si cuesta un sol un
sol nos levantamos, antes de ayer le dije a un turista que me debia 15 soles y el
turista me da 35 soles, entonces yo le digo no, quince y se lo devolvi 20 soles”.

(Maria Elena Huahuasoncco, 65 afos, seccion jugos).

En otros casos, los guias son los que ayudan con la traduccién, cuando los vendedores

0 los turistas no entienden; como sigue:

“Algunos claro vienen con su guia pues, si vienen con su guia ya no hay

dificultades con nosotros”. (Martin Collasos, 42 afios, seccion abarrotes).

En suma, algunos turistas que van al Mercado de San Pedro, generalmente llevan un
diccionario o algo similar como ayuda que les permita comunicarse con las vendedoras,
pero la mayoria, habla algo de espafiol, y en otras veces los guias sirven de traductor; por
consiguiente, los vendedores consideran que no se genera muchas dificultades por la
diferencia del idioma, ya sea en la interaccion o la transaccion, al contrario, se da una

comunicacion fluida.

2.1.3.3. Formas de ser de los turistas segun el lugar de procedencia.

En esa interaccién los vendedores aprendieron a distinguir a los turistas segun su lugar
de procedencia, por el idioma o por sus formas de expresarse; tal como menciona el

entrevistado:

“En su forma de hablar se les puede notar, por ejemplo, el dejo de los brasilefios
es algo parecido en tono de voz, tanto del argentino o del chileno también se
hacen notar su dejo, los estado unidenses, también solamente se expresan en
inglés, muy poco en castellano, espafiol muy poco”. (Carlos Béjar, 52 afios,

seccidn ofrendas y rituales).
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Algunos entrevistados afirman, que en el norte de Europa las personas son
individualistas y frias, sin embrago, en la zona sur europea, son expresivas, que se
parecen a la gente latina o peruana, de esa manera para los espafioles o italianos no les es

dificil conectarse, con el tipo de gente como en el Mercado de San Pedro; como sigue:

“Creo que como cultura en la manera de vivir hay algo de parecido, pero
también cuando se trata de comprar una cosa rapida un jugo hay una conexion,
aca es como el sur de Europa, pero el norte de Europa es diferente es mas frio.”
(Andrés Morelli, 36 afios, Italia).

Los turistas que méas concurren a consumir en el Mercado de San Pedro son latinos,
como también en cierto porcentaje de otros paises. Las vendedoras generalmente toman
la iniciativa para preguntar a los turistas por su pais de procedencia, sobre todo si hablan
en espafiol, de esa manera se enteran que vienen turistas de paises latinoamericanos,
como Chile, Argentina, Bolivia, Colombia, entre otros y de norteamérica, asimismo de
paises europeos, incluso asiaticos. Las vendedoras también van captando la forma de ser
de los turistas de acuerdo al pais de procedencia, tal es el caso de los chinos o japoneses
que segun las vendedoras, generalmente no compran o piden demasiada rebaja; sin
embargo, los americanos o europeos, son los que mas consumen. En otros casos, algunas
vendedoras manifiestan que existe mucha mas empatia con los turistas de latinoamérica
que con los americanos o europeos, y mucho menos con los asiaticos; como indican las

entrevistas:

“De muchos sitios vienen, tengo esa costumbre de decir siempre usted de que
pais es, entonces me dicen de Inglaterra, no sé, de qué isla, de Italia, Estados
Unidos, Rusia, chinos también, pero estos no consumen mucho, pasan por aqui y
se compran una cosita, pero no nos entendemos mucho, ellos compran flan,
yogurt, mate de coca, palta. Nos entendemos muy bien con los sudamericanos,
pero son de baja economia, los que tienen buena plata son pues los italianos o
de Estados Unidos, Rusia, los ingleses, pero en cambio los que vienen de acé de,
nuestros vecinos, chilenos todavia pasan, pero los demés, brasileros,
colombianos, bolivianos te todos esos lugares buscan lo barato, piden rebaja,
nosotros acd vendemos lo méas barato: café un sol cincuenta, leche dos
cincuenta, normal para todos es igual, ellos dicen méas rebaja, ¢no hay para
menos?, ¢tanto? asi dicen”. (Mery Chacon, 33 afios, seccion desayunos).
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“Vienen espafioles, de Inglaterra, Estados Unidos, de Argentina también vienen.
De todo hay de Italia, México, japoneses, y los japoneses son mas miserables, de
Israel, de Estados Unidos, de todo sitio vienen, pero mayormente hablan en
inglés nomas, ese es el idioma que méas hablan”. (Martha Espinoza, 50 afios,

seccion panes).

El comportamiento de los turistas es también captado segun su capacidad de compra,
que, segun las vendedoras, los americanos y los europeos son los que generalmente no
piden rebajas, y suelen pagar el precio; sin embargo, los israelitas o latinos, les interesa
los costos baratos. Como sigue:

“Claro, los americanos compran calladito, ellos por lo menos ya saben el
trabajo aprecian lo que trabajas. Los europeos por ahi van, pero los israelitas
van por el precio, los argentinos mas o menos”. (Carlos Béjar, 52 afios, seccion

ofrendas y rituales).

“Todos los turistas mayormente son gentiles en su idioma, si nos entendemos, los
que hablan espafiol entienden son también respetuosos. En el modo como hablan
sabemos ya, en su tono de voz, desde que he conocido a los israelis ninguno me
ha tocado nada son muy buenas personas te pagan normal los precios no te
regatean, pero segun he escuchado que los israelis son bien regateros a mi no
me ha tocado felizmente ninguno. Los chilenos son también un poco
regateadores, el chino también hay uno que otro te paga calladito el precio,
porque les das sin agua, pero cuando les das con agua ya es muy diferente. Ellos

demuestran mas bien su personalidad”. (Epifania Quispe, 50 afios, seccion

jugos).

Para algunas vendedoras los turistas que hablan espafiol son més amables y que
algunos europeos como los italianos por ejemplo se muestran mas racistas, pero en caso
de entenderse en su idioma, las vendedoras consideran que ellas tienen que defenderse y

no dejar que los turistas las maltraten; como indica la entrevistada:

“Los norteamericanos medio callados son porque no hablan tanto nuestro
idioma, los que hablan nuestro idioma son nuestros vecinos, también los
espafioles con los italianos también nos entendemos muy bien con ellos, los
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mexicanos también hablan igual que nosotros, ahorita se estdn yendo unos
mexicanos, pensé que eran limefios, pero habian sido mexicanos. A veces le
preguntamos de que pais eres, pero tranquilo se comportan, si me dicen algo los
pongo en su sitio, si son italianos mas aun yo sé hablar italiano, los italianos son
racistas, los norteamericanos no son racistas, mas son los europeos”. (Marcela

Rios, 33 afios, seccion desayunos).

Compendiando, los vendedores del Mercado de San Pedro, van aprendiendo a conocer
y distinguir a los turistas por su lugar de procedencia, ellos captan no solo por el idioma,
sino han aprendido a captar las formas de ser de los turistas, de esa manera distinguen si
es americano, latino o europeo. Los turistas que mas acuden son latinoamericanos, pero
muchos de ellos no consumen, sino simplemente observan como algo atractivo, para
tomar fotografias. Para algunas vendedoras, tienen mayor empatia con los turistas
latinoamericanos, debido al idioma y las formas de ser parecidas; asimismo, algunos
turistas también mencionan que la gente de la zona norte de Europa, tienen la forma de
ser individualista, en cambio las personas sud europeas, son expresivas, similares a los
latinoamericanos, de esa manera, los italianos o espafioles se sienten armonizados e
identificados con la gente peruana, por consiguiente con los vendedores del Mercado de
San Pedro.

2.1.3.4. Religion y creencias

Entre los vendedores del Mercado de San Pedro hay catolicos, evangélicos y de otras
vertientes del catolicismo como israelitas. Asimismo, hay turistas que pertenecen a
agrupaciones evangélicas, bautistas o simplemente no profesan ninguna religion, eso se
da generalmente en los norteamericanos y europeos. En caso de latinoamericanos, hay
mas catolicos que evangelicos. Lo interesante es, tanto las vendedoras como los turistas

manifiestan que la religion que profesan no influye en las interrelaciones entre ellos:

“No hay problema, hay que respetarlos a los catélicos porque yo voy a, yo no
quiero que me marginen, tampoco quiero marginarlos, todos adoran a nuestro
Sefior, pero de distintas maneras al final todos adoramos a Dios, los catélicos
todos cumplimos lo que dice la biblia”. (Martha Espinoza, 50 afios, seccion

panes).
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Aunque, algunos vendedores de productos de curanderismo, despachos o medicina
tradicional andina, afirman que los evangélicos no compran porgue no creen ni practican
la ofrenda a la “pachamama’, como lo hacen los turistas catolicos que generalmente son
europeos, quienes realizan rituales en diferentes zonas sagradas del Cusco, como es el

caso de Machupicchu:

“Bueno, los evangelistas no creen pues en esta medicina natural, no creen en los
despachos, el Unico ser es nuestro divino creador, nada mas, asi dicen, en otras
cosas no creen, pero mayormente pues los catélicos o los europeos tienen
creencia en esto de los rituales, van a Machupicchu hacen una ofrenda como

agradecimiento”. (Carlos Béjar, 52 anos, seccion ofrendas y rituales).

En suma, el tipo de religion que profesen los vendedores y turistas, no afectan en
forma conflictiva a las relaciones interpersonales, pero si influye en algunas compras que
realizan los turistas, porque los evangélicos no cerrados, compran productos y elementos

para realizar rituales de ofrenda a la tierra.

2.1.3.5. Tradiciones y costumbres en el Mercado de San Pedro.

En el interior del mercado, hay un altar de San Martin, a quien consideran su
patrono, le rinden culto cada cuatro de noviembre, para ello se organizan por secciones
de la siguiente forma: una seccién se encarga de celebrar cada afio la festividad de San
Martin, cumpliendo con el proceso que implica, desde el cambio de ropa a la imagen del
Santo, la misa, la procesién, compra de ciriones, bandas y orquesta de musicos, comida
tradicional como el “chiriuchu” y bailes, donde participa la mayoria de vendedores, con

aporte econdémico y presencia, como indica la entrevistada:

“Celebramos al negrito San Martin el 4 de noviembre hacemos cargo, antes no
era asi, ahora es seccion por seccion, ha comenzado con menudencia, se pone
cuota para las velas, ciriones, para pagar la banda, todo hacemos hacer pues, se
le cambia su ropa, lo llevamos a la misa cargando a la iglesia de Santa Clara, a
nosotros nos ha tocado mal, el anda estaba rota, lo hemos hecho arreglar. Ese

dia hacen su chiriuchu, lechén depende de cada uno, se compra cerveza, bailan
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los que quieren, el que no quiere se va pues. También se pone cuota para la
banda de los carguyoq, la banda de musicos, por la tarde hay orquesta. Después
viene aniversario del mercado 21 de noviembre, eso si celebramos todo el
mercado, es solo un dia, el 21 mandan hacer misa al San Martincito también
llevan el padrecito, hace una misa en el mercado después de la misa le dan
champan, vino, cada seccion prepara su comida, los que quieren se preparan
sino quieren también no se preparan, a partir de las 3 0 4de la tarde se ponen a
bailar con la orquesta, ese dia no se cierra el mercado”. (Marcela Rios, 33 afios,

seccién desayunos).

Algunas vendedoras no participan en la celebracion de la festividad religiosa, debido a
que son de una religion diferente a la catélica; consideran que ese tipo de celebraciones
es propiamente de catdlicos, ademas se sienten marginados por estos por el simple hecho

de tener otra ideologia, por esa razon, ellas prefieren no participar; como indica:

“Si celebran, pero no participo, el resto participa, eso no creo que influya en los
negocios. También celebramos el aniversario del mercado, también tiene su
santo el mercado es San Martin, hacen su cargo, pero yo no participo, no
cierran ese dia el mercado, pero cierra la seccion que esta de cargo y esa
seccién no atiende, los que quieren participar pueden venir, pero yo no participo
por mi religion, los catdlicos con los poderosos, te marginan, te dicen que tal
que cual, pero eso no creo que influya con el trato a los turistas”. (Mery Chacoén,

33 afos, seccion desayunos).

Al mismo tiempo, la celebracion de estas fiestas de alguna manera influye para la
mayor concurrencia del turismo al mercado, mas por el tema festivo, es un atractivo para

los turistas, ver a las vendedoras con sus trajes tipicos; como mencionan:

“Claro les encanta ver las danzas toman fotos, si les llama la atencion”. (Carlos

Béjar, 52 afios, seccion ofrendas rituales).

“Estamos tranquilos con normalidad trabajamos, por eso tenemos que
disfrazarnos, nosotros también pues, con trajes tipicos de la zona del Cusco para

dar més expresion a los clientes”. (Epifania Quispe, 50 afios, seccién jugos).
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En sintesis, los vendedores celebran dos acontecimientos en el afio, el primero, el
cuatro de noviembre, donde se rinde culto al patrono San Martin, imagen que esta dentro
del mercado. Se elige una seccion para cada afio, quienes se encargan de los preparativos
y el proceso de la celebracion que corresponde desde la misa, la vestimenta dela imagen
del Santo, bandas de musicos y preparacion de platos tradicionales como el “chiriuchu”;
en dicha festividad participa la mayoria de los vendedores, a excepcion de algunas
vendedoras que manifiestan no participar por ser de un grupo religioso diferente a la
catdlica, y ademas se sienten marginadas por los mismos. Asimismo, casi todos aportan

con una cantidad econémica de acuerdo a sus posibilidades.

Posteriormente, el veinte de noviembre se celebra, el aniversario del Mercado de San
Pedro, donde obligatoriamente participan todos los vendedores. Segun las entrevistas,
estos eventos no influyen en las relaciones interpersonales entre los vendedores y turistas,
aunque algunos afirman que estas fiestas, por sus danzas y musica son atractivos para los

turistas.

22.EFECTOS SOCIO - CULTURALES DE LAS RELACIONES
INTERCULTURALES ENTRE VENDEDORES Y TURISTAS EN EL
MERCADO DE SAN PEDRO DE CUSCO

2.2.1. Vision mas ampliay globalizada del mundo

La mayoria de los vendedores manifiestan que tienen mayor conocimiento sobre otros
paises y sus culturas, el tipo de politica, economia, tipos de mercados similares al de San
Pedro, y entre otros aspectos; asimismo, conocen mas sobre Cusco, por la informacion
que muchas veces los turistas piden. Esto se ha dado como producto de la interaccion

entre turistas de diferentes paises y los vendedores del mercado. Como sigue:

“Si, tengo referencias de otros paises, Espafia, Italia, Argentina, Estados Unidos.
Si pues hay paises pobres, paises adelantados, desarrollados y sub
desarrollados, hay paises comunistas y otros son democraticos”. (Rosa Cutipa,

32 afios, seccion frutas).
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“Bueno si, en cierto modo si porque hace afios que yo recién me estuve iniciando
era un poco timida todo como no habia mucho movimiento, después ha habido
movimiento de turistas, porque el turista conversa dialoga, te pregunta y tienes
que estar pendiente en saber cosas de aca de Cusco”. (Monica Condori, 35 afios,

seccion artesania).

Uno de los aspectos importantes, es que, en esa interaccion entre turistas y
vendedores, a traves de las conversaciones, se va generando una dindmica de intercambio
de conocimientos e informacion de ambas partes, lo que no sucedia antes, en que las
vendedoras no tenian mucha informacion sobre otros paises, y la forma de vida y sus
culturas de los mismos. En cambio, ahora es mas dinamica, de esa manera los vendedores
tienen una vision mas amplia y globalizada, no solamente del Peru, sino del mundo;
asimismo, los turistas, no solamente se mueven a nivel de los Inka y su grandeza, como
explican los guias, sino también, al recorrer por el mercado, como es el caso de San

Pedro, se involucran mas en la cultura auténtica y viva del Cusco.

2.2.2. Concepto y vision sobre la cultura cusquefia

Por un lado, los vendedores del mercado, consideran que Cusco es bonito por sus
costumbres y tradiciones, sin embargo, no estan de acuerdo con la celebracién de tantas
festividades en el transcurso del afio; porque afecta a sus negocios, durante las fiestas
generalmente hay un poco mas de movimiento comercial, pero luego baja las ventas,
porque los clientes después de cada fiesta, quedan con menos dinero y se van. Afirman
gue antes no habia tantas fiestas, ahora por el tema del turismo, se han ido incrementando

mas festividades tradicionales y patronales, como afirman las entrevistadas:

“Como de costumbre las fiestas de aca del Cusco siempre estan al dia,
mayormente todo el afio hay fiesta aqui en Cusco, no debe ser asi, debe haber
una fiesta nada més, debe haber Navidad, ya esta suficiente, fiesta tras fiesta,
cada vez que hay fiestas el negocio baja, 0 sea la gente se evoca mas a esas
fiestas paganas donde malgastan su dinero en tomar, para eso no mas la gente
trabaja, en el mes de mayo Cruz Velakuy, en junio ya se vienen las fiestas del
Cusco, Corpus Christi, claro hay ventita pero despues de la fiesta el negocio

baja”. (Mery Chacon, 33 afios, seccion desayunos).
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“Bonito por sus costumbres, pero todo es fiesta, cada mes hay fiesta y todo eso se
lo llevan nuestra plata, después de cada fiesta baja el negocio”. (Maria Elena

Huahuasoncco, 65 afios, seccidn jugos).

Por otro lado, algunos turistas extranjeros consideran que Cusco, es una ciudad muy
tradicional, que conserva su cultura y sus costumbres, y no asi como sucede en otros
paises; en cuanto a las lenguas originarias algunos turistas consideran que en Bolivia se

hablan més los idiomas quechua y aymara, y aqui en Cusco, no se escucha mucho.

“Muy bonita, muy tradicional y que no pierde su cultura como en otras ciudades,
como en otros paises donde a través de los tiempos comienzan a perder un poco
la cultura, aunque aqui no he visto mucho que se hable el quechua y todo eso,
como lo he visto en Bolivia que me gustd, que hablan mucho el quechua igual el
aymara”. (Steve Paulin, 42 afios, Estados Unidos).

A pesar de no conocer mucho sobre Pert y el Cusco, los turistas manifiestan que
tienen una convivencia positiva con la gente local, ademas perciben como un choque
cultural la persistencia de las costumbres y la religion andina ante el cristianismo

europeo, les sorprende y motiva la fuerte existencia de la creencia andina. Como sigue:

“Conozco lo que es Peru en general, la zona de Cusco, mas abajo, la zona de
Vilcabamba, pero en lo que me toc6 comunicarme, entablar relacion, la verdad
muy contento, nosotros estuvimos caminando durante varios dias con arrieros, la
relacion ha sido muy buena, si que se nota mucho el choque de culturas lo que es
lo incaico y lo que es lo cristiano, como conviven y como todavia perduran las
dos culturas dependiendo en que zonas estés lo méas arraigado es lo inca, como
la pachamama sigue presente, el culto a la tierra”. (Carmen Panadero, 34 afios,

Espafia).

Para otros informantes turistas, la excesiva concurrencia del turismo podria influir a la
alteracion de la cultura original, incursionando a un mundo mas capitalista. La gente del
Mercado de San Pedro, en el futuro podria ir perdiendo sus costumbres, idioma, formas

de expresarse muy familiar como: “papi, mami”’, tal como indica el siguiente parrafo:

“Me gusta mucho, pero hay demasiado turismo y cuando hay demasiado turismo

se rompe la cultura original, el capitalismo se expande. Otra cosa diferente es
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que aqui la gente habla como: “papi y mami”” eso es algo muy especial, eso es

muy familiar”. (Andrés Morelli, 36 afios, Italia).

En la Plaza de Armas y a sus alrededores, a muchos turistas no les agrada la forma
insistente y atosigadora por parte de los vendedores al ofertar sus productos, eso sucede
en el mercado y en otros lugares turisticos; de esa manera prefieren acudir a lugares que
no sean tan turisticos, en busca de tranquilidad. No obstante, sienten mucha admiracion

del Cusco, la cultura Inca, sus valores y tradicion. Como sigue:

“Pienso que es diferente cuando vas a la plaza de armas, ellos estan tratando de
venderte todo, depende a dénde vas, si vas a un lugar turistico la gente es muy
insistente, pero si vas a lugares que no son muy turisticos es muy tranquilo.
Cusco es la capital de los incas, siempre he estado impresionado de los valores,
no pude imaginar cuantos valores de la cultura tradicional nos gusta del Cusco”.

(Caroline Becker, 26 afios, Alemania).

Resumiendo, muchos vendedores no estan de acuerdo con la excesiva celebracion de
festividades, ya que afecta en las ventas de sus productos, suponen que en otros paises no
hay tantas fiestas, por consiguiente, la gente méas se dedica a trabajar, por eso estan mas
adelantados. Para algunos turistas les parece interesante el Cusco, por sus tradiciones y
costumbres, es mas, les sorprende la coexistencia entre la religion y précticas rituales
propiamente andinas y cristianas; no obstante, otros consideran que la excesiva
concurrencia del turismo podria también afectar a la alteracién de la cultura original.
Asimismo, muchos turistas piensan que los vendedores en Cusco, sobre todo, donde hay
mAas concurrencia, son muy insistentes, que muestran una actitud de pobrecitos, a quienes

hay que comprarles para colaborarles, lo cual suele ser incomodo para los turistas.

2.2.3. Adquisicion de nuevos valores

En el proceso de interaccion hay un aprendizaje de nuevos valores, los aprendidos por
los vendedores en la interaccion son los siguientes: la puntualidad, los turistas tienen una
apariencia de gente sana, cuidan su salud, honrados, los vendedores consideran que por
eso son mas desarrollados que los cusquefios, sin embargo, otros vendedores afirman que

en algunos casos, si hay turistas delincuentes; como indican los informantes:
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“Los extranjeros son puntuales, por ejemplo, dicen voy a venir a las 7 a tomar
desayuno, entonces tienes que estar 10 minutos antes, porque son muy puntuales.
Pero también hay extranjeros delincuentes, en todo sitio hay delincuentes
nosotros no conocemos como es cada turista”. (Carlos Béjar, 52 afios, seccion

ofrendas rituales).

“Los turistas cuidan su salud porque ellos no consumen gaseosa, para ellos es
pura verduras, no toman gaseosa en lugar de gaseosa toman agua, a ningun
turista puedes ver gque esta con su gaseosa, porque cree que los turistas no son
como los chanchos puro obeso, nomas son flacos y sanos”. (Maria Elena

Huahuasoncco, 65 afios, seccién jugos).

“Si, de que sean honrados si, por eso te digo que ellos son mas desarrollados,
por ejemplo. Aca te dicen una reunién a las 8 la gente aparece a las 8 y 20 ocho

y media”. (Mery Chacdn, 33 afios, seccion desayunos).

Asi como los vendedores aprenden valores y cosas positivas de los turistas extranjeros,
también observan que los turistas tienen aspectos negativos, que segun ellos no es
adecuado, llevan un mal aspecto como los rastas, asimismo, hay casos, por ejemplo,

algunos argentinos que son ladrones; tal como sigue:

“Yo creo que todos son correctos, eso si no me doy cuenta (risa), eso del pelo
que tienen siempre decimos cuanto de pulgas y piojos habra, eso es bonito para
ellos, nos hacemos peinar dicen ellos. Pero también algunos argentinos son

malcriados y rateros”. (Carlos Béjar, 52 afios, seccion ofrendas rituales).

En suma, los vendedores saben reconocer los valores que traen los turistas y aprenden
de ello, como: la puntualidad, el cuidado de la salud, la cual lo distinguen porque
observan que los turistas no consumen productos quimicos como gaseosas, solo agua,
tampoco ven gente obesa (a veces), para los vendedores son gente que mantiene buena
linea. Pero al mismo tiempo, para algunas vendedoras hay unos extranjeros que llevan
mal aspecto, que no les parece apropiado, por ejemplo, que llevan el pelo rasta, algunos

tienen la costumbre de robar, como sucede con algunos argentinos.

Pagina 81



2.2.4. Aprendizaje de idiomas extranjeros.

Las vendedoras del mercado, al estar en contacto con turistas que hablan diferentes
idiomas ajenos al espafiol tienen la posibilidad de aprender nuevos idiomas, sin embargo,
algunas indican que han aprendido muy poco, es decir, lo necesario como para

comunicarse durante la transaccion; como indican las informantes:

“Claro, a veces, mis hijos también saben, me olvido creo que soy cabeza hueca,
no queda nada. Sabia contar, hasta en el colegio he aprendido, pero me he
olvidado pues. Si dices no, no, no, no vas a prender pues yo mismo me estoy
mentalizando, a veces mister, madam. Si algunas palabritas me ayudan™.

(Monica Condori, 35 afios, seccion artesania).

“No, no, no hasta el momento no he aprendido ni un poco de inglés, el quechua
también estoy aprendiendo poco a poco, solo unas frases en inglés los aprendi de
los turistas siempre un poco queda, se me grava”. (Juana Rivera, 46 afios,

seccién desayunos).
2.2.5. Mejora en la forma de organizacion de los vendedores en el mercado

Segun los vendedores, la forma de organizacion, desde la concurrencia del turismo ha
mejorado, los grupos de vendedoras se han organizado por secciones y cada una con sus
respectivas delegadas; asimismo, han refaccionado los stands que tenian apariencia vieja;

como mencionan las siguientes:

“Si, ha cambiado, digamos nosotros nos organizamos seccién por seccion, por
ejemplo, para dejar paso libre para los clientes tanto a este lado como por el
otro lado y cuando hay algo debemos tener pito para dar la alerta”. (Valeriana

Ancco, 38 afios, seccion artesania).

“Cada seccion estamos representados por un delegado, de esta seccion es la
sefiora Beatriz, ha habido cambios por la presencia del turismo, por ejemplo,
habia carpas que se estaban desmoronando lo hemos cambiado por carpas
metalicas, para que tenga una buena presencia. Las sefioras jugueras utilizan
mandiles blancos, de lunes a viernes, otras secciones se ponen mandil verde
como las que vendes frutas, nosotros también usamos guardapolvos azules,
siempre tenemos que estar uniformados”. (Nancy Torres, 32 afos, seccion

desayunos).
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2.2.6. Mejora en atencion y trato de los vendedores hacia los turistas

Segun las informantes, el municipio les da capacitaciones sobre la atencion a los
clientes, el trato igualitario entre cusquefios y turistas, sin ninguna diferencia ni
marginacion; parte de eso es el uso del uniforme obligatorio, a la vez el manipuleo
adecuado de los productos, por ejemplo, en la seccion frutas y comidas. Pero al margen
de que el municipio les capacite, las vendedoras se esmeran en dar un buen trato a los
clientes, sean turistas o cusquefios, por su mentalidad que, si tratan mal a un cliente, este

ya no volvera. Como indican los informantes:

“No, no, no es solamente de los cusquefios, como le voy recalcando tenemos
unas charlas que nos da el municipio para poder tratar tanto a cusquefios como
turistas se da el mismo trato, los uniformes nos ponemos porgue el municipio nos
obliga que sédbados domingos y feriados es blanco de lunes a viernes es verde,
ese es nuestro uniforme. Nada tiene que ver el turismo mas bien tiene que estar

limpio™. (Marcelina Gutiérrez, 47 afios, seccion artesania).

“Hay mejoras mediante las charlas ¢ah? En la amabilidad que deben ser con los
clientes, respetuosos, que en algunas cosas el cliente tiene la razén viendo
siempre como es si realmente tienen, como te diria, digamos si una cosa no les
gusta, hay que cambiar pues, ya no te gusta y ya te damos otro a fin de no perder

ese cliente. (Valeriana Ancco, 38 afios, seccién artesania).

La municipalidad se encarga de revisar las condiciones de higiene y salubridad en las
que se atiende, el tipo de utensilios que usan, quitdndolos en caso de estar en malas

condiciones, tal como indica:

“Siempre éramos amables, ahora somos amables también y eso también nos
ensefia en la capacitacion, salud también nos capacita, ellos nos revisan como
atendemos, de un momento a otro nos caen. Si algunas cosas que estan mal los
recoge, no debe haber utensilios desportillados ni una pisquita, todo se lo llevan,
aunque sea que tu olla esté un poco arrugadita se lo llevan, ha habido casos™.

(Florentina Gomez, 48 afios, seccion comidas).

En sintesis, la municipalidad como institucion administradora del mercado, segun
algunas vendedoras las capacitaciones en temas del trato a clientes es en forma

igualitaria, tanto a clientes extranjeros como a cusquefios, no obstante, las dirigentes
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afirman que el municipio les capacita a traves de talleres, en temas de salubridad e
higiene, controlando la condicion de los utensilios y objetos usados para el servicio al
cliente, mas no en temas de interculturalidad, la importancia del respeto hacia los clientes
que vienen de otros paises con diferentes idiomas e ideologias; consideran que por ellas

van aprendiendo en la interaccion.

2.2.7. Cambios en las formas de expresarse

En cuanto a las formas de expresarse, algunas vendedoras mencionan que muchos en
el mercado han cambiado, ya sea por las capacitaciones que el municipio da, o por el tipo
de clientes que reciben cada dia, pero afirman que a otras vendedoras les cuesta cambiar
su forma de ser, de atender, debido a que ya son muy mayores o simplemente no se

esmeran en cambiar. Como aseveran las informantes:

“Algunos compafieros han cambiado, pero algunos todavia no, mayormente las
sefioras que son de mayor edad ya se sienten cansaditas no hay cambios”.

(Carlos Béjar, 52 afios, seccion ofrendas rituales).

“Eso es referente a cada persona que realmente lo toma empefio a esas charlas,
pero si realmente no le han tomado empefio siguen igualitos, si han tomado
empefio a esas charlas uno llega a cambiar, en mi caso si he cambiado

bastante”. (Valeriana Ancco, 38 afios, seccidn artesania).

Algunas vendedoras suponen que es importante tratar bien a los clientes,

independientemente de que pais vengan, muchas veces utilizan al atender a los clientes,

términos muy familiares, de confianza como: “papasito”, ‘papito lindo”, aunque por

estas formas de expresarse también han tenido problemas con algunos clientes que no
entienden la intencién de las vendedoras. Las vendedoras afirman, que algunas veces, por
esas formas de expresarse ha ocasionado malos entendidos y por ese motivo han recibido

maltratos o propuestas indecentes por parte de los clientes, sobre todo de cusquefios.

“Claro, a cualquier gente tienes que tratar con carifio siempre, sino no vendes
pues. Una vez yo he vendido a un caballero, papacito lindo comprame, doctor,

papito lindo, dos veces me ha pasado eso, entonces cuando le he dicho asi, el
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caballero me ha dicho, “que cosa ti me conoces, ¢yo soy tu padre? ¢Como?, de
qué lado me vas a decir papa carajo!, asi me ha dicho, y otro ya también ha
regresado en la tarde, y me ha dicho: “que tal sefiora, vamos saliendo a comer”,
da miedo también hablar asi, a ver que te diga asi, lo que quieras te invito
vamos, yo le he dicho que cosa carambas, que te has creido t0, ahorita vienen
mis hijos te van a sacar el ancho”. (Segundina Farfan 65 afios, seccion

artesania).

“Antes yo vendia ropa hecha, también cosia, ahora como ha bajado, ya no hay
negocio para ropa. Siempre yo trataba asi, me decian ghachuncha,
ghachunchay, suegrachay les decia para vender pues, por eso a veces mi esposo
se renegaba, porque tienes que decir esas cosas alguien de repente escucha y
pueden decir que es verdad, asi mi esposo se ponia medio celoso”. (Valeriana

Ancco, 38 afos, seccion artesania).

En resumen, segun los informantes, el cambio en las formas de expresarse, de alguna
manera ha cambiado, por diferentes factores, en unos casos, como producto de las
capacitaciones que reciben por parte del municipio, en otros por el tipo de clientes que
reciben, sin embargo, observan que a muchas vendedoras les cuesta cambiar, por la edad
0 porgue no les interesa, de esa manera siguen con sus formas de ser no muy agradables.
No obstante, consideran que es importante tratar bien a los clientes, al margen de que si
son cusquefios o extranjeros, utilizan expresiones de afecto y confianza, por querer
vender, pero algunas vendedoras, manifiestan sus malas experiencias, por recibir

maltratos por parte de los clientes o propuestas indecentes.

2.2.8. Cambios en las formas de relacionarse entre los vendedores.

Antes de la concurrencia de los turistas al mercado, las vendedoras dicen que habia
mas peleas entre ellas, porque no estaban organizadas por secciones, tampoco tenian
delegadas que hacian mantener el orden, aungue algunas manifiestan que siempre hubo

respeto y buena consideracion entre las vendedoras; como afirman las entrevistadas:

“Entre vendedores tenemos que tener buena educacion, bastante entendimiento,

tiene que haber una hermandad, ha habido bastante cambio, las sefioras
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antiguas ya se fueron, sus hijos, sus hijas tienen un nuevo pensar, pensamiento

moderno”. (Carlos Béjar, 52 afios, seccion ofrendas rituales).

“Habia en cada seccion peleas, ahora tenemos delegados de las secciones,
cuando hay problemas viene nuestra delegada y hay sancién, si se pelean se van
a las manos hay 15 dias de sancion de acuerdo a la gravedad es. Hay gente

hipdcrita, hay de todo”. (Felipa Ramirez, 60 afios, seccion frutas).

Actualmente, segun las vendedoras, hay mas respeto entre ellas, aunque indican
que es inevitable, que algunas son conflictivas, como en todo lugar, siempre hay
conflictos entre las personas:

“El respeto mutuo, no estar ocasionando problemas ni discusiones tratar de
llevar la fiesta en paz. Pero hay también algunas compafieras que son bien
alborotadas que hacen problemas ocasionan discusiones y no se entienden.

(Rosa Cutipa, 32 afios, seccion frutas).

“Siempre es asi donde vayas siempre hay envidia, te estan viendo vender y se

muestran indiferentes”. (Segundina Farfan, 65 afios, seccidn artesania).

2.2.9. Cambios en las interrelaciones familiares de los vendedores.

Para algunas vendedoras las interrelaciones con los turistas, no necesariamente ha
influido en sus relaciones familiares, mas bien han cambiado por la necesidad de cuidar a
su familia, todo depende del tipo de trato que reciben desde pequefios. Como afirman las

entrevistas:

“Para mi los turistas no interesan, yo sé como doy el trato a mis hijos, la
educacion viene de casa, no por el hecho que viene turistas tienes que aprender

de ellos. (Marcelina Gutiérrez, 47 afios, artesania).

“En mi casa yo le diré yo he cambiado bastante porque antes bastante me influia
el trabajo, ahora tomo empefio mas en mi familia que al trabajo”. (Martin

Collasos, 46 afos, seccion abarrotes).
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2.2.10. Preferencias entre los clientes turistas y cusquefios.

En cuanto a la atencion las vendedoras tienen sus preferencias, afirman que prefieren
atender a los clientes cusquefios, se esmeran en dar un buen trato, porque son clientes

fijos que siempre van al mercado, en cambio los turistas son esporadicos; como sigue:

“Por igual, pero mayormente se les da preferencia a los paisanos, ellos son los
que vienen méas a consumir hay que brindarles una buena atencion”. (Rosa

Cutipa, 32 afios, seccidn frutas).

“Yo prefiero atender a peruanos (risas), porque le digo, porque los peruanos te
vienen todos los dias aca a consumir, en cambio el turista viene un dia, dos dias,
no es frecuente, en cambio el cusquefio, tu paisano viene todos los dias, te
consume pues, yo prefiero atender a los cusquefios en verdad”. (Nancy Torres,

32 afios, seccion desayunos).

Aunque, algunas manifiestan, que lo importante son los ingresos econémicos,
independientemente sean extranjeros o gente local, el trato en la atencion es igual, no es

correcto hacer diferencias; como afirma la siguiente:

“Normal a quién sea, atiendo igual a quién sea, igual me dejan su plata, ellos me
dejan su plata entonces yo tengo que darle carifio hay que ser amable con ellos,
tal vez preferiria atender mas a los turistas si pagaran otra tarifa mas alta”.

(Rosa Cutipa, 32 afios, seccion frutas).

Resumiendo, las vendedoras del Mercado de San Pedro tienen sus preferencias en
cuanto a la atencién a los clientes, manifiestan que prefieren atender a los cusquefios,
porque son clientes permanentes, en cambio los extranjeros son de paso, que van solo por
un momento, no obstante, para otros vendedores, es importante dar una buena atencion,

sin preferencias, porque todos contribuyen a los ingresos econémicos.
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2.2.11. Capacitaciones a los vendedores en atencion al turista, debido a la

presencia permanente del turismo.

Como se menciond en lineas anteriores, los vendedores reciben capacitaciones que
brinda el municipio, cada tres meses, sobre los temas siguientes: limpieza e higiene,
atencion a los clientes, tanto a cusquefios como a extranjeros, dichas capacitaciones se les

da, por secciones, de acuerdo al rubro en la que estan; como sigue:

“Referente a la limpieza a la higiene, el trato al turismo tanto a los cusquefios
que se le debe dar porque todos somos seres humanos, nos capacitan cada tres
meses a veces a medio afio, ellos ven la oportunidad de que puedan invitarnos a

una charla, es por secciones”. (Mery Chacén, 33 afios, seccion desayunos).

Los extranjeros entrevistados manifiestan que es importante el buen trato, sobre todo
los turistas que viajan a otros paises. Asimismo, afirman que en sus paises, en diferentes
centros educativos y en las instituciones del estado, les capacitan en temas de
interculturalidad, les preparan para interactuar e integrarse en diferentes culturas,

relacionado con los migrantes, como indican los entrevistados:

““Si por supuesto, y es un valor que cada uno debe tener, el trato diario con las
personas, mas aln cuando viajas, porque de eso aprendes mucho, del

intercambio cultural”. (Andrés Morelli, 36 afios - Italia).

“Desde afios, en mi pais hay escuelas y siempre en la escuela aprenden desde
nifios como respetar a otros que vienen de otros paises, en institutos mas altos
aprenden otros idiomas y aprenden las culturas de otros paises, la educacion es
juntos y aprendemos desde nifios el respeto”. (Caroline Becker, 26 afos,

Alemania).

En suma, el municipio central de Cusco realiza capacitaciones en higiene, limpieza,
la prestancia que deben tener las vendedoras con el uso de mandiles como uniforme, en
algunos casos mencionaron el buen trato al cliente, pero no reciben capacitaciones
especificas en temas de interculturalidad, las vendedoras no tienen informacion ni

conocimiento sobre el tema.
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Empero, los turistas extranjeros, manifiestan que en sus paises reciben bastante
informacion y capacitacion por instituciones gubernamentales y educativos, sobre la
interculturalidad, sobre todo relacionado con los migrantes, se trata del respeto entre
culturas y sociedades diferentes, debido a que antes, habia mucho maltrato y marginacion
a los migrantes por parte de los residentes en los paises europeos, por consiguiente,
dichas capacitaciones va dirigido a los hijos de migrantes y residentes, que les permite

respetar e integrarse con mas facilidad a los paises en donde se posesionan.

2.2.12. Mejora de la imagen del Mercado de San Pedro.

En cuanto a la imagen del mercado, las vendedoras consideran que ha habido
muchos cambios y mejoras desde la desaparicion de los ambulantes, sin embargo,
afirman que cada vez mas hay mayor competencia, por la proliferacion de los
supermercados, que les obliga a los vendedores de lo que era un mercado de abastos,
cambiar al rubro de artesania, porque para los productos que antes vendian, ya no tiene
mucha clientela, y por la concurrencia del turismo, tienen mas movimiento con productos
artesanales. Aunque ahora tienen un poco de dificultades, porque ellos venden més barato
que otros centros artesanales y les estan obligando a pagar impuestos a la SUNAT. Como

indican las entrevistas:

“Habido un cambio de rubro porque antes este mercado era de abastos, por
ejemplo, las carpas del frente eran seccion de abarrotes ahora se ha cambiado
todo artesanal, han aparecido Mega, Orion, esos también nos estan haciendo la
competencia, forzosamente los que vendian abarrotes han cambiado a artesania,
en mi caso, por ejemplo, mi mam4 en esta seccion vendia ropa hecha para gente
de Cusco, faldas, mandiles, polleras sombrero de mestiza, pero ahora hemos
cambiado por artesanias, pero esto mi madre siempre vendia y yo también
continudo con estos despachos y todo eso, medicina para curar mal del viento, ese
es el cambio que ha habido en el mercado, se ha vuelto artesanal, los del
mercado artesanal de Tullumayo, ellos no tienen negocio porque los turistas
prefieren venirse acd, al mercado artesanal de Tullumayo no van casi los turistas
porque parece que ellos pagan a la SUNAT, tienen su RUC y sus precios son mas
caros, en cambio aca nosotros recién estamos empezando a formalizarnos, o sea
han venido los de la SUNAT a advertirnos que nosotros también tenemos que

tener nuestras boletas de venta, creo que se han quejado los del mercado
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artesanal de Tullumayo para que nosotros también paguemos a la SUNAT, un
poquito mas barato vendemos por eso el turista se ha acostumbrado a venir

aca”. (Marina Espinoza, 48 afios, seccién artesania).

“Puede ser porque antes cuando habia ambulantes no dejaba caminar a los
turistas, no habia comodidad para caminar pues, antes no venian turista ahora
altimo entran, es que el mercado ahora se esta convirtiendo en artesanal hasta la
seccion de verduras estdn vendiendo todo de artesania, abarrotes, se estan
volteando a artesania todo, solamente comida y jugos no pueden cambiar”.

(Mery Chacén, 33 afios, seccion desayunos).

El Mercado de San Pedro, es conocido como un lugar antiguo, algunos lo consideran
como patrimonio cultural, es uno de los mercados mas concurridos por los cusquefios,

pero también es concurrido por la variedad y calidad de productos que se vende:

“Es un mercado considerado patrimonio cultural debido a la antigliedad, a la
construccion. Hay varios comentarios, como que lo van a construir de tres pisos,
otros dicen que no esta considerado como patrimonio cultural, a no ser que la
segunda fase que es de seccién comidas lo remodelen, bueno cual sera pues el
proyecto de este mercado, no se sabe hay muchas versiones”. (Carlos Béjar, 52

afios, seccion ofrendas rituales).

“Si, este mercado es bien concurrido por los cusquefios porque saben qué

calidad de productos se les da”. (Marina Espinoza, 48 afios, seccion artesania).

Por los turistas es conocido como un lugar importante, por ser un mercado tradicional,
variado en sus productos y artesanal, incluso algunas vendedoras consideran que podria

ser una zona arqueologica, por tener sus construcciones antiguas bajo el subterraneo:

“Como una zona arqueoldgica es esto, ha habido comentarios que posiblemente
también dentro de aca en el subsuelo puede haber ruinas, si realmente descubren
que hay ruinas debajo de aca entonces esta pues considerado como una zona

arqueoldgica”. (Valeriana Ancco, 38 afios, seccion artesania).
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“Como un lugar turistico porque generalmente también aca hay cuestion de
artesanias asi esta mezclado vienen a comprarse de paso se toman su jugo, un
caldo o una comida, que en su pais no hay”. (Martha Espinoza, 50 afios, seccion

panes).

Segun los informantes turistas extranjeros, las razones por las que acuden al mercado
son diferentes, una de ellas, porque tienen curiosidad de visitarlo, porque estos en cada
pais tienen su peculiaridad, otra, por la variedad de productos que hay y los precios
baratos, muchos turistas vienen en busca de precios mas econdémicos que los

supermercados; como indican los entrevistados:

“Bueno, estdbamos paseando por la ciudad y vimos el mercado y siempre es
interesante pasar por el mercado de una ciudad, en Sudamérica los mercados

son coloridos”. (Andrés Morelli, 36 aios, Italia).

“Nos dijeron gue habia mucha variedad de productos y las cosas eran mucho

mas baratas que en otros lugares”. (Carmen Panadero, 34 afios, Espana).

“Pienso que aqui hay muchas frutas, mas variedad, mas flores que en el
supermercado, comparando con Estados Unidos es un poco diferente, estuve
también en Chile, Bolivia y Argentina, los mercados son similares; en mi pais el
mercado es para una sola cosa y es gigante”. (Steve Paulin, 42 afios, Estados
Unidos).

Lo que méas ha impresionado a los turistas que han visitado el mercado es la existencia
de mucha variedad de productos y la competencia de las mismas, a pesar de existir tantos
vendedores, hay respeto entre ellos, estin mejor organizados, comparan con el tipo de
comercio que existe en sus paises, asimismo, les sorprende algunas formas de exhibir los

productos, como es la muestra al aire libre de la carne; como mencionan:

“Coémo estan organizados los puestos de comida, y como se respetan entre los
mismos vendedores. Yo he vivido en Espafia 12 afios, en Argentina 2 afios y no se
ve tanta competencia juntas. Aqui veo mucha competencia junta, estan bien

organizados y se respetan”. (Xiaoyan Wang: 33 afios, Hong Kong).

“La carne al aire libre, la carne en Argentina esta en heladeras, no hay

mercados tan grandes, ni tampoco hay de esta forma, lo que hay son como el
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Oridn, supermercados cerrados con gondolas, nada asi al aire libre”. (Jimena

Cérdova: 24 afios, Argentina).

Sintetizando, cada vez que la concurrencia del turismo fue aumentando en el mercado,
tanto las autoridades como las vendedoras han estado interesadas en mejorar su imagen;
en el transcurso de los ultimos afios ha tenido diversos cambios, desde el desalojamiento
de los ambulantes, que contribuyé a una mejor imagen del inmueble. No obstante,
algunas vendedoras afirman que la imagen no solamente ha cambiado, en cuanto al
ordenamiento y la limpieza, sino también los vendedores han sido afectados y tuvieron
que adaptarse a los cambios, replanteando sus métodos y productos de venta, debido a
que cada vez hay mayor competencia en el rubro en la que estan, por la aparicion de los
supermercados y otros mercados mayoristas; por consiguiente, por la excesiva baja de
venta y la concurrencia del turismo, muchos tuvieron que cambiar de rubro de abastos a

la venta de artesanias.

Los cusquefios aun visitan dicho mercado por la variedad y calidad de productos que
se expende, y los turistas acuden por ser un mercado muy tradicional, precios baratos y la
artesania. Lo que llama la atencién a los turistas, es la forma tan variada de productos, y
las formas de mostrar, como el expendio al aire libre de las carnes, cosas que

normalmente no se hace en sus paises.

2.2.13. Mejoramiento en el sistema de seguridad en el mercado.

Segun las vendedoras, dentro del mercado ha mejorado bastante el sistema de
vigilancia, porque cuentan con cuatro policias de seguridad que van rondando por el
interior; sin embargo, en las afueras del mercado se ve aun delincuentes que estan al
acecho de los turistas. La mejora del sistema de seguridad ha sido posible por el esfuerzo
y la preocupacion de las vendedoras, porque antes no solamente los clientes eran
afectados, sino también ellas, tal como afirma una de las informantes, si alguno de los
vendedores avisaba a un cliente que se cuide de tal ladron, esta vendedora sufria las

consecuencias; en cambio ahora, es mucho mas tranquilo:
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“Dentro del mercado hay seguridad, tenemos vigilancia privada, pero fuera del
mercado no hay seguridad, en los alrededores los amigos de lo ajeno estan
rondando, eso es lo que estd faltando mayor vigilancia en la parte externa”.
(Nancy Torres, 32 afios, seccion desayunos).

“No, a nosotros mismos nos amenazaban, porque si alguien venia a comprarnos
algo entonces ahi se sentaban en la banca y si saca plata, y si le decias al cliente
o0 al turista cuidate de tu plata, entonces dicen ¢ratero?, ¢ratero? Asi una sefiora
le ha dicho, ratero esta atras cuidate diciendo, de lo que le ha dicho, el ratero le
ha seguido y le ha cortado a la sefiora. Porque si habria mucho ratero la gente
Se va y a nosotros mismos pues nos roban, por eso hemos puesto seguridad para
que todos estemos tranquilos, tanto el comprador, como el vendedor”. (Epifania

Quispe, 50 afios, seccion jugos).

Incluso algunos turistas consideran que el mercado es un lugar tranquilo, seguro, se

sienten en confianza al momento de visitar al inmueble y sus alrededores:

“Pienso que la seguridad en buena aca, hay control de trafico en el mercado, el
mercado es seguro. Este mercado me parece muy seguro me siento en confianza
a comparacion de Ica, hay mucha seguridad. La presencia de la policia en este
mercado es muy diferente que en otras ciudades”. (Caroline Becker, 26 afios,

Alemania).

En sintesis, el sistema de seguridad del mercado ha mejorado, a pesar de no haber el
puesto policial que antes estaba; en parte, el desalojamiento de los ambulantes de los
alrededores y la implementacion de cuatro policias de seguridad en el mercado,
impulsado por los vendedores en convenio con las autoridades municipales, los turistas
que visitan dicho tambien consideran que el lugar es seguro, sienten confianza. Sin
embargo, para algunas informantes la seguridad interna esta buena, pero falta mayor

seguridad en los alrededores del mercado, que deberian implementar con mas policias.
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2.2.14. Mejora de la calidad e higiene de los productos.

Desde la concurrencia del turismo ha mejorado en muchos aspectos, en la calidad y
limpieza de los productos como: frutas, verduras y de abastos en general, la forma de
expendio, en eso contribuye también la municipalidad a través de las capacitaciones,

como se ha mencionado anteriormente:

“Eso seria en cuestion de productos de pan de llevar, por ejemplo, frutas,
verduras, pero en esta seccion de medicina mistica la calidad es pues excelente,
no vendemos pues productos que se estén deteriorando o malograndose. Hay
cambios en el mercado, vender cosas buenas frescas a veces también la fruta no
sale porque es un poquito caro, ofrecen creo muy caro, aqui la fruta por eso que
llevan con facilidad los turistas, si es que las frutan se estan pudriéndose lo
botan, eso también estd muy mal, preferible dar un precio mas barato”. (Carlos

Béjar, 52 afios, seccién ofrendas rituales).

“Ha mejorado mas bien, de que vienen aca al mercado y ven la calidad de como
se les trata o la atencion que se les da, si, porque nosotros tenemos siempre
nuestras charlas que nos dan de asesoria del municipio de aca del Cusco,
charlas sobre higiene, sobre la atencion a los clientes en general, atendemos a
todos y es para todos, nos dan esas charlas para el bienestar del ser humano,
porque generalmente la poblacion viene al mercado a consumir”. (Rosa Cutipa,

32 afios, seccidn frutas).

Asimismo, algunas vendedoras mencionan, por la concurrencia del turismo ha
cambiado, no solo la calidad y la higiene de los productos, sino tuvieron que aumentar
muchos productos que antes no vendian, al ver que los turistas prefieren otros productos

gue no tenian:

“Es diferente a lo de antes era silencio, ahora viene bastante turista. Hemos
aumentado productos antes vendiamos café, chocolate, eso no mas, ahora
vendemos quinua, ponche de habas, cuaker, gelatina, todo postre vendemos. Es
por la gente bastante que vienen y consumen”. (Marcela Rios, 33 afos, seccion

desayunos).
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“Esas mejoras atraen al turismo, antes no teniamos estas maydlicas, sino que
nos poniamos plésticos azules (risas). Nosotros hemos mejorado por nuestra
cuenta, pero también el turismo ha influido”. (Epifania Quispe, 50 afios, seccion

jugos).

Resumiendo, como se menciond anteriormente, con la ayuda del municipio y el
esmero de los vendedores del mercado, la calidad e higiene de los productos ha mejorado,
por el hecho de mayor concurrencia del turismo. Los tipos de productos que expendian en
el mercado han variado, han ido incrementando de acuerdo a la preferencia del turismo,

con productos que van a consumir.

2.2.15. Incremento del costo de los productos y servicios en el mercado.

Las vendedoras mencionan que los precios no se han incrementado, desde hace dos
afios, los costos se mantienen, y es el mismo que cobran tanto a turistas como a la gente
local. Los precios se deciden en una junta entre las diferentes secciones; como indica la

entrevistada:

“No, no, no en ese aspecto mas bien no, estamos igualitos ya estamos dos afos
con el mismo precio no ha subido nada, a los turistas igual les cobramos
solamente la porcion se disminuye porque ellos no consumen mucho, son de
tomar poca cantidad, pero los precios se cobran igual, un ejemplo, a un
cusquefio nosotros le servimos un jugo tres vasos a un turista les damos solo dos
vasos, pero mayormente lo toman hasta dos vasos nada mas tenemos una sola
tarifa todos, las tarifas salen de nuestras juntas directivas si por A o B suben las
frutas ahi se aumenta un porcentaje, pero es lo minimo que se aumenta”. (Mery

Chacon, 33 afios, seccion desayunos).

Aunque algunas confirman que los precios de los productos en el mercado han subido
mas que otros mercados, no solo por la concurrencia del turismo, sino, que los costos de
los productos se han elevado y ademas brindan mejor calidad que en otros mercados,

pero en cuanto a la artesania, los precios son mas baratos que en otros lugares:

“Aja demasiado pues han subido las cosas, por el turismo como viene bastante.
Si mucho aqui en Cusco si, el Cusco es el mas caro, vienen de otros sitios esto es
caro dicen, en Cusco todo es caro por el turismo aqui en el mercado es igual.

Han subido pues en si todas las cosas, porgque venden esas cosas de artesania eso
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aprovechan, por ejemplo, yo he preguntado aqui, afuera una chalina 10 soles y
aqui 20 soles me han dicho, esa diferencia de precios es por el turismo™. (Rosa

Cutipa, 32 afos, seccion frutas).

En suma, las vendedoras mencionan que los precios de los productos no se han
incrementado, al contrario, desde hace dos afios se mantienen, asimismo, los turistas
consideran que los precios son baratos. Sin embargo, algunas vendedoras, afirman que ha
habido incremento de costos, sobre todo por el turismo, y el incremento a nivel general
en el Cusco; segun las informantes, los precios que se coloca a los productos es previo

acuerdo en la junta entre todas las secciones.

2.2.16. Incremento de los ingresos econémicos de los vendedores.

Las vendedoras de artesanias consideran que sus ingresos contindan igual, debido a la
inestabilidad de las ventas durante el afio, en las temporadas altas del turismo suben las

ventas, pero en la época baja también disminuye, influye mucho el movimiento turistico:

“Tiene su momento, su tiempo ¢no? Por ejemplo, en esta seccion, como es
totalmente artesanal del mercado, en el mes de junio en las fiestas del Cusco un
poquito aumenta el negocio, mes de abril cuestion de escolaridad baja el negocio
y todo el mundo esta pues en la compra de Utiles y uniformes, entonces los que
tienen méas venta son pues los que tienen esos objetos de Utiles escolares. Los
despachos se venden mas en agosto. Mis ingresos por la presencia del turismo se
han incrementado un poco, no mucho tampoco™. (Carlos Béjar, 52 afios, seccion

ofrendas rituales).

Consideran que el turismo influye, no solo a los que venden artesania, sino a todos los
vendedores en general, ya que en Cusco la mayor parte de ingresos es por el turismo,
entonces cuanto més turismo viene al mercado de alguna manera aumenta las ventas, por

ende, los ingresos se incrementan:

“Hay dias que hay, y hay dias también que no hay, porque a todos nos influye,
cuando no hay turismo baja también para todos, antes de la concurrencia del
turismo las ventas eran mas bajas, mas bien ha aumentado, como el turismo ha

aumentado”. (Martha Espinoza, 50 afios, seccion panes).
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Para muchas vendedoras cada vez hay mayor competencia, por la aparicion de los
mercados de abastos como Huancaro, Vinocanchén, entre otros, el turismo de alguna

manera compensa esa baja de ventas.

“No casi no, casi igual es, porque antes el mercado central era esto y ahora en
todo sitio hay mercados, entonces ha bajado el negocio, antes Huancaro era un
mercadillito nada mas, no habia ferias en San Sebastian, Vinocanchén en San
Jerdnimo, el Molino Il no habian, todo eso ahora hay”. (Marcelina Gutiérrez, 47

afios, seccion artesania).

Compendiando, los vendedores del Mercado San Pedro consideran que Sus ingresos
no han variado mucho con la concurrencia del turismo, debido al incremento de otros
mercados mayoristas, donde venden productos a bajos costos, esto hace que la gente
cusquefia, no concurra al mercado central, sino a mercados mayoristas como:
Vinocanchon en San Jer6nimo, Huancaro y otros, en ese sentido, la presencia del turismo
ayuda a mantener el movimiento econémico del mercado, aunque tuvieron que variar de
productos, pero tienen que atenerse a las temporadas de baja y alta del turismo; entonces

se podria decir que sus ingresos se mantienen.

Los vendedores del mercado de San Pedro fueron cambiando del rubro de
abastos a productos artesanales, debido a la presencia de turismo®

25 Fotografia tomada por el autor de la Tesis.
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Cambio de rubro e incremento de puestos de venta de objetos de curanderismo
andino por la presencia de turistas nacionales y extranjeros?.

26 Foto tomada por el autor de la tesis.
————————————————————————————————————————
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CAPITULO Il

ANALISIS DERELACIONES INTERCULTURALES ENTRE VENDEDORES Y
TURISTAS EN EL MERCADO DE SAN PEDRO DE CUSCO Y LOS EFECTOS
QUE ESTAS GENERAN.

La presencia del turismo en el Mercado de San Pedro tiene distintos motivos, como se
ha mencionado anteriormente, una de las razones es que, en los Ultimos afios ha
aumentado la recepcion de la visita de turistas que viajan por largos periodos, y ellos
racionan su dinero para visitar los paises que tienen pensado, por consiguiente, a cada
pais y ciudad que llegan buscan lugares de alojamiento y comida que sean de costos
bajos, entre ellas son las casas hospedaje, los mercados populares de la ciudad, como el
caso del Mercado San Pedro y San Blas, que son lugares mas concurridos en la ciudad
del Cusco. Otra razon, es que hay turistas latinoamericanos, europeos y de otros
continentes, sobre todo mayores de edad que buscan visitar un mercado tradicional,
porque consideran que son espacios atractivos, donde aun pueden interactuar con
personas diferentes, que no sucede en los supermercados de sus paises, como

mencionaban los informantes extranjeros.

Ademas, de los turistas que visitan por su cuenta el mercado, también hay agencias de
viajes y escuelas de idiomas, que, dentro de sus programas de visitas y recorridos, van
promoviendo el mercado, como un lugar tradicional donde se encuentra variedad de
productos, artesania y elementos para rituales chamanisticos; de esa manera el mercado

es promovido en medios como el internet y manuales de guia.

Una vez que el turista visita al Mercado de San Pedro son varias situaciones en que
interactdan con el vendedor, en las que hay un comportamiento intercultural o lo
contrario. Entre las situaciones que se menciona son las siguientes: una, en el momento
de la transaccion, donde el trato es solo comercial, en este caso, los primeros contactos
entre turistas y vendedores es amable, a través de un saludo, un gesto o una sonrisa;
muchas veces el turista acude al mercado con el propdsito de comprar algin producto,
pero en otras ocasiones, simplemente esta pasando a ver y cotizar los precios si algo le
parece interesante compra, sino, no lo hace a pesar de que las vendedoras se esmeren en

ofrecer sus productos.
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Otra de las situaciones, es la toma de fotografias, se considera este aspecto, porque es
un momento de interaccion directa o indirecta entre vendedor y turista, donde pueden
producirse actitudes de agrado y aceptacion o desagrado de ambas partes. Como
menciona la antropologa Jane Henrici, que, en la interaccion entre turistas y vendedores,
ninguno asume poses de cooperacion con las camaras, pero los que se dejan fotografiar
piden propina. Esta demanda perturba especialmente a turistas europeos y americanos,
para quienes tal comportamiento no es auténtico o les da la impresién de que estas
personas se estan comercializando. Segun Henrici, algunos habitantes son conscientes de
que ciertos turistas hacen dinero con las fotografias que les toman. De esta forma, se
divierten cuando ven las tarjetas postales, pero al mismo tiempo sienten que los estan

estafando.

En caso de los vendedores del Mercado de San Pedro donde hay muchos turistas que
les toman fotografian con sus productos, sin embargo, muchas vendedoras no se
incomodan, incluso algunas se sienten contentas porque sus imagenes aparecieron en los
medios virtuales como el youtube, en cambio otras se incomodan, porque no son
conscientes de lo que van a hacer los turistas con las fotografias, tampoco los turistas son

claros en explicarles para qué los toman.

Otra de las situaciones, es cuando los grupos de turistas acuden con sus respectivos
guias. El rol de los guias es explicar las caracteristicas del mercado, sus productos y sus
vendedores, y en caso de que quieran interactuar con alguna vendedora para cotizar o
comprar algun producto, generalmente los guias intervienen lo cual puede ser una ventaja
0 una desventaja para el vendedor; ventaja porque a través de la traduccién les ayuda a
comunicarse con el turista, sirven de intermediarios; y desventaja, porque los guias ven
cdémo y cuanto ganar de comisién por la compra que sus turistas realicen. De esa manera,
en ese tipo de interaccién no se da una relacién intercultural; primero, porque se puede
generar una situacion de desagrado y segundo, porque no hay una interaccion directa
entre el turista y el vendedor, los vendedores se sienten aprovechados por los guias, por el
hecho de que manejan poca cantidad de mercaderia, y venden a precios comodos y no
pueden alterar los costos, simplemente para dar mas comision a los guias; por esa razon
muchos vendedores del mercado decidieron no trabajar con guias, sino solo atender a

turistas que vienen por su cuenta.

Pagina 100



Continuando con las situaciones donde se produce las relaciones interculturales entre
vendedores y turistas; como mencionan Shirley Delfin Romero y Daniel Fernandez,
autores de la obra “Patrimonio cultural en el Carnaval de Oruro”, que se establece una
relacion social entre vendedor y comprador que a veces la pregunta no solo es el precio
del producto; sino donde queda tal lugar o donde encontramos tal objeto, para qué sirve,
que significado tiene. Los comerciantes a parte de la interaccion comercial son los que
mas perciben el dinamismo cultural que se esta dando en una ciudad. En el caso del
Mercado de San Pedro, efectivamente muchas veces los turistas ademas de realizar
compras o0 cotizar los precios, se acercan a preguntar sobre algunos lugares turisticos, las
propiedades de los productos, y viceversa, los vendedores toman su propia iniciativa y les
preguntan a los turistas su lugar de procedencia y su apreciacion de la ciudad del Cusco.
De esa manera, se genera una relacion mas abierta y dindmica entre los turistas y
vendedores, lo cual conduce a un mejor conocimiento entre ambos, a pesar de las
dificultades de idiomas y actitudes que puedan tener, como mencionan algunas

vendedoras y turistas.

Segun Fidel Tubino, doctor en Filosofia, afirma que el Perd no es una sociedad
intercultural, sino una sociedad profundamente etnocéntrica, fragmentada; sin embargo,
hay relaciones interculturales, pero no precisamente reconocidas profundamente, pone
como ejemplo la masica chicha, donde hay mucha fusién, hay una serie de estrategias
interesantisimas, de cémo las culturas de prestigio social son absorbidas por las culturas
subalternas y son devueltas, y son consumidas por estos. Hay una serie de manejos de la
diversidad muy interesantes. Es el manejo de la hibridacién cultural. La cultura andina
tiene mas destreza para manejar la diversidad, no solo cultural como el folklore, la
mausica, etc., sino la diversidad de los pisos ecolégicos. Lo que no ha ocurrido con las
culturas amazodnicas, que no se han fusionado como la cultura andina. La musica que se
escucha en la zona amazonica es la musica chicha, que es una fusion andino occidental,
es muy raro que haya una fusién amazénico occidental. Hay una flexibilidad sui géneris
en lo andino, muy interesante. Lo que no hay son formas politicas hibridas, Tubino

considera que ahi hay superposicion.

Considerando el planteamiento de Tubino, es interesante suponer que en los aspectos

que él menciona podria ser analogo a lo que sucede en el Mercado de San Pedro, en esa
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interaccion constante entre turistas de diferentes paises con todas sus formas de ser, sus
caracteristicas de personalidad, nivel de educacion y las vendedoras igual con su propia
personalidad. En este caso, los vendedores del mercado son gente versatil, se adaptan
rapidamente a los distintos cambios y formas de ser; pero también hay aspectos y
comportamientos que no son intercultural, de esa manera se puede decir que es relativo.
Las vendedoras del mercado consideran que se sienten tranquilas durante la interaccion
con los clientes turistas, porque les sirve de experiencia, se informan y aprenden de los
extranjeros; sin embargo, otras se sienten incomodas porque no les agrada que los turistas
agarren y les desordenen su mercaderia para luego no comprar, es otra cultura que a
algunas personas de acé no les agrada, asimismo algunas vendedoras opinan que a veces
el trato a los turistas no es buena, porque esas vendedoras son gente de edad avanzada, o
son vendedoras que antes estaban en otro rubro, y ultimamente se cambiaron al de

artesania, por tanto no tienen experiencia en el trato a los clientes extranjeros.

Asimismo, algunos turistas pueden parecer amables en sus tratos cuando vienen e
interactlan en Cusco o en el mercado, pero parecen ser racistas en sus paises, y tratan mal
a los peruanos. Por otro lado, los turistas consideran que la gente en el mercado es muy
amable y abierta, pero no les agrada que las vendedoras sean insistentes y atosigadoras,
gue muestren actitudes de pobreza aprovechando que son extranjeros, por consiguiente,

esa actitud les desagrada.

De esa manera, de las conductas que no les agrada a ambas partes, se acomodan para
interactuar, y tanto los vendedores y turistas reciben influencias culturales de ambas

partes, aunque sea inconscientemente.

Contrariamente, también se ha distinguido que en algunos casos se presenta
sentimientos de superioridad entre turistas y vendedores, porque algunos vendedores
piensan que los turistas extranjeros son superiores a los peruanos, por el aspecto
intelectual o porque tienen mayor desarrollo tecnoldgico, o simplemente por las
diferencias culturales, incluso algunos afirman que los argentinos, son los que muestran
actitudes de superioridad frente a las vendedoras del mercado en su forma de actuar y
hablar.

Pero, tanto los turistas y vendedores afirman que no se sienten ni superior, ni inferior,

que todos son iguales, a pesar de que en algunos casos, los vendedores quieran
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aprovecharse por ser turistas extranjeros; es mas, algunos vendedores consideran que los

turistas no son tan superiores, porque son menos respetuosos que los mismos cusquerios.

Asimismo, Tubino asevera que la interculturalidad es una apuesta por el respeto a la
pluralidad de racionalidades y a la heterogeneidad de formas de vida. Es un reto
establecer relaciones horizontales entre personas de culturas diferentes. La

interculturalidad es la apuesta por las relaciones de integracion entre las culturas.

En el caso del Mercado de San Pedro, los vendedores consideran que ellos deben ser
respetuosos con los clientes turistas, independientemente de cuél sea su lugar de
procedencia o el idioma gque hablen, pues la mayoria de turistas también muestran respeto
y amabilidad hacia los vendedores, no obstante, dentro de todo, hay turistas que son
irrespetuosos, se refieren sobre todo a israelies y latinoamericanos, para los vendedores
los méas respetuosos son los europeos y americanos. Aunque hay vendedoras que se
muestran mas desconfiadas con la gente extranjera, porque no les conocen, consideran
gue son personas que podrian portar drogas u otros elementos, de esa forma mantienen
cierta distancia de los turistas. En el caso de los turistas, por su salud son mas
desconfiados con las comidas y jugos que consumen dentro del mercado o afuera; debido
a la calidad e higiene tanto en la preparacion como el tipo de agua que utilizan, prefieren
consumir jugos sin agua o con agua hervida. No obstante, algunos turistas mencionan que
se sienten bien y en confianza al visitar el Perd, Cusco e incluso en el mercado, para ellos
es importante mantener la armonia con la gente, en lugar de criticarlos a pesar de los

errores.

Sobre las diferencias culturales, Fidel Tubino, afirma que ser intercultural significa, no
cerrarse en lo propio, sino abrirse desde lo propio a lo ajeno para incorporarlo
creativamente. Después de todo, lo propio, la identidad de una cultura, no es algo
acabado, ni puede llegar a serlo. La identidad esta haciéndose siempre. La esencia de lo
propio es el cambio, la reinvencion, el desarrollo, la integracion de rasgos y aspectos
nuevos de formas culturales distintas e, incluso, inéditas. La interculturalidad es la opcion
por el respeto y el aprecio de las diferencias culturales. Pero no se trata de un respeto
incondicional, sino de un respeto condicionado a lo que impulsa y promueve la
convivencia armoénica en condiciones de equidad. El énfasis no esta puesto en el rescatar

o salvar las culturas, sino en impulsarlas. No se trata de rescatar los habitos y las
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costumbres ancestrales de un pueblo, sino de impulso al despliegue de las potencialidades
de un grupo cultural en el presente como estamos, efectivamente, reconociendo y

fortaleciendo su autoestima y autenticidad.

Aplicando este planteamiento al Mercado de San Pedro, se observa que los
vendedores se muestran abiertamente con sus formas de ser y su propia cultura, a pesar
que pueda haber un interés econdmico detrds de cada interaccion, se nota que las
vendedoras se esmeran por atender amablemente a los turistas, por comunicarse con
ellos, aunque solo sepan unas cuantas palabras en inglés, utilizan diferentes medios,
desde gestos o escritura para lograr que la comunicacion sea fluida, asimismo, los turistas
procuran hablarles en espafiol, independientemente del nivel que tenga, como dijera
Maira Indira Gonzéles, la lengua es un medio de comunicacion indispensable para el
hombre y en tal sentido, que la lengua define no solo la cultura de un pueblo y su
diferenciacion con otras culturas, sino también un medio de comunicacion y relacién. Por
consiguiente, la lengua o el idioma es un medio de relacion e interrelacion intercultural.
De esa manera, un lugar determinado en el que no interactlen las personas, es un lugar no
vivido, entonces simplemente sera un lugar como cualquier otro, pero si en este lugar hay
una interaccion y comunicacion, entonces ese Se convertira en un espacio de
comunicacion donde se producen relaciones interculturales. Exactamente es lo que
sucede con el Mercado de San Pedro, se ha convertido en un lugar donde se va

produciendo relaciones interculturales a pesar de las diferencias de lenguas y culturas.

Ahora las diferencias culturales, ademas de la lengua son varias, desde las formas de
vestir entre turistas y vendedores, las formas de expendio de los productos dentro del
mercado, las formas de organizacion que tienen las vendedoras, sus formas de expresarse

al atender a los clientes, el nivel de educacion y entre otros.

La sociologa Ruth Lozano, considera que la interculturalidad es un proceso de
interrelacion que parte de la reflexion del reconocimiento de la diversidad y el respeto a
las diferencias. Son relaciones complejas, negociaciones e intercambios culturales, que
buscan desarrollar una interaccion equitativa entre personas, conocimientos y préacticas
diferentes. Una interaccion que reconoce y que parte de las desigualdades sociales,
econdmicas, politicas y de poder. La interculturalidad aspira a la intensa interaccion entre
las culturas, a través del respeto y reconocimiento de: las diferencias y convergencias

entre las personas y grupos, las identidades individuales y colectivas, los reconocimientos
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de cada cultura como parte complementaria a las otras culturas, los derechos humanos,
los valores compartidos, las normas de convivencia legitimadas y aceptadas, las
instituciones aunque requieran adaptacion y mejora, los intereses comunes para el

desarrollo local, la equidad de género y el medio ambiente.

La practica de interculturalidad incluye en las relaciones, caracteristicas de: confianza,
reconocimiento mutuo, comunicacion efectiva (comprender al otro desde su cultura),
didlogo y debate, aprendizaje mutuo, intercambio de saberes y experiencias, resolucion
pacifica de conflictos, consenso desde las diferencias, cooperacion y convivencia.

En este caso, en el mercado, si se genera el reconocimiento de la diversidad, en
diferentes medidas, hay mayor empatia y confianza entre los que hablan el mismo idioma
o los que tienen culturas y formas de ser similares, con los otros igual hay una interaccion
tranquila, pero siempre hay una barrera entre el vendedor y el turista, como se ve que los
vendedores del mercado, van aprendiendo a conocer y distinguir a los turistas por su
lugar de procedencia, ellos captan no solamente por el idioma que hablan, sino también,
han ido aprendiendo a captar las formas de ser de cada turista, de esa manera pueden
distinguir si es americano, latino o europeo. Los turistas que mas acuden al Mercado de
San Pedro son latinoamericanos, también acuden de otros paises, pero muchos de ellos no
consumen, simplemente observan como algo atractivo, para tomar fotografias. Para
algunas vendedoras, ellas tienen mayor empatia con los turistas latinoamericanos que de
otros continentes, debido al idioma, y las formas de ser parecidas; asimismo, algunos
turistas mencionan que la gente de la zona norte de Europa, tiene una forma ser
individualista y menos expresiva, en cambio, las personas sud europeas, son expresivas,
similares a los latinoamericanos, de esa manera, los italianos o espafioles se sienten mas
armonizados e identificados con la gente peruana, por consiguiente, con los vendedores

del Mercado de San Pedro.

Por otro lado, el socidlogo peruano Gonzalo Portocarrero sefiala que hay aspectos
que podrian ser sefiales de interculturalidad y otras que no serian sefiales de
interculturalidad, por ejemplo, menciona sobre la tribu Bora, que son promovidos por
hoteles y agencias de viajes, cada vez que va un visitante turista se colocan sus vestidos
tipicos y juegan a una condicién de ser exoticos. Ese exotismo es vendido sobre todo a

turistas extranjeros, que creen que es una expresion de amor auténtico, entre comillas.
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Entonces, lo otro se exotiza, se vende. Portocarrero considera que en esos casos no hay

una actitud intercultural, sino que es una mercantilizacion de la diferencia.

En lo que si habria interculturalidad es en la musica chicha, que es parte de la cultura
popular urbana en el Peru, considerada como musica intercultural, debido a que sintetiza
las diversas tradiciones. Sin embargo, es considerada como una musica disminuida, es
tomada con reservas desde el gusto oficial. Es una musica ligada a lo estridente, de
indigenas practicamente. Para Portocarrero, ahi no hay una actitud de apreciar la
diversidad, ni tolerancia en la diferencia; entonces, es un producto intercultural pero que

no esta visto desde una perspectiva realmente intercultural.

Efectivamente, hay aspectos y comportamientos que se pueden considerar como
intercultural y aspectos que no se pueden considerar como una actitud intercultural, pero
en el exotismo y la venta de la diferencia, en este caso del Mercado de San Pedro no se
percibe, ya que las vendedoras no cambian de vestimenta y se ponen mas exoticas por el
hecho que va el turismo al mercado, sino al contrario, estin mas preocupadas en dar
mejor atencion, y la municipalidad les obliga a usar un uniforme para mejorar su

prestancia, eso se da dentro del marco normal.

Pero hay actitudes que no son interculturales, como es el caso de las vendedoras, que
segun los turistas son muy atosigadoras, insistentes, para ofrecer sus productos,
mostrando una actitud de pobreza que necesita vender como sea su producto, aunque se
ha observado; por ejemplo, de las vendedoras que son amables y carifiosas, como las
jugueras que les gusta ofrecer para ganarse y jalar al cliente, pero el turista este hecho
percibe de otra forma méas desagradable, eso no es interculturalidad. Tampoco es
intercultural que algunas vendedoras tengan preferencias en atender a los clientes,
prefieren atender mas a clientes cusquefios, por ser clientes fijos, que a los turistas,
porque solamente acuden de vez en cuando; incluso no hay interculturalidad cuando entre
vendedoras se marginan o se sienten marginadas, por ejemplo, en las fiestas patronales,
como es en el caso de tres vendedores entrevistados, que son evangeélicos, sucede que en
la celebracion del cuatro de noviembre, donde se festeja al patrono San Martin, imagen
que tienen dentro del mercado. Se elige una seccién para cada afio, que se encarga de los

preparativos y la celebracion, desde la misa, la vestimenta dela imagen del Santo, bandas

Pagina 106



de musicos, y preparacion de platos tradicionales como el “chiriuchu”; en dicha
festividad participan la mayoria de vendedores, a excepcion de algunas vendedoras que
manifiestan no participar por ser de otra religion, pero si participan todos en festividades

como el aniversario del mercado el veintiuno de noviembre.

Pero hay aspectos interculturales de ambas partes, como se ha mencionado en parrafos
anteriores, en el idioma, amabilidad, respecto con el que generalmente se tratan, sobre
todo las vendedoras, la venta es una oportunidad, un punto de partida para comenzar la
interculturalidad, consideran que conversando con extranjeros aprenden de otras culturas

y sociedades, incluso del mismo Cusco, porque tienen que dar informacion.

Portocarrero menciona que la interculturalidad puede ser entendida en dos sentidos,
como la coexistencia de dos culturas o puede ser comprendida como convergencia. Si la
entendemos como coexistencia, Portocarrero menciona, quizas seria mas claro hablar de
multiculturalismo; si se entiende como convergencia, seria mas claro hablar de
sincretismo, mestizaje; porque interculturalidad es un término ambiguo, indecidible,
porque no se sabe si apunta hacia la afirmacién o hacia la eliminacion de las diferencias.
Sin embargo, Portocarrero prefiere el término multicultural al término intercultural,
porque el intercultural tiene una ambiguedad que es dificil de eliminar. Portocarrero
afirma, que dentro de lo multicultural se puede pensar la interculturalidad, en términos
que entre las culturas se dan espacios de contacto, fusién, mezcla, y que se lograria hablar

de una multiculturalidad intercultural.

En el caso del Mercado de San Pedro, se entenderia como la coexistencia de varias
culturas, a pesar de que no son los mismos turistas que visitan de manera permanente al
mercado, pero la concurrencia de gente de diferentes culturas es constante, aunque sea
variada. Lo cual no apunta hacia la eliminacion de las diferencias, sino, a la convivencia
y entendimiento entre ambos, vendedores Y turistas. Por consiguiente, se podria llamar la

interculturalidad dentro de la multiculturalidad.

Desde el enfoque antropolégico, Juan Ansion dice, que es muy importante trabajar la
interculturalidad a nivel personal. Ademas de trabajar también el nivel estructural, pero si
solo se esta en lo estructural se tiene el riesgo de quedarse en la ideologia, sino se llega a
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trabajar el nivel personal y reconocer en nosotros mismos el impacto de las diversas
tradiciones y tratar de entender, como es que uno se sitta frente a ellas. Para Ansion es
I6gico, es normal, que las personas prefieran identificarse con las culturas de mas
prestigio en la sociedad en este momento. Pero, muchas veces lo hacen a costa de dejar
de lado un aspecto importante de lo que son, de sus origenes, y de lo que son como
producto cultural, como personas. Por ejemplo, en educacion es muy importante trabajar
con nifios, padres y madres de familia para integrar mejor esta diferente parte de cada uno

y expresarlo a nivel social, también en el nivel estructural mas amplio.

En sintesis, podria generalizarse que la interculturalidad es simplemente un término,
que se llamaria de otra forma, pero finalmente se fundamenta en la préctica de valores
que cada sociedad tiene, lo cual conduzca a convivencia arménica y desarrollo como
grupo con sus diferencias de ideologia, religion, sexo, edad, idioma, clase social, nivel de
educacion o procedencia. De manera consciente 0 inconsciente, se producen
comportamientos y actitudes interculturales entre vendedores del Mercado de San Pedro
y turistas extranjeros, pero no estan reconocidas como tal, ni a nivel de los involucrados
ni de las instituciones. La propuesta es identificar la préctica de acciones interculturales
en todos los &mbitos de la interaccion humana y contribuir al desarrollo en la parte

humana de cada sociedad.

En cuanto a los efectos de la relaciones interculturales entre vendedores y turistas del
Mercado de San Pedro, no hay una teoria precisa con la cual contrastar, sin embargo, se
aprecia que uno de los aspectos importantes, es que en la interaccion entre turistas y
vendedores, a través de las conversaciones se va generando una dinamica de intercambio
de conocimientos e informacion de ambas partes, lo cual como consecuencia ha generado
efectos a nivel social y cultural tanto en las vendedoras y en la infraestructura. Lo que no
sucedia antes, las vendedoras no tenian mucha informacion sobre la existencia de otros
paises, y la forma de vida y sus culturas de estos mismos. En cambio, ahora es mas
dindmico, como producto de las interacciones tienen una visibn mas amplia vy
globalizada, no solamente del Per(, sino del mundo; asimismo, los turistas no solamente
se mueven a nivel de los incas y su grandeza, como les explican los guias, sino también,
al recorrer por el mercado, como es el caso de San Pedro, se introducen y se involucran

también en la cultura viva del Cusco.
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Pero, al mismo tiempo, les permite a las vendedoras tener una vision mas critica del
Cusco y su cultura, muchos vendedores no estan de acuerdo con la excesiva celebracion
de festividades, debido a que afecta en las ventas de sus productos, consideran que en
otros paises no hay tantas fiestas, por consiguiente, la gente estd mas dedicada a trabajar,
por eso estdn méas adelantados y mas desarrollados a comparacion de nosotros. En
cambio, a algunos turistas les parece interesante el Cusco, por sus tradiciones y
costumbres, es mas, les sorprende la coexistencia entre la religion, practicas rituales
propiamente andinas y cristianas; no obstante, otros extranjeros consideran que la
excesiva concurrencia del turismo influye en la alteracion de la cultura original como por

ejemplo falta de continuidad en el habla del idioma quechua.

Lo mas interesante es que algunas vendedoras han ido aprendiendo algunas palabras y
expresiones para poder comunicarse con los turistas, como es el caso de inglés, pero
mucho mas importante es el reconocimiento y el aprendizaje que tienen los vendedores
de los valores que traen los turistas, tales como: la puntualidad, cuidado de la salud, las
cuales los distinguen porque observan que estos no consumen productos quimicos como
las gaseosas, sino solo agua, aparentemente son personas que cuidan mucho su salud.
También algunos extranjeros tienen un aspecto fisico estrafalario, con pelo rasta y
descuidado, traen enfermedades como el sida, el turismo condiciona la prostitucion y

ocasiona el incremento del precio de los productos.

Desde el enfoque de la teoria del intercambio social, Jesus San Martin, considera que
tanto turistas como residentes intentan obtener el maximo beneficio del encuentro. Para el
turista, dicho beneficio seria el logro de una experiencia determinada, mientras que para
el segundo se trataria de una ganancia economica. De esta forma, y desde el punto de
vista del residente, cuando una comunidad decide iniciarse como destino turistico, espera
obtener de ello algo a cambio. Una vez que esto ocurre, turistas y residentes entran en una
situacion de intercambios que debe generar beneficios satisfactorios. A medida que los
beneficios percibidos sean mayores, mas positiva sera la actitud de los residentes hacia
los turistas. La relacion turista-residente conlleva una serie de costes, altera de todas
maneras el comportamiento psicoldgico de las personas, en teoria se dice que genera:

problemas de hacinamiento, subida de precios, no poder disfrutar del propio lugar de
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residencia, etc. En el momento en el que dichos costos comienzan a sobrepasar a los
beneficios, las actitudes de los residentes van convirtiéndose en negativas. Esta situacion
llevaria a que el residente comience a desarrollar conductas de explotacion hacia el
turista, para asi incrementar sus logros. Por el contrario, si los beneficios son favorables

al residente, o al menos se percibe como equitativa, las actitudes se mantendran positivas.

Consecuentemente en el caso del Mercado de San Pedro como efecto de mayor
concurrencia de turistas de paso y residentes extranjeros en general, la imagen del
mercado ha ido cambiando en diferentes aspectos, una de ellas es la forma de
organizacion que los vendedores han ido adoptando, por secciones y cada seccion con sus
respectivas delegadas; asimismo, han refaccionado los stands que tenian la apariencia
deteriorada. La misma municipalidad como institucion administradora del mercado, ha
fortalecido un poco maés la supervision de la higiene y orden en el expendio de los
productos y en caso de la seccion de comidas, aun el control es mas fuerte, solo esta
permitido usar utensilios en buenas condiciones. Asimismo, todas las vendedoras estan
obligadas usar mandil verde de lunes a viernes y mandil blanco los sabados y domingos.
Pero también se nota el descontento de algunos vendedores y clientes cusquefios, porque
antes era un mercado de abastos mas tradicional a donde concurrian muchos cusquefios
cada fin de semana, en cambio ahora, desde el aumento de la concurrencia del turismo,
han comenzado a cambiar muchos rubros a la venta de artesanias, de esa manera el
mercado de abastos de San Pedro se esta convirtiendo en un mercado casi artesanal para
el turismo. Los vendedores afirman que cada vez mas se nota la baja concurrencia de los
cusquefios a dicho mercado ya que se van a otros mercados produciéndose asi la

desconcentracién o descentralizacion del Mercado de San Pedro.

Adicionalmente, el municipio se encarga de brindar capacitaciones a los vendedores
de dicho mercado, en temas del trato a los clientes en forma igualitaria, tanto a clientes
extranjeros como a cusquefios, aunque para algunos vendedores la capacitacion en estos
temas es precario, no dan mucho énfasis, de hecho, en cuanto al trato a los clientes
extranjeros ha mejorado, pero no tanto por las capacitaciones, sino las mismas

vendedoras segun su experiencia se esmeran en atender bien al cliente.

La municipalidad solo les da capacitaciones cada tres meses en temas de salubridad e

higiene, controlando la condicion de los utensilios y objetos usados para el servicio al
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cliente, mas no en temas de trato al cliente, mucho menos les hablan de la
interculturalidad y la importancia del respeto hacia los clientes que vienen de otros paises

con diferentes idiomas e ideologias a conocer e interpretan el mundo.

Como indica San Martin, lo mas importante para los vendedores es sacar el maximo
provecho econdmico de los clientes turistas, con ese fin, los vendedores han ido
cambiando las formas de expresarse, por diferentes factores, en unos casos, como
producto de las capacitaciones que reciben por parte del municipio, en otros por el tipo de
clientes que reciben, sin embargo, observan que a muchas vendedoras les cuesta cambiar,
por la edad o porque no les interesa, de esa manera siguen con sus formas de ser no muy
agradables. No obstante, consideran que es sustancial tratar bien a los clientes, al margen
de que si son cusquefios 0 extranjeros, utilizan expresiones de afecto y confianza, por
querer vender, pero algunas vendedoras, manifiestan su malas experiencias, de recibir
maltratos de parte de los clientes o propuestas indecentes, por usar ese tipo de términos,
incluso algunos turistas les extrafia escuchar términos muy familiares como: “papi”,

“papacito” de esa manera han decidido ser mas cuidadosas con los términos que usan.

El hecho de que acudan al mercado clientes cusquerfios y turistas ha generado también
ciertos comportamientos de desigualdad en cuanto a la atencion de los clientes, por
ejemplo: algunas vendedoras prefieren atender, o se esmeran mas en dar buena atencién y
mantener buenas relaciones con los clientes cusquefios, paisanos como los llaman; que, a
los turistas, porque consideran que los turistas simplemente estan de paso, en cambio el
cusquefio tiene la opcion de volver muchas veces al mercado. Esas actitudes podrian
también resquebrajar la interculturalidad. Sin embargo, los turistas extranjeros, en sus
paises reciben bastante informacion y capacitacion por instituciones gubernamentales y
educativos, sobre la interculturalidad, sobre todo relacionado con los migrantes, se trata
del respeto entre culturas y sociedades diferentes, debido a que antes, habia mucho
maltrato y marginacion a los migrantes de parte de los residentes, sobre todo en paises
europeos, por consiguiente, dichas capacitaciones va dirigido a los hijos de migrantes y
residentes, que les permita respetar e integrarse con mas facilidad a los paises donde se

posesionan.
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Otro aspecto importante a resaltar como mejora, es el sistema de seguridad del
Mercado de San Pedro, a pesar de que ya no existe el puesto policial que antes estaba
dentro del mercado; en parte el desalojamiento de ambulantes de los alrededores y la
implementacion de cuatro policias de seguridad dentro del mercado, impulsado por los
vendedores en convenio con las autoridades municipales, muestra una imagen de
tranquilidad y confianza para transitar en el mercado; los turistas que visitan el mercado
también consideran que el lugar es seguro, sienten confianza. Sin embargo, para algunas
informantes la seguridad interior estd buena, pero falta mayor seguridad en los

alrededores del mercado, que deberia implementarse méas policias de seguridad.

Siguiendo a San Martin, sobre el incremento de los costos, el caso del Mercado de San
Pedro, se nota un poco la diferencia de costos con otros mas pequefios, segun los clientes
en los ultimos afos, el costo de algunos productos se han incrementado méas que en otros
lugares, eso por el turismo, aunque los vendedores consideran que no hubo ningun
incremento, desde hace dos afios, el precio es el mismo para todos los clientes sean
locales o extranjeros, pero lo contrastante es que para los turistas eso precios aun son muy

baratos, no les importan pagar.

Otro aspecto importante que se debe tomar en cuenta, como afirmaron las
vendedoras, en los Gltimos afios se ha incrementado mas mercados de abastos, sobre todo
los mercados mayoristas como el caso de Huancaro y Vinocanchdn, y ademas los
supermercados grandes, como el Plaza Vea y otros, eso ha comenzado a significar una
competencia fuerte para los vendedores del Mercado de San Pedro, por consiguiente, han
empezado a adaptarse segun el tipo de clientes que asiste al mercado, por esta razon que
muchos estan cambiando la venta de productos comestibles por artesanias, o productos
que busca el turista como frutos secos, productos exoéticos, como la harina de coca,
chocolates, turrones, agua, etc., segun las informantes, eso fue la Gnica forma de
mantener sus ingresos, de otra forma habria bajado mucho y estarian en desventaja.
Consideran que no por el hecho de mayor concurrencia del turismo se ha elevado su nivel
de ingresos, sino se mantiene, porque muchos turistas tampoco consumen, solamente

visitan como un lugar atractivo.
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En sintesis, la presencia del turismo, por una parte, genera el mejoramiento de los
servicios y entre los vendedores se desarrolla més cuidado en el trato a los turistas.
Amplia el conocimiento y la vision a los vendedores del mercado sobre su propia cultura
y las culturas diferentes, por otra parte, es una alternativa para mantener los ingresos
econdémicos. Asimismo, para las instituciones como el municipio surgen nuevas
alternativas de capacitacion en temas segun las nuevas necesidades que van naciendo

como es el tema de interculturalidad.
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1.

CONCLUSIONES

Las relaciones interculturales entre vendedores y turistas se producen de la

manera siguiente:

-La interaccion intercultural parte desde el momento del primer contacto, durante
la transaccion comercial, durante la toma de fotografias, cuando intercambian
informacidn ajena a las transacciones y prestaciones de servicios; la interaccion y
la comunicacion entre turistas y vendedores no solamente tiene que ser verbal,

sino también se presenta a nivel no verbal o gestual.

-Las dificultades que genera la diferencia idiomatica se resuelve aprendiendo
algunas frases del idioma del visitante (por ejemplo, en Inglés), en muchos casos,
con el uso de gestos y ademanes, diccionarios o listas escritas. Las formas de ser y
tipo de personalidad de los turistas son reconocidos por los vendedores por su
lugar de procedencia. Sin embargo, hay elementos culturales positivos que
fortalecen la interculturalidad, como en el caso de los sudamericanos el idioma
espafiol y los de la zona sur de Europa, donde la cultura es similar y segun las
vendedoras y los turistas les facilita mas integrarse, a diferencia de los
norteamericanos, europeos Y asiaticos que la integracion es mas dificultosa. Las
diferencias de religion entre los vendedores y los turistas no ocasionan ninguna
dificultad en la interaccion intercultural. Mientras que las de costumbres y
tradiciones influyen negativamente en el comercio (como por ejemplo la baja en
las ventas), y por otro lado, los turistas consideran que es novedoso e interesante
la coexistencia de lo ancestral y lo moderno, lo andino y cristiano, que al contrario

temen que se altere la cultura original con tanta concurrencia de turismo.

Los efectos de las relaciones interculturales entre turistas y vendedores del

Mercado de San Pedro de Cusco son los siguientes:

-Entre los vendedores a partir de la concurrencia del turismo amplian sus
conocimientos acerca de otros continentes y sus culturas, a través de la

interrelacion permanente con los diferentes turistas de distinta procedencia;
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mientras que el turista se impresiona de la cultura del mercado, debido la variedad
y las formas de expendio muy tradicional para su percepcion.

-Los vendedores del Mercado de San Pedro se muestran mas abiertos a identificar
y conocer los valores que practican los turistas, entre los que destacan:
amabilidad, justicia, respeto, cuidadosos de su salud, entre otros, valores que se

observa en los norteamericanos y europeos.

-En cuanto a la forma de organizacion entre los vendedores del mercado, la
concurrencia del turismo es un factor importante para que se organicen por

secciones y rubros para la mejora de la atencion al cliente.

-Actualmente se nota el mejoramiento de la imagen del mercado, en aspectos
como la erradicacion de ambulantes, mayor sistema de seguridad, limpieza
adentro y alrededores del mercado, mejor presentacion de los productos y de los

vendedores, por la influencia del turismo.

-Aparentemente, los ingresos econdmicos de los vendedores por la presencia del
turismo no se han incrementado, por varias razones: la competencia que hacen los
supermercados y los mercados mayoristas y por la concurrencia del turismo,
muchos vendedores estan en proceso de cambio de rubro de productos
comestibles a productos artesanales.

-La municipalidad siendo la institucion que administra el Mercado de San Pedro,
no imparte capacitaciones especificas en el trato al turismo, mucho menos en el
tema de interculturalidad, solamente se limita a capacitar en temas de

manipulacion de utensilios, alimentos, higiene y sanidad.
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SUGERENCIAS

1.- Es importante que la Municipalidad Provincial del Cusco, como parte de sus
labores de capacitacion permanente a los vendedores del Mercado San Pedro en
temas de manipulacion de alimentos, higiene, buen trato al cliente, entre otros,
también incluya la capacitacion en el tema de interculturalidad, debido a que la
interaccion arménica y horizontal basada en el respeto a las diferencias no es aln
del manejo de la poblacion vendedora del mercado, situacion que es importante

para lograr un desarrollo sostenible en el turismo en la region y el pais.

Asimismo, las entidades relacionadas con la atencion al turismo, tanto estatales
como privadas, es preciso que impartan charlas o talleres introductorios respecto a
la interculturalidad relacionado con la cultura local cusquefa, sus mercados y sus
respectivas caracteristicas, con el proposito de fomentar una mejor interaccion e
integracion al entorno social del Cusco, en este caso, mas especificamente al

ambito del mercado.

N
1

Igualmente, es fundamental que la Municipalidad y las instituciones pertinentes
financien cursos de capacitacion en otros temas como, en idiomas extranjeros,
como el inglés, que es el mas utilizado; con el fin de facilitar la comunicacion
entre vendedores y turistas que concurren al mercado, situacion que fortaleceria la

interculturalidad.
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Guia de entrevista dirigido a vendedores del Mercado San Pedro Cusco
Instrumento de Investigacion Socio-cultural (UNSAAC)

Datos del informante

Ocupacion...........coeeevvveennnnnnn. Grado de instruccion...........oovveiiiiiiinneenn,

1. Situaciones en las que se produce las relaciones interculturales.

1.1.  Transaccion comercial de productos y servicios entre turistas y vendedores

1.1.1. ¢;Cdmo se produce el primer contacto, antes de una transaccion con los turistas?

1.1.2. ;Generalmente qué productos o servicios le compran o consumen los turistas?
¢Porqué?

1.1.3. ¢Los turistas le compran solo cuando usted les oferta los productos o servicios?
¢Porqué?

1.1.4. ¢Hay turistas que no compran, sino solo cotizan los precios de los productos o
servicios? ¢Porqué?

1.1.4. ;Qué opinan los turistas de la calidad de sus productos? ¢ Porqué?

1.1.5. ¢Los turistas opinan de los precios de los productos, suelen pedir rebajas? ¢Porqué?

1.1.6. ¢ Durante algunas transacciones surgen conflictos con los turistas por algun motivo? Y
¢como solucionan dichos conflictos? ¢Porque?

1.2.  Toma de fotografias a los vendedores de parte de los turistas.

1.2.1. ¢Cdmo se siente usted cuando el turista le toma fotos? ¢ Le molesta que le tomen
fotografias? ¢Porqué?

1.3.  Visitas guiadas al mercado

1.3.1. ¢(Cdmo intervienen los guias en la relacion entre turistas y vendedores? ¢ Porqué?

1.3.2. ¢Los guias intervienen en las transacciones o prestaciones comerciales? ;Porqué?

1.4. Intercambio de informacion ajenos a las transacciones y prestaciones de
Servicios.

1.4.1. ;Ademas de comprar, los turistas le piden algun tipo de informacion sobre los
productos, lugares o conversan de otros temas? ¢Porqué?



2. Particularidades interculturales.
Procesos de interaccion y comunicacion entre vendedores y turistas

2.1.

2.1.1.

Relaciones jerarquicas entre turistas y vendedores

Muestras de superioridad e inferioridad entre vendedores y turistas.

¢Como se siente usted cuando interactla con el turista? ¢Porqué?

2.1.2. ¢ Se siente usted superior a los turistas? ¢Porqué?

2.1.3. ¢ Usted cree que los turistas son superiores a usted? ¢Porqué?

2.1.4. ;Usted es muy obediente a los pedidos y reclamos de los turistas? ¢Porqué?

2.2.

2.2.1.
2.2.2.
2.2.3.
2.2.4.
2.2.5.

2.3.
2.3.1.

2.3.2.

2.4.
24.1.

24.2.

El trato entre los vendedores y los turistas.

¢ Como es el trato de los turistas hacia usted y los demas vendedores? ;Porqué?

¢ Como es el trato de los vendedores hacia los turistas? ¢Porqué?

¢Usted ha sufrido algin maltrato verbal o fisico por parte de algun turista? ;Porqué?
¢Hay casos de maltrato a los turistas en el mercado? ¢Porqué?

¢Como deberian comportarse los turistas con usted y los demas vendedores?
¢Porqué?

Muestras de respeto entre el turista y los vendedores.
¢Usted considera que los turistas son respetuosos con los vendedores? ¢Porqué?

¢ Usted considera que los vendedores son respetuosos con los turistas? ¢Porqué?

Nivel de confianza entre el turista y los vendedores.
¢Usted se siente en confianza con los turistas? ;Porqué?

¢Usted percibe que los turistas confian en los vendedores? ¢Porqué?

3. Diferencias culturales
Diferencias culturales entre los vendedores y los turistas.

3.1.
3.1.1L
3.2.
3.2.1.

3.2.2.

Presencia de turistas con manejo de diversos idiomas.

¢En que idiomas se efectlan las transacciones y prestacion de servicios? ¢Porqué?
El idioma como obstaculo comunicativo entre el turista y la vendedora.

¢ Qué dificultades de comunicacidon se producen en las transacciones debido a la
diferencia de idiomas? ;Porqué?

¢Utilizan traductores en las transacciones comerciales? ¢Porqué?



3.3.  Forma de ser de los turistas por lugar de procedencia.

3.3.1. ¢Turistas de qué paises concurren mas al mercado? ¢Porqué?

3.3.2. ¢Como es el comportamiento del turista norteamericano, europeo, asiatico y
latinoamericano? ¢En qué se diferencian cada uno de estos? ;Porqué?
3.3.3. ¢(Como influye la diferente manera de ser de los turistas en las transacciones

comerciales? ;Porqué?
3.4.  Religiény creencias de los vendedores y turistas.
3.4.1. (A qué grupo religioso usted pertenece? ;Porquée?
3.4.2. ¢Sus creencias religiosas interfieren en su interrelacion con los turistas? ¢ Porqué?

3.5.  Tradicionesy costumbres.

3.5.1. ¢Celebran alguna festividad religiosa aqui en el mercado? ;Porqué?

3.5.2. (Estas celebraciones religiosas influyen en la concurrencia del turismo en el
mercado? ;Porqué?

3.5.3. ¢Las costumbres y tradiciones influyen en las interrelaciones entre vendedores y
turistas? ¢Porqué?

3.6.  Producto gastronémico.

3.6.1. ¢Qué platos tradicionales es lo que mas consumen los turistas? ¢Porqué?

3.6.2. ¢Qué impresion tienen los turistas de las comidas del mercado? ¢Porqué?

4. Efectos socioculturales
4.1. Mejora de la imagen del mercado

4.1.1. ;Las mejoras que se hicieron en la imagen del mercado, para usted se deben a la presencia
del turismo? ¢Porque?

4.1.2. ;Para usted el mercado actualmente es conocido por los cusquefios como un lugar
importante? ¢Porqué?

4.1.3. ¢ El mercado es conocido actualmente por los turistas como un lugar importante? ¢Por
qué?

4.2. Mejoramiento en el sistema de seguridad en el mercado

4.2.1. ; Usted nota que habido mejora en el sistema de seguridad dentro y alrededores del
mercado? ;Porqué?

4.3. Mejora de la calidad e higiene de los productos.

4.3.1. ;Consideraria usted que hubo mejora en la calidad e higiene de los productos y servicios
debido a la presencia del turismo en el mercado? ;Porquée?



4.4. Capacitaciones a los vendedores en atencion al turista, debido a la presencia
permanente del turismo.

4.4.1. ;La municipalidad, la junta directiva del mercado u otras instituciones les capacitan en
temas de atencion al turista? ;Cuales? y ¢Por qué?

4.5. Mejora en la organizacion de los vendedores.

4.5.1. ;La presencia de turistas en el mercado ha influido en la organizacion de los vendedores?
¢Porqué?

4.6. Mejora en atencion de los vendedores hacia los turistas.

4.6.1. ;Segun usted hay mejora en la atencion de los vendedores hacia los turistas debido a la
presencia del turismo? ¢ Porqué?

4.7. Cambio en el trato a los turistas
4.7.1. ;Qué cambios ha ocurrido en el trato a los clientes? ¢ Porqué?
4.8. Cambios en las formas de expresarse.

4.8.1. ; Usted o sus comparieros sienten que han cambiado en sus formas de expresarse debido a
la interaccion permanente con el turista? ¢Porqué?

4.9. Cambios en las formas de relacionarse entre los vendedores.

4.9.1. ;Como se relacionaban entre vendedores antes de la afluencia del turismo al mercado?
¢Porque?

4.9.2. ;Cémo se relacionan actualmente con sus compafieros vendedores?
4.10. Cambios en las interrelaciones familiares.

4.10.1. ;Desde que interactta con extranjeros cree usted que habido cambios en su forma de
relacionarse con su familia? ¢ Porqué?

4.11. Preferencias relacionales de la vendedora entre los turistas y clientes locales.
4.11.1. ;Usted prefiere atender mas a clientes extranjeros que a los clientes locales? ¢Porqué?
4.12. Incremento del costo de los productos y servicios en el mercado

4.12.1. ;Considera que se han incrementado los costos de los productos o servicios debido a la
interaccion con los turistas? ;Porqué?



4.13. Incremento de los ingresos econdmicos de los vendedores

4.13.1. ¢ Sus ingresos producto de sus ventas o servicios se han ido incrementando debido a la
presencia del turismo en el mercado? ;Porquée?

4.14. Vision més amplia y globalizada del mundo

4.14.1. ; Siente usted que sus conocimientos acerca de lugares y paises se han ampliado debido a
la interaccion con los turistas? ¢ Porqué?

4.15. Concepto Yy vision sobre su propia cultura

4.15.1. ;Qué opina respecto al Cusco, su gente y su cultura en general? ¢Porqué?

4.15.2. ;Consideraria que los turistas y su cultura son superiores a la de los cusquefios? ¢ Porqué?
4.16. Adquisicion de nuevos valores.

4.16.1. ; Qué nuevos valores han aprendido con la interaccion con los turistas?

4.16.2. ; Qué aspectos que no le parecen correctos se aprende del contacto con el turista?

4.17. Aprendizaje de idiomas extranjeros.

4.17.1. ;Aprendio algln idioma extranjero debido al contacto permanente con los turistas?
¢Cual? o ¢ Cuales? y ¢ Porqué?

4.17.2. ;Como le ayuda a usted los idiomas que ha aprendido?



Guia de entrevista dirigido a turistas que concurren al Mercado San Pedro Cusco
Instrumento de Investigacion Socio-cultural (UNSAAC)

Datos del informante

Ocupacion...........coeeevvveennnnnnn. Grado de instruccion...........oovveiiiiiiinneenn,

5. Situaciones en las que se produce las relaciones interculturales.

5.1. Transaccion comercial de productos y servicios entre turistas y vendedores

1.1.1  ;Qué le motivo a concurrir al mercado? ¢Porqué?

1.1.2. ;Cémo se produce el primer contacto, antes de una transaccion con los vendedores?
¢Porqué?

1.1.3. ¢Generalmente qué productos o servicios son de su interés en el mercado? ¢Porqué?
1.1.4. ¢Usted compra solo cuando le ofertan los productos o servicios? ¢Porqué?
1.1.4. ;Qué opina usted de la calidad de sus productos? ¢Porqué?

1.1.5. ¢(Qué opina usted de los precios de los productos, suele pedir rebajas? ¢Porqué?

1.1.6. ¢ Durante algunas transacciones surgen conflictos con los vendedores por algin
motivo? y ¢ Como solucionan dichos conflictos? ;Porqué?

1.2.  Toma de fotografias a los vendedores de parte de los turistas.
1.1.1. ¢Qué lo motiva a tomar fotografias a los vendedores? ;Porqué?

1.2.  Visitas guiadas al mercado
1.2.1. ;Le apoya algin guia en su recorrido por el Mercado San Pedro? ;Porqué?

1.3.  Intercambio de informacién ajenos a las transacciones y prestaciones de servicios.
1.3.1. ¢Ademas de comprar, usted solicita mayor informacién sobre los productos, lugares o

conversan de otros temas con los vendedores? ;Porquée?
2. Particularidades interculturales.
Procesos de interaccion y comunicacion entre vendedores y turistas

Relaciones jerarquicas entre turistas y vendedores
2.1.  Muestras de superioridad e inferioridad entre vendedores y turistas.

2.1.1. (Cdmo se siente usted cuando interactta con los vendedores? ¢Porqué?

2.1.2. ¢Usted considera que los vendedores son inferiores a los turistas?
¢Porqué?

2.1.3. ¢ Usted cree que los vendedores son superiores a usted? ¢ Porqué?

2.1.4. ;Usted es obediente a las exigencias y reclamos de los vendedores? ¢ Porqué?



2.2.  El trato entre los vendedores y los turistas.

2.2.1. ¢Cbomo siente usted con el tipo de trato que le dan los vendedores? ;Porqué?

2.2.2. ¢Como es el trato de los turistas hacia los vendedores? ¢ Porqué?

2.2.3. ¢Usted ha sufrido algin maltrato verbal o fisico por parte de algin vendedor?
¢Porqué?

2.2.4. ¢Usted vio algiin maltrato a los vendedores de parte de los turistas? ¢Porqué?

2.2.5. ¢(Como deberian comportarse los vendedores con usted y los demas turistas?
¢Porqué?

2.3.  Muestras de respeto entre el turista y los vendedores.
2.3.1. ¢Usted considera que los vendedores son respetuosos con los turistas? ¢Porqué?

2.3.2. ¢Usted considera que los turistas son respetuosos con los vendedores? ¢ Porqué?

2.4.  Nivel de confianza entre el turista y los vendedores.
2.4.1. ¢Usted se siente en confianza con los vendedores? ¢Porqué?.

2.4.2. ¢Usted percibe gque los vendedores confian en los turistas? ;Porqué?

3. Diferencias culturales
Diferencias culturales entre los vendedores y los turistas.

3.1.  Presencia de turistas con manejo de diversos idiomas.

3.1.1. ¢(Enqué idiomas se efectuan las transacciones y prestacion de servicios? ¢Porqué?
3.2.  El idioma como obstaculo comunicativo entre el turista y la vendedora.

3.2.1. ¢Usted ha sentido dificultades para comunicarse con los vendedores debido a la

diferencia de idiomas? ;Cuales?

3.2.2. ¢Utilizan traductores durante las transacciones comerciales? ¢Porqué?
3.3.  Religiony creencias de los vendedores y turistas.

3.3.1. (A qué grupo religioso usted pertenece? ;Porqué?

3.3.2. ¢Sus creencias religiosas interfieren en su interrelacion con los vendedores? ;Porqué?

4.  Efectos socioculturales
4.1. Mejoramiento en el sistema de seguridad en el mercado

4.1.1. ;Que opina usted del sistema de seguridad dentro y alrededores del mercado? ¢Porque?
4.2. Mejora de la calidad e higiene de los productos.
4.2.1. ;Qué opina usted de la higiene de los productos y servicios en el mercado? ;Porqué?

4.3. Capacitaciones a los vendedores en atencion al turista, debido a la presencia
permanente del turismo.

4.3.1. ;Qué opina de la atencién de los vendedores hacia los turistas? ;Porqué?

4.4. Vision méas amplia y globalizada del mundo



4.4.1. ;Siente usted que sus conocimientos acerca de lugares y paises se han ampliado debido a
las visitas de turismo que usted hace? ;Porqué?

4.5. Concepto y vision sobre su propia cultura

4.5.1. ;Qué opina respecto al Cusco, su gente y su cultura en general? ;Porqué?
4.1.5.2. ;Consideraria usted que su cultura es superior a la de los cusquefios? ¢Porqué?
4.6. Adquisicion de nuevos valores.

4.6.1. ;Cudles son los valores que mas le impresiono de los vendedores del mercado?
4.6.2. ;Cudles son los aspectos que no le parecen correctos de los vendedores?

4.7. Aprendizaje de idiomas extranjeros.

4.7.1. ;Usted aprendi6 algun idioma en esa interaccion con los vendedores? ¢Por qué?

4.7.2. ¢ Le gustaria aprender algln idioma que se habla en Cusco? ¢Porqué?



