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1. INTRODUCCION

En todo el mundo las mujeres experimentan violencia de género, lo cual ademas de constituir una grave
vulneracion de sus derechos humanos, con graves secuelas para sus vidas, acarrea consigo enormes costos
sociales y econdmicos para las sociedades actuales, representando un enorme obstaculo para que alcancen
objetivos de igualdad, desarrollo y paz.

La violencia contra las mujeres debe ser entendida a partir de su caracter estructural, producto de relaciones
de poder subyacentes en desigualdades de género. De ahi que se manifieste de diferentes maneras y desde
variados dmbitos del medio social. Si bien ha existido un marcado énfasis en visibilizar |a violencia que ocurre
en el contexto intrafamiliar, ésta no se limita al espacio del hogar, sino que se extiende a varios otros ambitos
de la vida cotidiana: educativo, salud, trabajo, medios de comunicacidn, politico, asi como también ocurre en
el espacio publico.

Respecto a este ultimo, la violencia de género, y particularmente la violencia sexual (acoso sexual, abuso
sexual y hasta violacion), acompaiia la experiencia diaria de muchas nifias, adolescentes y mujeres desde el
momento en que salen de sus casas, al transitar por las calles, desplazarse, cruzar parques, habitar sus barrios
o usar el transporte. Estas situaciones acarrean consigo serias consecuencias fisicas, psicoldgicas y sociales,
pero ademas representan una limitaciéon a su derecho de hacer un uso y apropiamiento de la ciudad en
condiciones de libertad, dignidad, comodidad y seguridad.

El Programa Global CIUDADES Y ESPACIO SEGUROS PARA MUJERES Y NINAS de ONU Mujeres, apunta a
establecer alianzas con los gobiernos nacionales y locales sumando a otros actores clave de la comunidad, con
el objeto de disefar e implementar estrategias de respuesta a la violencia sexual que viven las mujeres en los
espacios publicos urbanos y locales, desde un enfoque puesto en su empoderamiento y autonomia.

La ciudad de Cuenca adhirié al Programa Global de ONU en diciembre de 2015. Desde ahi, se implementa el
programa Cuenca, ciudad segura para mujeres y nifias que plantea un marco de intervencién enfocado en
elaborar estrategias participativas para reducir la violencia y el acoso sexual en el espacio publico a través de
politicas integrales, inversidn de recursos en seguridad y el cambio de actitudes y comportamientos para la
promocién de derechos de las mujeres y nifias a transitar los espacios publicos sin violencia sexual.

Entre las acciones iniciales del programa, se establecié un diagndstico (2016) sobre las percepciones de las
personas con respecto a la seguridad y la violencia sexual en el espacio publico, cuyos resultados permitieron
visibilizar la problemadtica. A partir de ello se construye un proyecto para la ciudad con el apoyo del gobierno
central, gobierno local, sociedad civil y organizaciones de mujeres feministas, cuyos indicadores fueron
tomados en cuenta para el posterior levantamiento de una linea de base del proyecto Ciudades y espacio
publicos seguros para mujeres y nifias en la ciudad de Cuenca (2019).

A partir del contexto descrito, ONU Mujeres y Coordinacién de Equidad Social y de Género del Municipio de
Cuenca plantean la necesidad de contar con un estudio diagndstico respecto a la situacion especifica de nifias
y mujeres en relacidon al acoso y violencia sexual en el espacio publico del mercado de El Arenal. La
investigacion realizada también indaga respecto a la situacidén socioecondmica de las mujeres que ahi trabajan,
asi como las necesidades y obstaculos para su empoderamiento econdmico y participacion. El estudio entrega
informacién util y recomendaciones técnicas a ser consideradas en las acciones que se lleven a cabo a futuro
para la prevencion y erradicaciéon de la violencia, asi como para el disefio de futuros proyectos de intervencién
en dicho espacio y su entorno circundante.



2. ANTECEDENTES

En Ecuador, segun la Segunda Encuesta Nacional sobre Relaciones Familiares y Violencia de Género contra las
Mujeres, “65 de cada 100 mujeres refiere haber experimentado por lo menos un hecho de algtn tipo de
violencia a lo largo de su vida”, y “32.7% ha sufrido algtin tipo de violencia sexual a lo largo de su vida” (INEC,
2019).

Los resultados de la encuesta muestran que la provincia del Azuay ocupa el primer puesto a nivel pais de
prevalencia de hechos de violencia contra la mujer a lo largo de la vida, registrando un 79.2%, cifra superior
a la media nacional. Azuay también consta como la provincia donde mds se registran hechos de violencia
contra las mujeres en el Ultimo afio, con un 46.2% de casos.

En respuesta a la problematica de la violencia de género, la Municipalidad de Cuenca viene desarrollado
acciones en relacion al abordaje de este fendmeno, que incluyen planes, programas, e iniciativas de respuesta
a la violencia contra las mujeres. En paralelo se conforma desde la sociedad civil la Red Interinstitucional de
Atencion y Prevencion de Violencia Intrafamiliar de Cuenca (RIAP-VIF), creada en 1999 y compuesta por mas
de 20 organizaciones, entre publicas y la sociedad civil, que proponen un criterio integral a la hora de
comprender y atender esta problematica. A partir del afio 2003 y con la creacién del Primer Plan Cantonal de
Cuenca para la Erradicacion de la Violencia de Género contra las Mujeres, empiezan a articularse esfuerzos
para la creacién de espacios publicos libres de violencia contra las mujeres y nifias.

Este Plan se actualiza en el afio 2010 con el objetivo de aportar a la construccion de una cultura incluyente,
cuyo imaginario, actitudes y conductas sean garantes del ejercicio del derecho a una vida libre de violencias.
Su reforma incluye de manera especifica la prevencién de la violencia de género en el espacio publico por
medio de la recuperacién de éstos a partir de la mejora en infraestructura, capacitacién a personal técnico, de
seguridad y organizaciones barriales, intervencidn en el transporte publico y el disefio de campaiias dirigido a
jovenes. En el aflo 2013 e impulsada desde la Municipalidad, se institucionaliza la Mesa Cantonal para la
Erradicacion de la Violencia Intrafamiliar y de Género, conformada por autoridades y representantes de
instituciones y organizaciones publicas, privadas y ciudadanas vinculadas al abordaje de la violencia junto con
instituciones académicas. La mesa trabaja en estrategias y politicas que permiten prevenir, atender y restituir
los derechos de las victimas de violencia de género.

En el 2015, la Municipalidad de Cuenca se incorpora al Programa Global de ONU Mujeres CIUDADES Y
ESPACIOS SEGUROS PARA MUJERES Y NINAS a través de su Coordinacién de Equidad Social y Género. A partir
de la adherencia de Cuenca al programa, se parte por la elaboracion de un estudio inicial denominado
Percepciones de la poblacidn sobre el uso, acceso y aprovechamiento del espacio publico de las mujeres de
Cuenca (GAD Municipal Cuenca; ONU Mujeres; SENDAS, 2017, 26), cuyos datos permitieron iniciar una
visibilizaciéon preliminar de esta problemética®. Los principales resultados arrojados muestran que:

o El“87% de las personas encuestadas perciben la existencia de violencia en el espacio publico. De ellas, el
16% reconocen haber sufrido esta experiencia: 12% de hombres y 20% de mujeres”

e En lo que refiere a experiencias efectivas de acoso sexual en el espacio publico, el 13% de las personas
encuestadas (9% de hombres y 17% de mujeres) afirman “haber sido victimas de acoso en el espacio

1 ONU MUJERES. TERMINOS DE REFERENCIA, LEVANTAMIENTO DE DIAGNOSTICO DEL MERCADO DEL ARENAL, CUENCA,
EN EL MARCO DEL PROGRAMA CUENCA CIUDAD SEGURA, 2019.

10



publico”; dicho acoso se da principalmente “en buses, (35%), calles (35%), seguido por orillas del rio (12%),
parques y plazas (9%) y mercados (9%)

e Laforma de acoso mds comun que experimentan especificamente las mujeres son las miradas morbosas
(37%), seguida por piropos agresivos (23%), acercamiento intimidante (11%), silbidos, besos, jadeos (9%),
presion de genitales en el cuerpo (9%), entre los principales.

e Por otro lado, el 20% de las personas encuestadas identificé al Mercado de El Arenal como una zona
insegura, en segundo lugar, después del Mercado 9 de octubre (33%) (GAD Municipal Cuenca; ONU
Mujeres; SENDAS, 2017, 40).

A partir de la construccién participativa del proyecto CIUDADES Y ESPACIO PUBLICOS SEGUROS PARA MUJERES
Y NINAS EN LA CIUDAD DE CUENCA, se plantean una serie de indicadores de evaluacién del proyecto que son
incorporados en el levantamiento posterior de una linea de base sobre violencia y acoso sexual en la ciudad
(GAD Municipal Cuenca; ONU Mujeres; CEPLAES, 2019):

e Los tipos de violencia mas conocidos y también considerados como mas frecuentes por la poblacién, son
la violencia fisica, la violencia psicolégica (mas frecuente en el caso de las mujeres) y la violencia sexual
(mds frecuente en el caso de las nifas y adolescentes). Es marginal el conocimiento de otros tipos de
violencia incluidos en la Ley Orgdnica Integral para Prevenir y Erradicar la Violencia contra las Mujeres
(LOIPEVM) (patrimonial, politica, simbdlica y gineco- obstétrica) y en el COIP (femicidio). Quienes menos
conocen los tipos de violencia son las y los adolescentes y la poblacién de las dreas rurales. Se identificaron
otras formas como el bullying entre pares y la violencia “verbal” (gritos, insultos). De manera excepcional
se mencioné el acoso sexual como una forma de violencia.

e Dentro de los dmbitos donde se desarrolla la violencia, se reconoce en primer lugar al intrafamiliar o
domeéstico y luego al dmbito publico, destacando en este al laboral, educativo, mediatico y cibernético, las
calles, parques, mercados, buses y paradas de buses, bares y discotecas, entre los principales.

e Respecto al acoso sexual, 9 de cada 10 personas encuestadas afirmaron haber escuchado o saber qué es,
y lo reconocieron como una forma de violencia. El conocimiento y reconocimiento es mayor en las areas
urbanas y en la poblacién mas joven.

e El 61% de mujeres sienten temor de hacer uso del espacio publico en el dia y 90% en la noche; 63% de
mujeres sienten temor de hacer uso del transporte publico en el diay 87% en la noche. Por tanto, el mayor
temor se experimenta en la noche y en el espacio publico. En las dreas urbanas es significativamente
mayor el porcentaje de adolescentes y mujeres que sienten temor muy alto y alto de hacer uso del espacio
y transporte publicos en la noche.

e Paralas mujeres, en general, que afirmaron sentir temor al hacer uso del espacio y transporte publico, en
el dia y en la noche, el nivel de temor disminuye cuando estdn acompafadas. Pero en la noche, y
principalmente en el transporte publico, el efecto de estar acompafiadas no incrementa de manera
sustancial la percepcién de seguridad, ya que la mayoria siguen sintiendo el mismo temor aln estando
acompafiadas. En todo caso el efecto es menor en las dreas urbanas que en las rurales. Segln grupos de
edad, el efecto de estar acompafiadas en la percepcién de seguridad es relativamente mayor en el caso
de las adolescentes.

e Los fines de semana en el caso del espacio publico, y todos los dias en el del transporte publico ocuparon
el primer lugar como dias considerados de mayor riesgo para su uso.
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De igual manera, y en relacidn directa con el nivel de temor que sienten principalmente en horas de la
noche, mas de la mitad de las mujeres y adolescentes tratan de terminar sus actividades diarias antes de
las 6 de la tarde, y cerca del 40% ha dejado de ir a fiestas u otras actividades de esparcimiento en la noche.
También evitan realizar practicas deportivas o el uso de parques, por estar ocupados por hombres o por
considerar que se trata de sitios inseguros.

9 de cada 10 mujeres, han sido victimas de violencia y/o acoso sexual alguna vez en su vida (incidencia); 7
de cada 10, lo fueron en el transcurso del Ultimo afio (prevalencia).

Respecto a las formas de acoso sexual sin contacto fisico, experimentadas por mujeres, adolescentes y
nifias, la de mayor incidencia es el silbido para llamar la atencidn, seguida de los piropos, y luego de las
miradas sexualmente sugestivas, los comentarios sexuales y las persecuciones y asechos; finalmente, la
solicitud de favores sexuales. Como en el caso de los tipos de violencia, las formas de acoso sexual tienen
una incidencia mayor en las dreas urbanas que en las rurales.

Segun grupos de edad, las mas altas tasas de incidencia de acoso sexual las tienen las adolescentes desde
los 15 afios de edad y las mujeres hasta los 29 anos, edad a partir de la cual comienzan a descender
conforme aumenta la edad de las mujeres.

Las tasas de prevalencia de violencia y acoso sexual en todos los casos se mantienen altas y muy altas.
Segun grupos de edad, las adolescentes entre 15 y 19 afios de edad, son las principales victimas de
violencia en el espacio y transporte publicos, y ocupan el segundo lugar como victimas de acoso sexual.
En general, se observa la tendencia que a medida que aumenta la edad de las mujeres, disminuye la
prevalencia de la violencia y del acoso sexual, la misma que pasa del 67% y 80%, respectivamente, en el
caso de las adolescentes, al 21% y 17% en el caso de las mujeres de 50 afios de edad y mds.

De acuerdo a las encuestas levantadas, 7 de cada 10 adolescentes y mujeres que vivieron acoso sexual en
el espacio publico en el ultimo afio, mencionaron a la calle (en el drea urbana) y a la carretera (en el area
rural), como los lugares de ocurrencia del ultimo evento de acoso sexual (sin contacto fisico)
experimentado. Para cerca de 4 de cada 10 adolescentes y mujeres que vivieron violencia (que incluye
formas de acoso sexual con y sin contacto fisico), el lugar de ocurrencia del Ultimo evento fue un vehiculo
de transporte publico (bus, taxi o camioneta); y para cerca de 3 de cada 10, la calle o carretera.

Mayoritariamente los acosadores son hombres adultos y grupos de hombres. Las adolescentes son
principalmente acosadas por grupos de hombres. En los hechos incluidos en violencia, los agresores son
mayoritariamente hombres adultos.

Segun grupos de edad, las mas altas tasas de incidencia de acoso sexual las tienen las adolescentes desde
los 15 afios de edad y las mujeres hasta los 29 anos, edad a partir de la cual comienzan a descender
conforme aumenta la edad de las mujeres

El 56% de adolescentes y mujeres encuestadas, sienten que pueden reaccionar ante la violencia, mientras
solamente el 29% sienten que pueden reaccionar ante el acoso sexual en el espacio y/o transporte publico.

En general, es menor el porcentaje de adolescentes y mujeres victimas de acoso sexual que reaccionan
frente a la agresion, que el de adolescentes y mujeres victimas de violencia: 23% frente al 45%. Estos
resultados indican dos cosas: en primer lugar, que la mayoria de adolescentes y mujeres NO reaccionan
frente a estos hechos; en segundo lugar, que hay un relativo mayor reconocimiento de la violencia como
una vulneracion de derechos, que del acoso sexual como una forma de violencia.
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El porcentaje de adolescentes y mujeres que enfrentaron al agresor / acosador, es muy similar en los casos
de violencia y de acoso sexual (67% y 72%, respectivamente); pero en los casos de violencia, es mayor el
porcentaje de victimas que pidié ayuda a las personas presentes o a la policiva u otras autoridades, que
en los casos de acoso sexual. Incluso en acoso sexual el menor porcentaje lo tiene el pedido de ayuda a la
policia u otras autoridades, lo que confirma el bajo reconocimiento de las victimas y de las propias
autoridades, del acoso sexual como una forma de violencia.

En los casos de violencia, el miedo es la principal razén por la que las victimas NO reaccionan frente a la
agresiéon; tampoco lo hacen porque consideran que nadie ayuda y otras se resignan “porque siempre
sucede”. En los casos de acoso sexual, la mayoria de victimas que NO reaccionaron dijeron que prefirieron
ignorar el hecho, por temor al agresor o porque nadie ayuda.

El 93% de adolescentes y mujeres victimas de violencia y el 97% de victimas de acoso sexual en el espacio
y transporte publicos, NO denunciaron lo ocurrido, porque “no se saca nada” o “no se sanciona a los
responsables”. También es una razén el desconocimiento de los procedimientos y las dificultades de los
tramites, a las que se suma la verglienza.

En el caso de las formas de acoso sexual sin contacto fisico, algunas mujeres consideran que “no es tan

n o« n o« n u n o« n o«

grave”, “siempre pasa”, “solo fue un silbido”, “solo es un piropo”, “no sabia si eso era malo”, “no me causé

n u

no era peligroso”, “fue un evento fortuito”, “eso nadie

” u nou n u

dano”, “es hasta agradable”, “no era para tanto”,
denuncia”.

De las victimas que denunciaron violencia, la mayoria acudié a la Fiscalia, mientras que en los casos de
acoso sexual la mayoria acudié al ECU 911 y en segundo lugar a la Fiscalia; en los dos casos el otro espacio
escogido para denunciar es la Policia Comunitaria (UPC). En los casos de violencia en el ambito educativo,
las victimas acuden a las autoridades escolares, mientras que en las areas rurales también acuden a las
Tenencias Politicas y en las urbanas a los juzgados especializados. En ninglin caso se mencioné la Junta
Cantonal de Proteccién de Derechos.

El 86% de personas encuestadas respondieron que, si presenciaran un hecho de violencia o acoso sexual
contra una mujer, adolescente o nifa, en el espacio o transporte publico, apoyarian a la victima. El
porcentaje fue mayor en las dreas rurales que en las urbanas.

Pero alrededor de 7 de cada 10 mujeres de todas las edades, victimas de violencia, y alrededor de 9 de
cada 10 victimas de acoso sexual, no recibieron apoyo. En las dreas rurales el apoyo fue practicamente
inexistente, y fue menor en el caso de las adolescentes. Estos resultados confirman que en la practica no
hay un reconocimiento del acoso sexual como una forma de violencia, y varias de sus formas no se
consideran graves o tan graves, como para que ameriten la intervencidn de las personas que presencian
estos hechos, en defensa de las victimas.

Por su parte, el Boletin Cuenca en Cifras del aifo 2018, elaborado por el Consejo de Seguridad Ciudadana en

su capitulo de Delitos Sexuales (Acoso Sexual, Estupro, Abuso Sexual y Violacidn) publica datos generales sobre

la violencia sexual en Cuenca (CSC, 2018)%:

Una tasa de 103 casos de delitos sexuales por cada cien mil habitantes (2018).
El 48% de los delitos sexuales se registraron en parroquias urbanas (2018).

2 Cabe indicar que las cifras entregadas por el Consejo de Seguridad Ciudadana de Cuenca (CSC) toman en cuenta diferentes
manifestaciones de violencia que ocurre en variados ambitos. Asi también, toman como fuente exclusiva de informacidn los hechos
de violencia denunciados en la Fiscalia Provincial del Azuay.
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e El delito de acoso sexual ha incrementado en un 41% (2018) en relacidn al periodo 2015-2017.

® EI91% de los delitos sexuales son en contra de mujeres, y de éstos, el 42% se comete contra adolescentes
(13-17 afios) (2018).

® Acorde a la concentracion geo referencial de delitos sexuales en Cuenca, se identifica a las inmediaciones
del Mercado de El Arenal como un poligono de concentracion de delitos sexuales en el afio 2017:

Gréfico 1: Ciudad de Cuenca. Concentracion de delitos sexuales 2017-2018

S || E ,eDISTRITO \
e ] e | 7 [ SUROESTE ;\

Fuente: Consejo de Seguridad Ciudadana de Cuenca (2018)

En el mismo documento, existe un solo dato que tiene relacidn especifica con la violencia sexual que ocurre
en el espacio publico. En la consideracidn de delitos sexuales, segun el lugar donde se comete el delito, se

registran 65 casos ocurridos ya sea en el “espacio publico”, la “via publica” o “bosques/areas desoladas” en el
afio 2018, lo cual implicaria que el 10.2% de delitos sexuales que ocurren en Cuenca (denunciados ante la

Fiscalia) corresponderian a hechos suscitados en espacios publicos de la ciudad (CSC, 2018).

3. OBJETIVOS DEL ESTUDIO

A partir de los antecedentes expuestos en relacidn a la tematica del estudio, se plantean los siguientes
objetivos:

® Realizar un estudio exploratorio o diagndstico sobre la situacién de seguridad de las mujeres desde una
perspectiva de género que considere, entre otros elementos, las situaciones de acoso y violencia sexual
contra mujeres y ninas en el espacio publico en la zona del mercado de El Arenal, barreras para el
empoderamiento econdmico, barreras para la participacion y caracterizacién de las tareas de cuidado.

e Levantarlalinea base de lazona mencionada, considerando los indicadores ya levantados para el proyecto
participativo CUENCA CIUDAD SEGURA PARA MUJERES Y NINAS, en este caso de la zona del Mercado de
El Arenal®.

3 ONU MUJERES. TERMINOS DE REFERENCIA, LEVANTAMIENTO DE DIAGNOSTICO DEL MERCADO DEL ARENAL, CUENCA,
EN EL MARCO DEL PROGRAMA CUENCA CIUDAD SEGURA, 2019.
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4. MARCO CONCEPTUAL
4.1 ENFOQUES

Con el propdsito de abordar la complejidad del fenémeno de la violencia contra mujeres y nifias en el espacio
publico en el contexto especifico del Mercado de El Arenal, el presente estudio transversaliza en todos sus
componentes los siguientes enfoques para el abordaje de la tematica:

DERECHOS

El enfoque de derechos es un marco conceptual y juridico que tiene como objetivo reconocer a todas las
personas como sujetos de derechos, independientemente de cualquier condicion y esta basado en normas y
estandares establecidos en instrumentos internacionales y legislacion de cada Estado, que garantizan su
proteccidn, garantia y exigibilidad.

El enfoque de derechos se conduce por principios de universalidad, igualdad, justicia y no discriminacidn, con
énfasis en acciones preferentes hacia grupos en mayor condicién de vulnerabilidad o de abordaje prioritario
(mujeres, diversidades étnicas, nifiez y juventud, personas adultas mayores, personas con discapacidad,
diversidades sexuales, poblaciones en riesgo, etc.). Desde una perspectiva centrada en derechos, es posible
identificar, atender y evitar situaciones que los vulneren, asi como analizar las desigualdades que obstaculizan
el ejercicio de los mismos.

En todas las acciones que se lleven a cabo en el proceso se antepone la condicién de las personas - en particular
la de nifias y mujeres en su diversidad- como sujetos de derechos, sin ser objetos de ninguna forma de
exclusién o discriminacion. En este sentido, se les debe garantizar condiciones de vida que incluyan el derecho
a la movilidad y el libre desplazamiento, la salud, una vida libre de violencia, asi como el uso y disfrute de Ia
ciudad y su espacio publico (derecho a la ciudad).

GENERO.

El enfoque de género constituye una categoria de analisis que permite reconocer comportamientos, roles,
actitudes que son socialmente atribuidos a los hombres y las mujeres, mas alld de sus diferencias
bioldgicas/fisioldgicas. La aplicacidon de este enfoque permite reconocer posibles situaciones de desigualdad
entre hombres y mujeres al revisar las condiciones y oportunidades que tienen para ejercer sus derechos.

Es una categoria que, por una parte, permite comprender las ideas y modelos que cada sociedad tiene sobre
el sexo y el género, a partir de la simbolizacién que los seres humanos hacemos de la diferencia sexual, que
reglamenta y condiciona las relaciones entre las personas en todas las esferas de la vida. Estas construcciones
sociales se reproducen a través de prdcticas sociales que pueden devenir en actos discriminatorios, machistas,
sexistas o desvalorizantes, asi como en hechos de violencia.

INTERGENERACIONALIDAD

El enfoque intergeneracional toma en cuenta las particularidades histdricas, econdmicas, sociales, politicas y
culturales que presentan los sujetos sociales a partir de la variable de la edad y en la dimensién del tiempo,
asi como las relaciones que establecen con personas pertenecientes a otros segmentos etarios. Fomenta y
resalta el derecho de todas las personas a expresarse sin que su edad constituya una limitante para opinar,
cuestionary actuar, tomando en cuenta las condiciones y particularidades que las personas manifiestan en su
pertenencia a determinado grupo generacional y en su transito por el ciclo vital.

15



En estalinea, el enfoque plantea laimportancia del establecimiento de un marco dialégico entre los diferentes
grupos etarios (nifias y nifios, adolescentes, jévenes, adultos, adultos mayores), en donde se reconozcan tanto
sus necesidades particulares como el papel influyente que cada grupo ejerce sobre otros. Por ese motivo, es
fundamental que en las acciones de la consultoria se rescate, a través de una postura de interaccion y
cooperacion, lavoz y el papel enriquecedor que tiene cada uno de estos grupos como participantes activos de
los procesos de los que forman parte. La aplicacién de este enfoque permite que, en el marco de andlisis
sobre un tema social especifico, se le garantice el ejercicio de sus derechos a participar, evitando practicas
adulto centristas o de discriminacion.

INTERCULTURALIDAD

Este enfoque apunta a la consideracién de la diversidad que existe de grupos étnicos, etnias, pueblos y
nacionalidades, asi como otras culturas especificas que conforman nuestra sociedad. Cada uno de éstos se
identifica en formas, costumbres, concepciones, roles, creencias y demas construcciones que forjan cierta
identidad y vision del mundo, que solo puede ser reconocida si se la analiza en su propio contexto.

El enfoque no solo se reduce al contacto cultural o al reconocimiento de culturas diferentes, sino que acapara
también lo diverso de estas practicas de vida, en un acto mutuo y reciproco de comprender y respetar al otro.
En esta linea, se plantea el reto de que las sociedades se construyan en la interculturalidad, en tanto proceso
permanente de comunicacién, aprendizaje y enriquecimiento entre los diferentes sujetos y grupos culturales,
evitando cualquier forma de dominacién, exclusién o imposicidon de una cultura sobre la otra.

4.2 VIOLENCIA SEXUAL EN EL ESPACIO PUBLICO

A continuacion, se desarrolla un marco conceptual y tedrico alrededor del fenédmeno de la violencia sexual
aplicado al ambito del espacio publico:

ESPACIO PUBLICO

El espacio publico no solo comprende el territorio compartido donde los sujetos sociales interactuan, sino que
se define a partir del uso y apropiamiento cotidiano que se hace del mismo; por ende, debe ser entendido
como un lugar que se construye constantemente. En este sentido, “el espacio publico no se agota ni esta
asociado Unicamente a lo fisico-espacial (plaza o parque), sea de una unidad (un parque) o de un sistema de
espacios. Es, mas bien, un ambito contenedor de la conflictividad social, que engloba distintas significaciones
dependiendo de la coyuntura y de la ciudad de que se trate” (Carrién, 2014, 15).

El espacio publico es donde discurren practicas que le dan sentido y forma a lo colectivo construyendo
significados sociales dejando en un segundo plano lo privado libre de la apropiacién individual. Es un lugar
privilegiado para identificar dindmicas ciudadanas que crean y fortalecen el lazo social, en este sentido vincula
los conceptos de comun y espacio publico, es la busqueda de espacios que satisfagan elementos bdsicos para
una vida con calidad en sociedad, asi como para la integracion y fortalecimiento del tejido social a partir de la
garantia del ejercicio de derechos ciudadanos basicos (Delgado, 2014).

VIOLENCIA DE GENERO

La violencia, en el contexto de Latinoamérica representa un fendmeno estructural producto de enormes
inequidades econdémicas y sociales, exclusidn social y pobreza. La aplicacién del enfoque de género permite
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encausar este analisis hacia la visibilizacion sobre cémo la violencia se construye y manifiesta desde variables
gue permiten evidenciar su afectacidn especifica a las mujeres, en las diferentes esferas de su vida.

La violencia de género se configura como uno de los principales obstaculos para el logro del desarrollo
sostenible, la autonomia y la paz en nuestras sociedades. En sus diferentes tipos y ambitos de expresién, se
traduce en hechos que implican una vulneracidn y limitacién para el ejercicio del derecho de las mujeres a una
vida libre de violencia, al bienestar, con graves consecuencias y costos individuales, familiares, econémicos y
sociales.

Al respecto de la violencia sexual, acorde al Cédigo Orgénico Integral Penal (COIP, 2014), ésta se traduce en
hechos que incluyen tres tipologias adaptables al espacio publico:

® Acoso sexual (miradas o gestos de indole sexual, frases o comentarios sobre la apariencia, cuerpo o
apariencia, silbidos, demandas de favores sexuales, asi como seguimientos y demas acciones no
consentidas o acordadas por la persona afectada)

e Abuso sexual (actos de indole sexual como frotaciones, agarrones, besos forzados, masturbacién,
entre otros que impliquen contacto fisico), y

e Violacion (acceso carnal, con introduccidn parcial o total del miembro viril, por via oral, anal o vaginal,
asi como la introduccién de objetos, dedos u érganos distintos al miembro viril)

VIOLENCIA SEXUAL EN EL ESPACIO PUBLICO

Laviolencia de género, ademas de constituir un problema de derechos humanos, representa también un grave
problema de seguridad ciudadana. Si bien la falta de seguridad es un problema que afecta a toda la poblacidn,
tiene implicancias y es vivida de modo distinto dependiendo del sujeto social que se considere. Las
percepciones respecto a la inseguridad, las experiencias de recorrer calles, parques o plazas, el sentido de
pertenencia y apropiamiento del espacio publico, entre otros aspectos, no son neutrales, y difieren
sustancialmente entre hombres y mujeres.

Desde el enfoque de género es posible visibilizar estas desemejanzas, que ademas plantean condiciones,
obstaculos y retos diferenciados al momento de desarrollar estudios, intervenciones o politica publica sobre
la temdtica. También permite sobrepasar la visidn tradicional sobre la inseguridad centrada en la ocurrencia
de delitos como el robo, el asalto o el homicidio, para reconocer otras formas adicionales de agresién y
violencia que afectan especificamente a las nifias y las mujeres cuando se mueven por el espacio publico.

Particularmente, los estudios sobre mujeres y ciudad que analizan la dimensiéon de seguridad ciudadana
permiten reconocer las variadas manifestaciones de violencia que experimentan las mujeres en el espacio
publico, y cdmo éstas impactan en su calidad de vida. Dentro de ellas, la violencia sexual en el espacio publico
representa una problematica que afecta de manera particular a nifias y mujeres. La mayoria de estudios
ubican a la violencia sexual como un fenédmeno de alta prevalencia en este contexto puntual, que incluye el
acoso sexual, el abuso sexual y hasta la violacidn. Al analizar la dimensiéon de seguridad ciudadana y
particularmente incorporar una perspectiva de género, se evidencia que la percepcion de victimizacién y
experiencia en los casos de violencia en las ciudades no sélo se da respecto al robo y hurto, sino también sobre
violacidn sexual, esta ultima como una preocupacién constante para las mujeres (Fald 2007).

Ahora bien, la mayoria de modelos explicativos sobre la violencia sexual en el espacio publico refieren a
construcciones sociales que se tejen en torno a la comprensién del espacio publico y la vida social. Las
ciudades, sus espacios, asi como sus normas e imaginarios no son ajenos a la construcciéon de género de
qguienes la habitan (Segura, 2015). Es decir, en estos espacios de encuentro y convivencia se producen
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dinamicas de género, que se construyen conforme a roles, atribuciones y creencias sociales y culturales que
avalan patrones determinados de comportamiento social.

Histéricamente, el espacio publico ha sido asumido como un campo “masculino”, el territorio para el
desenvolvimiento del hombre, en tanto sujeto social publico. Concomitantemente, las mujeres han sido
relegadas al mundo privado, buscando alejarlas de las “amenazas” y “peligros” de la calle. Estas relaciones de
poder se concretizan de una manera puntual en el espacio publico, donde las mujeres suelen adquirir un
estatuto de subordinaciéon o discriminacién. Al no constituir -el espacio publico- un espacio avalado
socialmente para el apropiamiento, uso y disfrute de las mujeres, se justifica el ejercicio de poder masculino
sobre ellas, constatable en hechos de vulneracién que incluyen el acoso y la violencia sexual. En esta linea, las
mujeres experimentan formas variadas de violencia sexual que se concretizan en la manera cémo el cuerpo
femenino es percibido, arrebatado o invadido cuando se “expone al espacio publico”.

Si bien las manifestaciones de la violencia en nuestro pais estan tipificadas como delitos, muchas agresiones
sexuales son naturalizadas o pasan desapercibidas en los espacios publicos, de tal forma de que no se las
reconoce como vulneraciones de derechos: se confunde acoso sexual con galanteria, se los considera hechos
sin real importancia, etc. Los mitos, estereotipos y prejuicios alrededor de la violencia sexual, al estar
internalizados en el imaginario social, justifican la violencia, la conservan impune o terminan relegando su
responsabilidad a las mujeres. Al respecto, Massolo indica que la inseguridad ciudadana, es aquella con la que
deben convivir las mujeres y que esta esta relacionada con las “cifras negras”, es decir, aquellos actos de
violencia que no son objeto de denuncia. Que de otra parte reflejan cémo los mitos y prejuicios sobre la
inseguridad de las mujeres impiden a agentes de intervencién comprender la naturaleza misma de sus
acciones” (Massolo, 2010). Por ese motivo, mas alld de reconocerla en tanto acontecimiento puntual, es
fundamental elevar la mirada hacia el trasfondo sociocultural que alberga y reproduce patrones que conducen
a su discriminacién y exclusién. Entender a la violencia de género como algo estructural permite focalizar la
atencién en las macro-causas que la producen, a diferencia de analisis centrados solo en sus repercusiones.

El avanzar en comprender cdmo la violencia de género se manifiesta en el espacio publico contribuye a
visibilizar esta problematica, poniendo acento en sus implicancias en tanto vulneracion de derechos vy
limitacion de libertades que impiden ejercer sus derechos de movilidad, educacién, acceso a la salud, trabajo,
recreacion, organizacién colectiva y de participacién en condiciones de igualdad y sin discriminacién. Se
evidencia que el miedo se convierte en un limitante en el ejercicio de derechos de las mujeres, un miedo
respecto a dafios a su integridad fisica que termina definiendo y limitando sus patrones de movilidad y uso del
espacio publico, y con ello el poder acceder libremente a su derecho a moverse, a trabajar, estudiar, a su
autonomiay desarrollo (Banco Mundial, 2018). También permite ubicar la necesidad de que las iniciativas para
prevenir, atender y contribuir a la erradicacidn de la violencia que experimentan en el espacio publico, se
construya con base en el aporte que las nifias y las mujeres puedan brindar al disefio de las ciudades y de los
espacios que la conforman, de tal forma que éstos respondan y se adapten a sus necesidades concretas.

4.3 AUTONOMIA Y EMPODERAMIENTO DE LAS MUJERES

AUTONOMIA

La autonomia es entendida como “la capacidad de las personas para tomar decisiones libres e informadas
sobre sus vidas, de manera de poder ser y hacer en funcion de sus propias aspiraciones y deseos en el contexto
histérico que las hace posibles” (CEPAL, 2011). Por tanto, constituye un componente fundamental para
garantizar el ejercicio de los derechos humanos en un contexto pleno de igualdad.
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El eje de autonomia permite reconocer y analizar eventuales brechas y desigualdades que experimentan las
mujeres como producto de la violencia, considerandose 3 niveles de afectacidn a la autonomia fisica,
autonomia econdmica y autonomia en la toma de decisiones (CEPAL, 2011):

Tabla 1. Categorias de andlisis de la autonomia de las mujeres

CATEGORIAS DE DESCRIPTORES
AUTONOMIA
FiSICA Considera la capacidad de control sobre el cuerpo de las mujeres en el marco

del derecho a una vida sin violencia de género y derechos sexuales y derechos
reproductivos.

ECONOMICA Considera la capacidad de las mujeres de generar ingresos y recursos propios,
feminidad de los hogares pobres, asi como el uso del tiempo y la contribucion
de las mujeres a la economia, tiempo dedicado el trabajo doméstico y de
cuidado no remunerado.

TOMA DE DECISIONES Considera los niveles de participacion y representatividad de las mujeres en
relacion a los poderes del estado para la toma de decisiones personales,
comunitarias o sociales.

Fuente: Observatorio de Igualdad de Género de América Latina y el Caribe (CEPAL),

EMPODERAMIENTO ECONOMICO Y PARTICIPACION

Producto del imperante ordenamiento social, que da mas relevancia a las actividades remuneradas por sobre
cualquier otra, se ha desembocado en una irrefutable feminizacion social de las tareas de cuidado, que han
sido invisibilizadas durante largo tiempo. La caracterizacion femenina de las labores domésticas (cocinar,
limpiar y/o cuidar de otras personas), se apoya en la tradicional division sexual del trabajo, que se sostiene
sobre una estructura de poder jerarquica y patriarcal. En ella, mujeres y nifias son sefaladas como “las
responsables del hogar” y de las personas que lo componen. Esto ha traido consecuencias histdricas
desfavorables para las mujeres en su insercién en el mundo laboral extra doméstico, el desarrollo de una
profesidn, acceso a la educacion, a la salud, al espacio publico, al recreo, etc.

A pesarde ello, en las sociedades actuales aumenta progresivamente la incorporacion de las mujeres al mundo
laboral (trabajo productivo) y al espacio publico, lo cual representa un avance en los derechos de las mujeres.
Sin embargo, la asimetria en la reparticidén del trabajo doméstico y de cuidados no remunerado en el hogar
(trabajo reproductivo) entre mujeres y hombres sigue siendo la misma. Las mujeres se encuentran sobre
exigidas con un trabajo “hacia afuera” pero con la responsabilidad de continuar sosteniendo las tareas del
hogar o “hacia adentro”.

El trabajo doméstico es no pago y con el paso de los afios se le fue imponiendo a la mujer hasta llegar a
convertirse en un atributo femenino. Este estereotipo ha invisibilizado su importancia dentro del sistemay le
ha otorgado una carga afectiva. La mayoria de mujeres sostienen las labores reproductivas en nombre del
amor (Federici, 2013). Los hombres destinan mas tiempo al trabajo remunerado lo que les permite tener una
autonomia econdmica, mientras que las mujeres se dedican mas a labores del hogar que suelen ser poco
valoradas a pesar de su importancia, ya que sostienen el funcionamiento del sistema: “Las desigualdades
estructurales, que incluyen las desigualdades de género, afectan de manera distinta el acceso de hombres y
mujeres al disfrute de los bienes urbanos, el goce del espacio publico y la democracia participativa. Estas
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desigualdades muchas veces son consecuencia de los diferentes papeles que desempefian hombres y mujeres
en la esfera privada, esfera publica, de la divisién sexual del trabajo y del desequilibrio en la distribucidn de
las tareas de cuidado” (CEPAL, 2016, p. 57).

Las mujeres que han tenido acceso a trabajos remunerados emplean una significativa cantidad de sus ingresos
a pagar a otras mujeres para que realicen las tareas de cuidado que sus actividades productivas no les
permiten hacer. No se observa a hombres realizando tareas de cuidado remunerado (CEPAL, 2016). Siguiendo
este mismo analisis, las mujeres de niveles socioecondmicos mdas bajos dedican mas tiempo al trabajo no
remunerado empobreciéndolas mds y dificultando el acceso a un desarrollo personal sostenible.

Para lograr la autonomia de las mujeres es imprescindible revisar las tareas no remuneradas dentro del hogar
pues es en éste donde se centralizan muchos de los roles socioculturales atribuidos a las mujeres y que en la
mayoria de los casos representan barreras para su desarrollo personal. El tipo de trabajo y el tiempo destinado
a este reducen las horas libres de las mujeres que podrian ocuparlas en educacion, capacitacién laboral o
actividades de entretenimiento.

Por esta razon este estudio indagara acerca de las tareas de cuidado que tienen las mujeres del mercado de
El Arenal para poder caracterizar su situacion socioeconémica dentro de las dindmicas propias de este espacio
de intercambio productivo y comercial, con el fin de identificar barreras para su empoderamiento econémico
y para el libre uso de su tiempo en actividades que no sean productivas o reproductivas. Los mercados son un
espacio de convivencia comunitaria cuya especificidad es ser un centro de actividades econdmicas.
Histéricamente estos espacios han sido una fuente de ingreso para muchas familias en donde las mujeres
juegan un papel fundamental. Sin embargo, el rapido y desordenado crecimiento de las ciudades
latinoamericanas han provocado que los mercados también se conviertan en espacios donde ocurren
problematicas sociales o se llevan a cabo actividades de riesgo social (generalmente por parte de hombres):
consumo de alcohol y drogas, apuestas, extorsién, etc., lo que pone en riesgo las actividades econdmicas y de
participacion de las mujeres en dicho espacio.

5. MARCO METODOLOGICO

A continuacion, se plantean los lineamientos metodoldgicos que fueron considerados para el desarrollo del
presente estudio:

5.1 TIPO DE ESTUDIO

Se desarrollé un estudio mixto (cuantitativo y cualitativo) de caracter descriptivo, que permita caracterizar el
objeto de estudio propuesto (situacion de seguridad de las mujeres y nifias en el espacio publico del sector
del mercado de El Arenal, con énfasis en la problematica de violencia sexual y acoso sexual y en la situacion
socioecondmica de las mujeres, barreras para el empoderamiento econémico y la participacion).

5.2 ENFOQUE METODOLOGICO

Como parte de la estrategia metodoldgica, el levantamiento de informacion de todo el estudio tomé en cuenta
los siguientes criterios, que permitieron recoger y analizar la informacién de tal forma que pueda ser discutida
con base al marco tedrico- conceptual:
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INTERSECCIONALIDAD. Toma en cuenta multiples formas de discriminacidn, exclusion o desigualdad que
viven las mujeres en el contexto de su diversidad. Es decir, refiere a la diversidad dentro del grupo de las
mujeres, lo que hace que las experiencias ante hechos de violencia se diferencien con base en criterios de
edad, etnia, educacion, orientacién sexual/identidad sexo-genérica, diversidad funcional, nivel

socioecondmico, etc. La aplicacidon de este criterio de analisis permite la visibilizacién de condiciones
diferenciadas en las experiencias que tienen las mujeres en el espacio publico, asi como condiciones de

mayor o menor vulnerabilidad en determinados grupos de mujeres frente a la violencia.

El analisis interseccional tiene como objetivo revelar “las variadas identidades, exponer los diferentes
tipos de discriminacidn y desventaja que se dan como consecuencia de la combinacién de identidades”
(AWID, 2004). El enfoque supera los analisis dicotdmicos tomando en cuenta la especificidad de las
experiencias, los contextos particulares y los aspectos cualitativos de la igualdad, la justicia y la
discriminacién. “Asi como los derechos humanos no existen sin derechos de las mujeres, tampoco existen
sin los derechos de los pueblos indigenas, sin los de los discapacitados, sin los de la gente de color y sin los
de gays y lesbianas” (AWID, 2004).

Grafico 2: Género y criterios interseccionalidad

upibiray

sosaJbuy

Fuente: elaboracién equipo consultor

PARTICIPACION. En el presente estudio, este criterio fue asumido como un mecanismo que permitié, por
una parte, medir la incidencia de las mujeres en el diagndstico sobre sus niveles de representatividad y
participacion, pero también la delimitacién respecto a las acciones que se deberian aplicar para el
mejoramiento de sus condiciones de habitar el espacio publico y la ciudad. En este sentido, se parte de la
premisa de que quienes mejor conocen el contexto en donde se movilizan, trabajan y conviven, asi como
las experiencias de habitar dichos espacios son las mismas mujeres. Por este motivo, durante el estudio
se aplicaron diversas herramientas metodolégicas (recorridos participativos, acompafiamientos
etnograficos, entre otros) y se crearon espacios de encuentro entre y con ellas, promoviendo su
participacidn y la visibilizacion de su voz. Gran parte de las recomendaciones sugerencias que resultan del
presente estudio provienen de la valoracion de las mujeres del Mercado de El Arenal sobre sus
necesidades, entorno, y condiciones de vida.

ECOLOGICO. La inclusién metodoldgica del criterio ecoldgico en el estudio corresponde a una adaptacion
realizada por Heise (1998, 2005) del modelo clasico provisto por Bronfenbrenner (1979) para describir el
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desarrollo humano, a través de un marco metodoldgico integral para comprender cémo la violencia contra
las mujeres se reproduce en diferentes contextos. La aplicacidn de este criterio evidencia que, si bien las
percepciones o experiencias de violencia que experimentan las mujeres en el espacio publico suele
ocurrirles de manera individual, éstas se articulan con otras manifestaciones de violencia a nivel relacional
(pareja, familiar), comunitario y sociocultural:

Grafico 3: Modelo ecoldgico para el estudio de la violencia de género

Nommas que danpor Pobreza, estatus Conflicto de pareja Ser testizo o victima de
sentado ¢l control de socioeconomico bajo,  Control del dinero v violencia en la famiba
los hombres sobre las desempleo toma de decisiones por  de ongen
conductas delas Auislamuento social y parte del hombredela  Padre ausente o que
nuyjeres famibar delas mujeres  famiba rechaza

Aceptacionde la Formar parte de grupos Consumo de alcohol
violencia como via de violentos (hombres)
resolucion de Intenonzacion de los
confhctos valores y papeles

Nocwon dela tradhcionales
masculnidad unida al (supenondad del
dommuo, honor o hombre ¢ mfenondad
agresion de la muyer)

Roles de género ngdos

Fuente. Heise y Gottemoeller (2005)

Esta es una mirada potente de ida y vuelta, ya que si bien inicia con la experiencia o la percepcion personal de
violencia de una mujer o una nifia en su diario vivir (plano cotidiano), sabemos que estas experiencias y
percepciones estdn cruzada por aspectos que suceden en la familia, en la comunidad y que son influenciadas
por la sociedad y sus patrones socioculturales. Al ser el espacio publico y las experiencias de las mujeres en
éstos los elementos centrales de este analisis, los cuales guardan una estrecha relacién con el derecho a la
ciudad para mujeres y nifias.

5.3 CONSTRUCCION DE INDICADORES

A partir de los objetivos planteados para el estudio, y con base a una revisién bibliografica y documental
preliminar, se configuré una matriz de indicadores para el levantamiento de informacién cuantitativa y
cualitativa que permitan un abordaje global del objeto de investigacién:
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REF DIMENSIONES

PERFIL
SOCIODEMOGRAFICO

i PARTICIPACION

Tabla 2: Indicadores del Estudio

MACRO
INDICADORES

PERFIL GENERAL
INTERSECCIONAL

DATOS HOGARES

ACTIVIDADES

PRODUCTIVAS

ACTIVIDADES
REPRODUCTIVAS
USO DEL TIEMPO

SEGURIDAD /
INSEGURIDAD
VIOLENCIA SEXUAL

INFRAESTRUCTURA
DE GENERO

PARTICIPACION

INCIDENCIA

DESCRIPCION

Caracterizacién general de las mujeres gue habitan en la zona del Mercado
(comerciantes, usuarias, residentes)

Cortes Interseccionales (edad, nivel estudios, Ingresos, autoldentificacién étnica,
diversidad funcional, diversidad sexual, religion,etc.)

Datos individuales y de los hogares de las mujeres; personas en relacion de
dependencia (niflas y adolescentes, personas adultas mayores, personas con
discapacidad, enfermedades catastroficas, «tc.)

Caracterizacion de las dindmicas econdmicas de las mujeres en el Mercado
(fuentes/tipos trabajo, condiciones de trabajo, Intercambios econdmicos, etc.)
Tareas de cuidado y distribucion del trabajo en el hogar

Actividades de las mujeres y uso del tiempo

Percepcion de seguridad/inseguridad en el espacio piblico del Mercado

Delitos y probleméticas socisles en ] Mercado

Hechos de violencia sexual en el espacio pdblico del Mercado y caracterizacién
Respuesta y efectos de la violencia sexual

Infraestructura de seguridad con enfoque de género en el Mercado y alrededores

Niveles de participacion
Formas de participacion de las mujeres en el Mercado
Representatividad de las mujeres y contexto politico

5.4 ESTRATEGIA DE LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

La investigacion se nutrié tanto de informacidn proveniente de fuentes secundarias (revision documental y

bibliografica) como de fuentes primarias (levantamiento de informacién cuantitativa y cualitativa en terreno

por parte del equipo consultor). En total, se aplicaron 7 técnicas variadas de levantamiento de informacion:

Grafico 4: Técnicas de levantamiento de informacién empleadas en el estudio

RECORRIDOS PARTICIPATIVOS
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GRUPOS FOCALES
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5.4.1 LEVANTAMIENTO DE INFORMACION PRIMARIA

El estudio se valid del empleo de las siguientes herramientas cuantitativas y cualitativas de

levantamiento de informacion:

5.4.1.1 TECNICA CUANTITATIVA

A continuacién, se describen las caracteristicas del operativo de levantamiento de informacidn cuantitativo

realizado como parte del presente estudio:

ENCUESTA. Con la finalidad de obtener indicadores estadisticos que permitan entender la situacion
puntual de la zona de El Arenal, se recurrid al empleo de una encuesta, que permita recopilar datos a partir

de la aplicacién de un conjunto de preguntas en relaciéon al objeto de estudio.

El proceso de Levantamiento de encuestas incluyé las siguientes actividades:

Tabla 3: Proceso de levantamiento de encuestas

ACTIVIDADES

Disefio de la muestra

Analisis y definicidon de tematicas para el disefio del formulario.

Disefio de herramienta para el levantamiento de informacién (encuesta)

Gestidon de permisos y proceso de socializacion de estudio con autoridades del Mercado y dirigentes de asociaciones

Seleccidn y reclutamiento del equipo de campo para el levantamiento de informacion.

Capacitacion del equipo para el levantamiento de informacién

Prueba piloto para validacién del cuestionario.

Ajustes y definicién de cuestionario final

Definicion de cronograma de levantamiento

Levantamiento de informacién en campo

Codificacién y procesamiento de informacion

Construccion de base de datos

Elaboracién del informe estadistico.

De partida, se establecié una muestra general compuesta de 800 encuestas, dividida entre tres segmentos

poblacionales diferenciados: mujeres comerciantes, mujeres usuarias del mercado y mujeres residentes en el

sector de El Arenal. Esto, con el fin de obtener datos generales de las mujeres, asi como datos especificos

presentes en los subgrupos sefalados:

Grafico 5. Composicion y distribucion de la muestra (colores de referencia)

MUESTRA GENERAL MUJERES

COMERCIANTES
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A continuacidn, se detalla la ficha técnica en la que se detallan la metodologia de levantamiento, el error

muestral y nivel de confianza por segmento. Se elaboraron tres formularios distintos con secciones comunes

gue permitan realizar la comparacion de indicadores y con secciones diferenciadas para entender la realidad
particular de cada segmento poblacional:

Tabla 4: Niumero de encuestas aplicadas, nivel de confianza y error muestral.

SEGMENTO MUESTRA Distribucion de la NIVEL DE ERROR METODO DE
Muestra CONFIANZA MUESTRAL RECOPILACION
COMERCIANTES | 300 encuestas Minoristas: 110. 95% 5.5% Encuesta personal
Centro Comercial: 12 supervisada en puestos
Recinto Ferial: 82 de trabajo del Mercado
Mayoristas: 12
Informales: 66
Ambulantes: 18
USUARIAS 300 encuestas Dias de feria:150 95% 5.5% Encuesta personal
Dias normales: 150 supervisada en locaciones
variadas del Mercado
RESIDENTES 200 encuestas Distribuido por 95% 6.7% Encuesta personal
grupos de edad. supervisada casa por casa

La aplicacion de la encuesta tuvo una duracién de entre 15 a 20 minutos y fue aplicada Unicamente a mujeres

de 15 afios o mads. Para garantizar la privacidad de las encuestadas, la encuesta fue andnima.

La tabla que se presenta a continuacion, muestra en resumen la metodologia aplicada para el levantamiento

de encuestas:

Tabla 5: Ficha resumen de metodologia de levantamiento de encuestas

SEGMENTO METODO DE UNIDAD DE UNIDAD DE INFORMANTE ELEGIBLE
MUESTREO OBSERVACION ANALISIS
Aleatorio Negocios del drea | Mujeres mayores Mujeres de 15 afos o
simple de influencia y las de 15 aios que mas,
COMERCIANTES mujeres que son son duefias o duefia/administradora/
duefias o trabajadoras de trabajadora del puesto
administran los los negocios en la seleccionado.
negocios zona de
influencia.
USUARIAS Aleatorio Encuesta personal Usuarias Muijeres de 15 afios o
Simple supervisada habituales del mas, que visiten al
dentro del mercado el menos 1 vez por mes el
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Mercado el Arenal. Arenal.
Arenal en dias de
Feria y dias
normales
Estratificado | viviendas dentro | Mujeres mayores |  Mujeres de 15 afios o
probabilistico deldreay las de 15 afios que mas, que residan en el
RESIDENTES mujeres que sean residentes hogar seleccionado.*
habitan dentro de | habituales de las
éstas. viviendas
seleccionadas
para la muestra.

Nota: Se aplicd la encuesta a la mujer sin que estén presentes otras personas

Previo a la aplicacién de la encuesta, se realizaron las siguientes actividades de socializacidn del estudio con
autoridades municipales y del Mercado, que faciliten el levantamiento de informacion:

Tabla 6: Actividades de socializacion.
ACTIVIDADES DE SOCIALIZACION PARA APLICACION DEL ESTUDIO

Reunion con Direccidén de Mercados en la cual se definieron los dias de levantamiento
y se acordd realizar un acercamiento inicial por parte de los funcionarios del mercado

a dirigentes de asociaciones del mercado para explicar objetivo del estudio.

Solicitud de permiso para levantamiento a través de oficio al Municipio de Cuenca.

Reunidn con Administrador del Mercado el Arenal y con inspectores.

Acercamiento con dirigentes de asociaciones con el equipo de supervision de campo.

Coordinacién con Guardia Ciudadana para que prestaran apoyo en caso de ser

necesario con seguridad durante el proceso de levantamiento de campo.

El estudio fue realizado por un grupo de 8 encuestadoras y una supervisora, quienes previamente pasaron por
un taller de sensibilizacién y capacitacion en la temdtica, el mismo que tuvo una duracién de 4 horas el dia
martes 21 de enero de 2020. Se trataron los siguientes aspectos:

4 Habitar en el hogar seleccionado (esto incluye comer y dormir en dicho hogar). De acuerdo al Manual del Empadronador y
Empadronadora, Area dispersa del INEC el Hogar “Esta constituido por una o varias personas que no necesariamente tienen relacién
de parentesco, duermen en la misma vivienda, cocina sus alimentos en forma conjunta es decir se alimentan de una olla comun y/o
comparten los gastos de alimentacién”
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Tabla 7: Temas tratados en proceso de capacitacidén a encuestadoras.
TEMAS ANALIZADOS EN LA CAPACITACION
Objetivos e importancia del estudio.

Conceptos basicos (derechos y género, violencia de género, tipos y ambitos donde se

expresa la violencia, empoderamiento y autonomia)

Andlisis de la problematica de seguridad la violencia sexual en el espacio publico

Principios de seguridad y cuidado, confidencialidad, no re victimizacion, no juzgar

Métodos de acercamiento a las encuestadas (Manual INEC, 2019)

Se entregd al equipo encuestador volantes con informacidn de contactos para victimas de violencia sexual
para dar informacidén pertinente a las encuestadas en caso de ser necesario.

En una siguiente etapa, se aplicd la prueba piloto de la encuesta cuyo objetivo fue el de validar el formulario
de las encuestas a aplicarse, fue realizado el dia 23 de enero. En base al levantamiento del estudio piloto se
registraron observaciones con el apoyo de la contraparte municipal.

El levantamiento de campo comenzd a partir del sdbado 25 de enero y se extendidé hasta el miércoles 5 de
febrero de 2020. Para el proceso de levantamiento se definid la siguiente zona de influencia del mercado:

Mapa 1: Zona de Influencia del Mercado levantamiento encuestas
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El proceso de codificacion fue realizado al dia siguiente del levantamiento con las encuestas realizadas en dia
anterior. En este proceso se asigna un cédigo a cada pregunta abierta del cuestionario con el objetivo de
categorizarlas y facilitar su andlisis. A cada cédigo se le asignan etiquetas que corresponderian a las respuestas
a las preguntas abiertas. Luego del proceso de codificacién las encuestas son escaneadas y procesadas para
llevarlas luego a un software que lee las encuestas y las transforma en bases de datos de SPSS y Excel.

Se destind a un experto en revisidon de bases de datos quien estuvo a cargo de asignar etiquetas a los codigos
de preguntas abiertas, revisar filtros y eliminar inconsistencias dentro de la base, asi como errores al momento
de levantamiento y realizar un control de calidad para definir la congruencia de la encuesta. Una vez que se
contd con una base depurada se procedid a realizar graficos y tablas estadisticas.

5.4.1.2 TECNICAS CUALITATIVAS

A continuacioén, se describe la aplicacidn de las diferentes técnicas de levantamiento de informacidn cualitativa
empleadas en el presente estudio:

e GRUPOS FOCALES. El grupo focal o entrevista grupal es una técnica cualitativa de investigacion, que retine
a un grupo de 6-12 personas con una o mas caracteristicas en comun para el tratamiento de un tema
especifico. Estd basado en la interaccidn y didlogo de los/las participantes, de quienes se recogen
experiencias, opiniones y percepciones en relacion al objeto de estudio, con base a un formato de
preguntas previamente determinado. Se realizé un total 5 grupos focales con poblaciones especificas de
mujeres, los mismos que tuvieron una duracién de 2 horas aproximadas cada uno:

Tabla 8: Informantes claves seleccionadas para el desarrollo de grupos focales

GRUPO FOCAL LUGAR FECHA
Adolescentes Instalaciones Fundacion PACES El Arenal 30 enero
Nifias Instalaciones Fundacion PACES El Arenal 30 enero
Comerciantes Minoristas Instalaciones Asociacién Hermano Miguel 6 febrero
Usuarias Exteriores Mercado 6 febrero
Comerciantes Informales Exteriores Mercado 29 enero, 4-5 febrero®

o ENTREVISTAS. Se realizaron entrevistas a profundidad semiestructuradas y conversatorios con mas de
40 informantes claves, clasificados en 3 poblaciones principales:

e Funcionarios/as y autoridades del Municipio, con el objetivo de conocer acerca de las politicas y
planes de intervencion que se disefian y ejecutan desde los organismos oficiales en relacion a la
temadtica de género y violencia contra las mujeres en el contexto del Mercado de El Arenal.

> La realizacién del grupo focal con las mujeres comerciantes informales presentd dificultades puesto que se trata de una poblacion
que presenté dificultades de disponibilidad para participar (imposibilidad de dejar sus puestos de trabajo y limitaciones en tiempo
disponible para reunirse). Por este motivo el equipo consultor adaptoé la metodologia y realizé entrevistas con subgrupos de
comerciantes en sus puestos de trabajo, durante varios dias.
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e Mujeres diversas. Se entrevistd a mujeres seleccionadas a partir de criterios interseccionales (edad,
autoidentificacidon étnica y orientacion sexual/identidad sexo-genérica, etc.), con el propdsito de
levantar informacidn complementaria sobre la situacidn especifica de mujeres diversas del Mercado
y asociaciones del Mercado de El Arenal.

e Mujeres representantes de organizaciones sociales, fundaciones o colectivos que trabajen en temas
de DDHH, violencia contra las mujeres, empoderamiento mujeres, etc. en el Mercado de El Arenal o

en la ciudad de Cuenca:

Tabla 9: Informantes clave seleccionados para el desarrollo de entrevistas

ENTREVISTAS AUTORIDADES
FUNCIONARIOS/AS

NOMBRE/ DESCRIPCION CARGO

Coordinacién  General de

Gobernanza

Planificacion vy

Arg. Carlos Espinoza (Coordinador General de Planificacion
Gobernanza)

Y

Direccion Planificacion Territorial

Arg. Josué Vega (Director General de Planificacién Territorial)

Coordinacién de Equidad Social y Género

Ximena Bernal (Coordinadora)
Alexandra Rivera (Técnica de la Coordinacion)

Direccion de Mercados

Marcelo Alvarez (Director de Mercados)

Pablo Figueroa (Coordinador de Mercados)

Edgar Paredes (Administrado Mercado de El Arenal)

Fabian Guerrero (Administrador Mercado de El Arenal)
Hernan Gonzalez (Jefe de Inspectores Mercado de El Arenal)

Consultores Arquitectos Consultoria Mercado de
El Arenal

Pamela Cedillo (Arquitecta)
Fernando Vélez (Arquitecto)

Consejo de Seguridad Ciudadana

Fernando Carpio (Director Ejecutivo CSC)

Viviana Bernal (Analista VIF y VG del CSC)

Jorge Mera (Coordinador)

Alexandra Toledo (Analista Socioeconémico CSC)

Mayra Argudo (Analista de Informacién de Base de Datos CSC)

Guardia Ciudadana

Capitan Paul Palacios
Equipo Juridico Guardia Ciudadana

UpPC

Cabo Darwin Narvaez
Cabo Carlos Bautista

MUJERES DIVERSAS

NOMBRE/ DESCRIPCION CARGO

Mujer Tercera Edad

Comerciante Puesto de comida Mercado

Mujer Representante de Asociacién

Mayorista/Minorista. Frutas de la Costa

Mujer (es) Indigena (2)

Comerciante minorista Verduras
Comerciante informal Verduras

Mujer diversidad sexual

Trabajadora puesto de mariscos

Mujer asociacion

Mercado

representante mayorista

Informante andnima (Presidenta )
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Mujer representantes asociacion minorista
Mercado

Informante andnima (Presidenta)

ORGANIZACIONES SOCIALES /ASOCIACIONES

NOMBRE/ DESCRIPCION CARGO

Fundacién PACES Mercado de El Arenal

Janeth Pesantez (Coordinadora general)
Carmita Chamorro Veliz (Educadora)

Fundacién de El Arenal

Maria Elizabeth Barreto (Directora)
Maria Augusta Duran (Psicéloga)

Centro Municipal de Desarrollo Inicial (CMDI)
Arenal

Karina Cordero (Coordinadora)

Representantes Organizaciones Sociales

Paola Hidalgo (Coordinacidn de Salud Zona 6/activista)

Andrea Malquin (Activista Hollaback Cuenca)

Pedro Gutiérrez (Activista LGBTIQ)

César Crespo Loor (Abogado, Etica, Justicia y Derechos)
Nidia Soliz (Cabildo por las Mujeres)

Liz Shingri (Activista colectivo Femininja)

RECORRIDOS PARTICIPATIVOS. Se llevaron a cabo 2 recorridos participativos con el objetivo de que
mujeres residentes o usuarias de servicios en el sector del Mercado de El Arenal realicen un mapeo del
sector (mapa parlante), delimiten los sectores seguros/inseguros dentro y fuera del Mercado y realicen
un recorrido por los hitos identificados que califique las condiciones de seguridad e infraestructura del
espacio publico, con una duracién aproximada de 2 horas cada uno:

Tabla 10: Informantes claves seleccionadas para el desarrollo de recorridos participativos

RECORRIDO PARTICIPATIVO LUGAR FECHA
Adolescentes Alrededores Mercado (dia) 1 febrero
Residentes Alrededores Mercado (noche) 8-9 febrero

ACOMPANAMIENTO ETNOGRAFICO. Se trata de una herramienta de investigacion cualitativa enmarcada
en la etnografia urbana, que se apoya en acciones de acompafamiento a un sujeto de estudio puntual,
con el objeto de identificar sus practicas de movilidad y ejercicio de las actividades cotidianas que lleva a
cabo durante una jornada determinada en el Mercado de El Arenal. En esta linea, se contacté a una mujer
gue accedio a ser acompafiada a lo largo de toda su jornada de trabajo (12 horas) desde la hora de salida
de su hogar (5 am) hasta el momento de salida del Mercado (7 pm):

Tabla 11: Informantes claves seleccionadas para el desarrollo del acompafiamiento etnografico

ACOMPANAMIENTO ETNOGRAFICO LUGAR FECHA

Mujer comerciante informal del Recorrido hogar-Mercado-hogar 1 de febrero
Mercado vy su familia.

30



e OBSERVACION PARTICIPANTE. Adicional al resto de actividades de levantamiento de informacion, el
equipo de investigadoras realizé mas de 14 visitas de observacidon (no participante) y registro de
informacién complementaria en bitacoras de campo, entre los meses de noviembre (2019) y febrero
(2020). Estas anotaciones fueron tomadas en cuenta como insumos para el enriquecimiento del estudio:

Tabla 12: Experiencias de observacion no participante

VISITAS AL MERCADO FECHA

Mercado de El Arenal y alrededores Meses de noviembre y diciembre
(2019), enero y febrero (2020)

5.4.2. LEVANTAMIENTO DE INFORMACION SECUNDARIA

El equipo consultor realizé una revision de material bibliografico relacionado con la problematica de la
violencia sexual en el espacio publico y tuvo acceso a documentacién (planes, programas proyectos,
ordenanzas, lineas base, etc.) provista por diversas fuentes de informacion oficial y académica, que
permitieron contar con una visién preliminar sobre el estado del tema de estudio:

e PROGRAMA CIUDADES Y ESPACIOS SEGUROS PARA MUJERES Y NINAS DE ONU Mujeres.

e Informe de Encuesta Percepcidon sobre Acoso y Violencia en Cuenca, urbanay rural.

e Percepciones de la poblacién sobre USO ACCESO y APROVECHAMIENTO DEL ESPACIO PUBLICO de las
mujeres de Cuenca.

e Proyecto Cuenca Cuidad Segura para Mujeres y Nifias.

e LineaBase sobre situacion de acoso y violencia sexual en el espacio publico en tres parroquias urbanas
y tres parroquias rurales.

e Ordenanza para la Prevencion, Atencidn Integral y Erradicacion de la violencia contra las Mujeres en
Cuenca.

e Otros.

5.5 ANALISIS DE LA INFORMACION

A partir del levantamiento de informacidon primaria, se realizd su sistematizaciéon, por medio de un
procesamiento de audios, cuadernos de campo y material aportado por participantes.

Los resultados de la sistematizacién fueron clasificados segun la lista de variables/indicadores pre-
determinados y posteriormente articulada con el marco tedrico-conceptual, bibliografia existente, asi como
con documentos administrativos solicitados a las direcciones municipales correspondientes. Como parte de la
presentacion e interpretacion de resultados, se consideraron las variables interseccionales de género, los
niveles de analisis del enfoque ecoldgico y las categorias autonomia descritas en el marco conceptual del
presente estudio:

31



Tabla 13: Categorias para el analisis de informacion

CATEGORIAS Y NIVELES DE ANALISIS DE LA INFORMACION

MARCO ECOLOGICO

ENFOQUE INTERSECCIONAL

NIVELES DE AUTONOMIA

Sociocultural

Diversidad Sexual

Individual Edad Fisica
Nivel de Educacion
Relacional / Familiar Ingresos Econdmica
Comunitario Diversidad étnica
Diversidad funcional Politica

5.6. CONSIDERACIONES ETICAS

Dado que la informacion levantada por medio del estudio implicd la obtencién de datos y contenidos
relacionados con una tematica sensible, se aplicé una politica de resguardo de la informacién y de manejo
confidencial de datos.

En todas las acciones de levantamiento de informacidn se contacto a las autoridades y representantes de las
asociaciones del Mercado para informar acerca del caracter de la investigacién y de las acciones que ésta
tomaria. De esta manera se cumplieron procesos internos de organizacién y notificacién de actividades dentro
del Mercado de otras instituciones.

En el caso de los grupos focales, entrevistas, recorridos participativos y acompafiamiento etnografico
realizados con mujeres, las conductoras de la actividad fueron siempre psicélogas, con competencias técnicas
para responder e implementar herramientas de intervencién en crisis si el caso lo ameritaba. En todas las
actividades impartidas se aclard a las participantes los objetivos del estudio y los principios de discrecion,
confidencialidad de la informacidn y autonomia de participacién. Se advirtio sobre la grabacion en audio de la
actividad a fin de optimizar la fidelidad del andlisis con la informacién proporcionada y, en ningln caso, para
fines de difusion publica. Todo testimonio expuesto en los resultados de la investigacion fue presentado de
manera andénima y sin datos personales de las participantes. En el caso de nifias y adolescentes, se obtuvo la
autorizacidn escrita previa de sus representantes legales que permitieron su participacién en el estudio.

Para el levantamiento de informacidn cuantitativo (encuesta), se trabajé con encuestadoras mujeres, quienes
pasaron por un taller de capacitacién en temas de violencia de género y autocuidado de equipos previo a su
salida a terreno. Conscientes de que estudiar la violencia contra las mujeres es un tema sensible, se entregd a
las encuestadoras herramientas simples de contencion a las mujeres encuestadas y practicas para atenuar las
posibles afectaciones que puedan experimentar mujeres al ser consultadas sobre el tema, incluyendo hojas
de referencia con datos de instituciones que brinden apoyo y atencién a casos de que se solicite apoyo
psicosocial.
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5.7 LIMITACIONES DEL ESTUDIO

El estudio comprende el desarrollo de una investigacion mixta (con multiplicidad de recursos de levantamiento
de informacion cuantitativa y cualitativa), lo cual permite que los resultados presentados impliquen un
proceso de triangulacién que garantice un analisis articulado entre datos.

No obstante, el diagndstico resultante del estudio tiene un alcance local, y esta centrado en el contexto
especifico del Mercado de El Arenal y sus alrededores; por consiguiente, no representa un analisis global de la
ciudad de Cuenca.

Al no contar con una linea base de la ciudad de Cuenca, los indicadores obtenidos en el estudio no pueden ser
comparados con cifras locales lo que impidid que se pueda contrarrestar la informacién y definir como estdn
los indicadores del Arenal en relacidn a cifras oficiales de la Ciudad. Debida a esta limitacion no se puede
concluir si la cifras en el Arenal son mas elevadas o mas bajas que lo que existe en el resto de Cuenca.

Al momento del levantamiento, la principal limitacién fue el conseguir apertura de comerciantes y usuarias
adultas mayores o que superen los 50 afios de edad y que no estuvieron abiertas a hablar de violencia sexual,
se encontrd mas apertura por parte del segmento mds joven. Por este motivo, los rangos etarios
representados no pueden ser extrapolados a los rangos etarios que cominmente estdn en relaciéon con el
Arenal.

La informacidén de corte interseccional también presenta limitaciones en el nivel de profundidad que sobre las
variables de edad, etnia, nivel de ingresos, nivel educativo, diversidad sexual se consiga a través del presente
estudio. Particularmente, se recogid informacién estadistica limitada respecto a los criterios de diversidades
sexuales, diversidades funcionales, mas aun si se consideran contextos culturales especificos. Sin embargo, el
levantamiento cualitativo permitié reconocer situaciones particulares en estos grupos, que evidenciaron
necesidades y condiciones de vulnerabilidad particulares. Por este motivo, se recomienda el desarrollo de
investigaciones complementarias que profundicen en la violencia sexual en poblaciones y contextos
especificos.

6. PRINCIPALES RESULTADOS
6.1 ANALISIS INSTITUCIONAL

6.1.1 MARCO NORMATIVO
MARCO NORMATIVO INTERNACIONAL
Existen instrumentos nacionales e internacionales en materia de derechos humanos, cuyos lineamientos

configuran un marco normativo para el abordaje de las situaciones de desigualdad social y econdmica,
discriminacion y violencia que experimentan las mujeres:
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Tabla 14: Principales instrumentos internacionales relacionados con el tema del estudio

INSTRUMENTO

DESCRIPCION

DECLARACION
UNIVERSAL DE LOS
DERECHOS
HUMANOS (1945)

El articulo 7 de la Declaracién Universal de los Derechos Humanos (1945) establece que todas
las personas, sin distincion, son iguales ante la ley y que gozan de proteccién igualitaria contra
todo tipo de discriminacion. En 1966 el Pacto Internacional de los Derechos Civiles y Politicos
en el articulo 2 compromete a los Estados a respetar y garantizar a todos los individuos que
se encuentren en su territorio al goce igualitario de estos por medio de la adopcién de
medidas oportunas para dictar las disposiciones legales para hacer efectivos los derechos
reconocidos por este pacto. Estos instrumentos son una garantia para el reconocimiento de
la igualdad entre mujeres y hombres y son la base para el libre ejercicio de derechos
ciudadanos sin distincion.

CEDAW

En 1979 se construye el documento internacional mas amplio en materia de derechos de las
mujeres exclusivamente: la Convencidon sobre la Eliminacion de todas las formas de
discriminacion contra la Mujer (CEDAW, siglas en inglés). Su objetivo es eliminar la
discriminacion contra las mujeres y asegurar la igualdad entre mujeres y hombres. Este
documento reconoce que la discriminacién es un flagelo histérico que responde a causas
estructurales por lo que se vuelve urgente la toma de medidas por parte de los Estados para
abordarla y eliminarla.

Este instrumento recomienda a los Estados establecer proteccion juridica de los derechos de
las mujeres contra todo acto de discriminacidon y consagrar en sus constituciones nacionales
el principio de igualdad entre todas las personas que los habitan.

CONVENCION
BELEN DO PARA

La Convencion de Belém do Pard en 1994 aborda de manera especifica la violencia contra las
mujeres y establece el derecho de la mujer a que se respete su vida, su integridad fisica y
psiquica, su libertad y seguridad, asi como también la proteccion ante la ley.

Enfatiza en el derecho de las mujeres a que se respete su vida, su integridad fisica y psiquica,
su libertad y seguridad asi como también la proteccion ante la ley.

PLATAFORMA DE
ACCION DE BEUING

Otro instrumento fundamental en materia de derechos humanos de las mujeres es la
Plataforma de Accion de Beijing (1995), la cual reconoce la eliminacion de la violencia contra
las mujeres como una de las doce areas criticas para lograr los objetivos de igualdad y
desarrollo. También establece que las mujeres de todas las sociedades sufren de distintos
tipos de violencia independientemente de su nivel de ingresos, cultura y edad.

Reconoce la eliminacidn de la violencia contra las mujeres como una de las doce areas criticas
para lograr los objetivos de igualdad y desarrollo. También establece que las mujeres de todas
las sociedades sufren de distintos tipos de violencia independientemente de su nivel de
ingresos, cultura y edad

CARTA MUNDIAL
POR EL DERECHO A
LA CIUDAD. ONU-
HABITAT

Reconoce el derecho que tiene la poblacidén para acceder servicios urbanos remarcando la
importancia de la participacion ciudadana como actor politico y la necesidad de generar
modelos de gestidn coordinados y generando modeles sostenibles.

MARCO NORMATIVO NACIONAL

En lo que corresponde al marco juridico nacional relacionado al tema, se cuenta con los siguientes
instrumentos juridicos y politicos en relacién al tema del estudio:
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Tabla 15: Principales instrumentos nacionales relacionados con el tema del estudio

INSTRUMENTO

DESCRIPCION

CONSTITUCION DEL
ECUADOR

El Ecuador ha suscrito cada una de estas herramientas internacionales y en su Constitucion
del 2008 agrupa los principales lineamientos para garantizar el libre ejercicio de derechos
y una vida sin violencia de todos sus habitantes:

Art 3: Son deberes primordiales del Estado: Garantizar sin discriminacién alguna el efectivo
goce de los derechos establecidos en la Constitucién y en los instrumentos internacionales
(o)

Art. 11: (...) Nadie podra ser discriminado por razones de etnia, lugar de nacimiento, edad,
sexo, identidad de género, identidad cultural, estado civil, religién, (...) ni por cualquier otra
distincion, personal o colectiva (...) La ley sancionara toda forma de discriminacion.

Art. 35: Las personas adultas mayores, nifias, nifios y adolescentes, mujeres embarazadas,
personas con discapacidad, personas privadas de libertad y quienes adolezcan de
enfermedades catastrdficas o de alta complejidad, recibirdn atencién prioritaria y
especializada en los ambitos publico y privado. La misma atencion prioritaria recibiran las
personas en situacion de riesgo, las victimas de violencia doméstica y sexual, maltrato
infantil, desastres naturales o antropogénicos. El Estado prestara especial proteccion a las
personas en condicidn de doble vulnerabilidad.

Art. 46: El Estado adoptard, entre otras, las siguientes medidas que aseguren a las nifias,
nifios y adolescentes. Proteccién y atencidn contra todo tipo de violencia, maltrato,
explotacion sexual o de cualquier otra indole, o contra la negligencia que provoque tales
situaciones

Art. 70: El Estado formulard y ejecutara politicas para alcanzar la igualdad entre mujeres y
hombres, a través del mecanismo especializado de acuerdo con la ley, e incorporara el
enfoque de género en planes y programas y brindara asistencia para su obligatoria
aplicacidén en el sector publico.

Art. 325: El Estado garantizara el derecho al trabajo. Se reconocen todas las modalidades
de trabajo, en relaciéon de dependencia o auténomas, con inclusién de labores de auto
sustento y cuidado humano; y como actores sociales productivos, a todas las trabajadoras
y trabajadores.

Art. 331: el Estado garantizara a las mujeres igualdad en el acceso al empleo, a la formacion
y promocién laboral y profesional, a la remuneracion equitativa y a la iniciativa de trabajo
auténomo. Se adoptaran todas las medidas necesarias para eliminar las desigualdades. Se
prohibe toda forma de discriminacion, acoso o acto de violencia de cualquier indole sea
directa o indirecta que afecte a las mujeres en el trabajo.

Art. 393: El Estado garantizard la seguridad humana a través de politicas y acciones
integradas, para asegurar la convivencia pacifica de las personas, promover una cultura
de paz y prevenir las formas de violencia y discriminacion y la comisién de infracciones y
delitos. La planificacion y aplicacion de estas politicas se encargard a o6rganos
especializados en los diferentes niveles de gobierno.

CODIGO ORGANICO DE
PLANIFICACION Y
FINANZAS PUBLICAS.

Art. 14: Enfoques de Igualdad: En el ejercicio de la planificacion y la politica publica se
estableceran espacios de coordinacion, con el fin de incorporar los enfoques de género,
étnico-culturales, generacionales, de discapacidad y movilidad. Asimismo, en la definiciéon
de las acciones publicas se incorporaran dichos enfoques para conseguir la reduccién de
brechas socio-econédmicas.

LEY ORGANICA
INTEGRAL PARA
PREVENIR Y
ERRADICAR LA
VIOLENCIA  CONTRA
LAS MUJERES
(LOIPEVcM)

Dentro de este marco legal se publica en el 2018 la Ley Orgdnica Integral para Prevenir y
Erradicar la Violencia contra las Mujeres cuyo espiritu es la articulacion de distintos
organismos para atender de manera integral esta problematica. A lo largo de 66 articulos
y de la descripcion de cada uno de los tipos de violencia y @mbitos en donde esta se
produce, se pretende generar mecanismos para el libre ejercicio de derechos ciudadanos
de mujeres y nifias. Se reitera la necesidad de tener un Estado que garantice atencidn
especializada y procesos de restitucién de derechos que permitan a las mujeres derrumbar
barreras para un goce igualitario de derechos.
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Art. 5: El Estado tiene la obligacidn ineludible de adoptar todas las medidas administrativas,
legislativas, judiciales, de control y de cualquier otra indole, que sean necesarias,
oportunas y adecuadas para asegurar el cumplimiento de esta Ley, evitando la impunidad
y garantizando los derechos humanos de las mujeres, para lo cual debera rendir cuentas a
través de sus instituciones, en el marco del cumplimiento de esta Ley.

Art. 9: Derechos de las mujeres. - Las mujeres tienen derecho al reconocimiento, goce,
ejercicio y proteccion de todos los derechos humanos vy libertades contemplados en los
instrumentos internacionales ratificados por el Estado, en la Constitucidon de la Republica
y en la normativa vigente, que comprende, entre otros, los siguientes derechos: 1) A una
vida libre de violencia en el ambito publico y privado, que favorezca su desarrollo y
bienestar. 2) Al respeto de su dignidad, integridad, intimidad, autonomia y a no ser
sometida a ninguna forma de discriminacion, ni tortura.

Art. 13 Sistema Nacional de Prevencion y Erradicacién de la Violencia de Género hacia las
Mujeres.- es el conjunto organizado y articulado de instituciones, normas, politicas, plnaes
y programas, mecanismoy actividades orientado a preveniry a erradicar la violencia contra
las mujeres a través de la prevencién, atencidn, proteccion y reparacién integral de los
derechos de las victimas.

Art. 22: Sobre los integrantes del Sistema 16) Gobiernos Auténomos Descentralizados.
Art. 38. De los Gobiernos auténomos descentralizados, b) Formular y ejecutar normativa 'y
politicas locales para la prevencién y erradicacion de la violencia contra las mujeres, nifias,
adolescentes, jévenes, adultas y adultas mayores.

ORDENANZA PARA LA | Con el respaldo de los instrumentos legales mencionados la Municipalidad de Cuenca dicta
PREVENCION, la Ordenanza para la prevencion, atencion integral y erradicacion de la violencia contra las

ATENCION INTEGRAL Y | mujeres:

ERRADICACION DE LA | Art. 1: la ordenanza tiene como objeto, la prevencion, atencién, proteccion, reparacion y
VIOLENCIA CONTRA | erradicacion de la violencia de género contra las mujeres, a través de politicas y practicas
LAS MUJERES. que promuevan la transformacion de patrones sociales, culturales, politicos, econdmicos
e institucionales que sostienen las desigualdades entre hombres y mujeres y generan la
vulnerabilidad de la violencia.

Art. 14: Para la implementaciéon de la presenten ordenanza, el Gobierno Auténomo
Descentralizado Municipal del Cantdén Cuenca y todas las instituciones y organizaciones
locales generardn y garantizardn mecanismos y espacios de participacion ciudadana para
la construccion, aplicacidon y seguimiento de politicas publicas, programas y servicios
relacionados con la prevencion, atencidn y erradicacién de todo tipo de violencia contra
las mujeres.

Art. 25: El Gobierno Autdnomo Descentralizado del cantéon Cuenca en su gestion,
implementara progresivamente las siguientes estrategias para la prevencién y erradicacion
de la violencia contra las mujeres: a) Incorporar las lineas de accion de la presente
ordenanza como politicas en el Plan de Desarrollo Territorial PDOT; e) Elaborar y garantizar
el cumplimiento de guias para el disefio, construccidn y mantenimiento de espacios
publicos seguros e inclusivos con enfoque de género, para mujeres y nifias desde la
interseccionalidad y g) impulsar investigacion y generacidon de datos locales sobre las
violencias contra mujeres y nifias en todo el cantdn.

Art. 43: El Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del cantén Cuenca y las demas
instituciones integrantes del Sistema Cantonal Integral para la prevencién y erradicacion
de la violencia contra las mujeres, garantizara que dentro de su presupuesto anual se
establezcan acciones y montos especificos para la aplicacion de la presente ordenanza
segulin sus competencias.

ORDENANZA PARA LA | Art. 2: El GAD Municipal cantén Cuenca condena la violencia, el hostigamiento, la
INCLUSION, EL | discriminacidn, la exclusidn, la estigmatizacién y los prejuicios contra personas LGTBI, que
RECONOCIMIENTO Y | representan violaciones a los derechos humanos y reconoce y protege a las personas,
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RESPETO A

DIVERSIDAD SEXUAL Y
SEXO GENERICA EN EL
CANTON CUENCA.

LA

independientemente de su orientacion y opcidn sexual, tipo de familia, identidad de
género o canon corporal.

Art. 5: El GAD Municipal del cantén Cuenca implementard, en coordinacion con la Mesa de
la Diversidad Sexual y Sexogenérica LGTBI, establecida en el Art. 12 de esta Ordenanza en
todas sus politicas, planes, programas, proyectos y servicios, el tema de la diversidad sexual
como un eje transversal.

Art. 12: El GAD del cantdon Cuenca, de acuerdo con lo dispuesto en el Art. 100 de la
Constitucion de la Republica, crea la Mesa de la Diversidad Sexual Sexo Genérica LGBTI del
canton Cuenca, que serd un espacio de participacidon ciudadana, didlogo politico y
coordinacion interinstitucional entre GAD, grupos y personas LGTBI, asociaciones de
derechos humanos, representantes de movimiento feministas y de hombres por la
igualdad, asi como instituciones educativas para proponer participativamente politicas
publicas destinadas a contrarrestar la discriminacion en razén de orientacién sexual e
identidad de género para su ejecucion por las dependencias competentes. Podran también
formar parte de la mesa personas naturales y organizaciones que compartan los principios

de igualdad y no discriminacidn que inspiran su conformacién y fines.

6.1.2. INSTITUCIONES MUNICIPALES INCIDENTES EN EL MERCADO DE EL ARENAL

A continuacién, se describen las diferentes instituciones municipales con incidencia directa, indirecta o
complementaria que se han identificado en el contexto de operatividad del Mercado de El Arenal,
conjuntamente con un analisis particularizado de FODA (ventajas, desventajas, amenazas u oportunidades) en
relacion a la tematica del estudio. A saber:

DIRECTAMENTE RELACIONADAS

Tabla 16: Instituciones/instancias municipales directamente relacionadas

INSTITUCION

DESCRIPCION

OBSERVACIONES

DIRECCION DE
PLANIFICACION

Interviene en la planificacion de los espacios de
la ciudad. Su principal proyecto es el Plan de
Uso y Gestion de Suelo. La Direccidn tiene
como horizonte intervenir en la planificacién de
la ciudad para construir una ciudad que
posibilite el apropiamiento, uso y disfrute del
espacio publico. Propone un disefio
participativo considerando el entorno y sus
dinamicas sociales. En este escenario la
Coordinadora de Equidad Social y de Género
apoyada por la Direccién y en conjunto con
ONU Mujeres deciden realizar un levantamiento
de informacidn acerca de la experiencia de
violencia sexual en el espacio publico. Con los
resultados de este trabajo pretende generar
insumos que se incluyan en la planificacion de
acciones de intervencién en el Mercado de El
Arenal.

VENTAIJAS
Planificacion de Ila ciudad desde una
mirada/visién de derechos e inclusion social
(derecho a la ciudad, reconocimiento de
diversidad de sujetos sociales y/o
vulnerados, derecho de las mujeres a una
vida libre de violencia en el espacio publico,
entre otros)
Distanciamiento de practicas reduccionistas
que han interpretado el crecimiento urbano
basado solamente en légicas de oferta y
demanda.
Voluntad politica para la inclusion del
enfoque de género dentro de la planificacion
como estrategia para construir una ciudad
libre de violencia asi como cuidadosa de su
entorno.

DESVENTAIJAS
La planificacion vigente data del 2003, estd
desactualizada en los temas de acceso
igualitario a la ciudad. Su nueva version ya
existe, pero no ha podido aterrizar en el
marco normativo.
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Poca coordinacion interna con las diferentes
instancias encargadas de trabajar con el
Arenal.

El Enfoque de Género no se ha cristalizado
en buenas practicas dentro de toda su
institucionalidad.

OPORTUNIDADES
Mejorar/aumentar la vinculacién con las
direcciones de todo el GAD para disefiar
planificaciones econdmica y socialmente
sostenibles
Inclusion de las mujeres del mercado en el
diseno e implementacion de las
intervenciones de la zona de El Arenal para
garantizar un trabajo de vinculacidn
participativo e inclusivo.

COORDINACION
DE GENERO

La coordinacion de género a nivel de
estructura orgdnica esta ubicada dentro de la
Direccion de Planificacién. Su funcion es la de
transversalizar el enfoque de género en todas
las instancias de la Municipalidad del GAD
Cuenca. Para esto se encuentran trabajando
en 3 ejes:

Proyectos de Género (Programa Ciudades
Seguras para Mujeres y Nifas, ONU Mujeres.
Empoderamiento Econdmico: cajas de ahorro.
convenio con distintas instituciones y casas de
acogida, organizaciones de mujeres (GAMA))
Transversalizacion del Enfoque de Género
(Guias para el disefio del espacio publico,
vinculado con el trabajo que se va a hacer en
el Arenal. Capacitacién al Interior de la
Institucién)

Generacion de politicas (Construccidn
reglamento de ordenanza / ley de violencia
contra la mujer junto con la Mesa Cantonal)

VENTAIJAS
Posicion estratégica dentro de |Ia
municipalidad para poder incidir en los temas
de planificacion de la ciudad.
Personal comprometido lo que facilita el
didlogo interinstitucional.

DESVENTAIJAS

Numero del personal insuficiente en
relacion a toda la cobertura con la que
tendria que contar para cumplir las labores
de transversalizacion del enfoque en toda la
Municipalidad.

Sujeta a voluntad politica lo que dificulta la
continuidad de los programas.

AMENAZAS
Posibilidad de que una nueva administracion
publica no reconozca enfoque de género y
detenga acciones implementadas y logros
alcanzados en la materia (eventual falta de
continuidad)

OPORTUNIDADES
Proyeccion para convertirse en secretaria y
tener mas peso sobre la implementacion de
la politica publica.
Creacion de vinculos comunitarios con las
mujeres del Arenal mediante el trabajo
participativo para la planificacion en el
Arenal. Estrategias de Prevencién y Abordaje
de la Violencia de Género.
Trabajo interinstitucional coordinado con
los otros actores no municipales del Arenal.
Instruccion en enfoque de género para las
instituciones se seguridad del municipio.
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DIRECCION DE
MERCADOS

La direccién de Mercados funciona en las
instalaciones del Parque de la Libertad donde
funcionaba la antigua cdrcel; cuenta con una
nueva administracion que viene trabajando
desde hace un afio. La Direccidon de Mercados
es la encargada de supervisar y controlar a
todos los mercados dentro de la ciudad,
siendo el Arenal el mercado de mayor
importancia y tamafio. Se reconoce a este
mercado como el mas complejo de manejar y
se menciona que el nimero de comerciantes
es estimado, ya que de manera informal
siempre se estdn creando nuevos puestos.

Actualmente el Mercado el Arenal funciona
con un Administrador de Mercado y cuenta
con 9 inspectores cuya labor principal es la de
supervisar que se cumplan las regulaciones
acerca de los puestos de mercado.

VENTAIJAS
Funcionarios con conocimiento de las
dindmicas internas que operan en los
mercados
Injerencia directa en temas relacionados con
administracion y  funcionamiento del
mercado.

DESVENTAIJAS
Nula inclusiéon/transversalizacion del
enfoque de género en la Direccion de
Mercados ni personas que tengan a cargo
funciones relacionadas con esta perspectiva.
Todas las jefaturas de los entes relacionados
directamente con el Mercado estadn
ocupadas por hombres (administradores e
Inspectores).
Falta de sensibilizacién en funcionarios
respecto al enfoque de género; reproduccion
de practicas de violencia en dinamicas de
relacionamiento en el Mercado (violencia
simbdlica)
Poco conocimiento de cémo las
problematicas sociales dentro del mercado
afectan a las mujeres.
Sujeta a voluntad politica lo que dificulta
contar con personal fijo que pueda generar
vinculos a largo plazo con las comerciantes.

OPORTUNIDADES
Generacion de proyectos en conjunto con
Coordinacion de Género para que enfoque
de género sea transversalizado en esta
dependencia
Capacitar en temas de género al personal en
relacion directa con las comerciantes.
Inclusién de funcionarias con enfoque de
género que trabajen para proyectos en los
mercados de la ciudad.

MESA
CANTONAL DE
ERRADICACION
DE VIOLENCIA
DE GENERO EN
EL CANTON
CUENCA

Espacio cantonal interinstitucional donde se
coordinan acciones y se formulan normativas
para la institucionalizacion de las acciones
para la prevencion y erradicacion de Ia
violencia de género

VENTAIJAS
Trabajo permanente con organizaciones
vinculadas a la proteccion del cumplimiento
de derechos.
Presencia permanente de autoridades del
Concejo.

DESVENTAJAS
La mesa exhorta, no tiene las facultades para
imponer acciones.
Las mujeres del Arenal no conocen de ésta.

OPORTUNIDADES
Acercar las problematicas de las mujeres del
Arenal a espacios de toma de decisiones y de
abordaje de problematicas especificas.
Espacio en donde se pueden socializar el
presente estudio y futuras intervenciones
relacionadas con el abordaje de la violencia
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contra las mujeres en el espacio publico en el
Mercado de El Arenal con el objeto de
promover su apoyo para la  vigilancia y
cumplimiento.

DIRECCION DE
DESARROLLO
SOCIAL
ECONOMICO

Ejecuta politicas planes, programas que
promueven la cohesion social a través de la
participacion desde el enfoque de derechos,
haciendo énfasis en atencion a grupos
vulnerables de la ciudad.

VENTAIJAS
Presencia en todas las zonas de la ciudad.
Equipos técnicos especializados en sus areas
de atencién.

DESVENTAIJAS
Procesos centralizados para la obtencion de
cupos para los servicios en El Arenal.
Débil articulacion interinstitucional.

OPORTUNIDADES
Fortalecimiento el enfoque de género
dentro de la Direccidn.

Ampliar su oferta de servicios en el Arenal.

GUARDIA
CIUDADANA

Instituciéon municipal encargada del resguardo
del orden publico y control en los espacios
publicos de la ciudad.

Sus funciones en el Arenal son las de fiscalizar
la venta de productos no permitidos, controlar
las ventas ambulantes y mantener el orden en
sus alrededores.

VENTAJAS
Alto numero de funcionarios en el perimetro
del Arenal.
Infraestructura adecuada vy
estratégica en el sector.

ubicacién

DESVENTAIJAS
Acoso y/o violencia sexual en el espacio
publico (en tanto delito), no forma parte de
sus competencias de trabajo, por lo cual
asumen que su abordaje corresponde
estrictamente a la Policia Nacional.
Son percibidos como una presencia
altamente amenazante para las
comerciantes debido a su encargo de cuidar
el espacio publico.
Poca claridad de las mujeres del mercado
acerca de sus funciones.
Bajo nivel de capacitacidon en temdticas de
género, personal sin sensibilizaciéon en temas
de acoso y/o violencia sexual

OPORTUNIDADES
Capacitacion en aptitudes de
acompafamiento para referir a las instancias
pertinentes a las victimas de violencia sexual
en el espacio publico
Vinculacidon con programas de intervencion
en espacio publico.

Formacion en enfoque de género para la
institucion.

UNIDAD DE
POLICIA
COMUNITARIA

Policia Nacional del eje preventivo, que
plantea el acercamiento a la ciudadania a
través de programas de prevencion de
delitos, asi como el centro de integracion de
los barrios y comunidades en torno a la
seguridad.

VENTAIJAS
La UPC de la zona del Arenal tiene una
ubicacion estratégica.

DESVENTAJAS
Poco personal para sector de cobertura
(funcionarios/as no solo cubren el Mercado,
sino que deben responden a un territorio
mayor)
La UPC no es percibida como un actor
relevante para responder a llamados de
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auxilio o reportes; se percibe una baja
respuesta/efectividad en su labor.

Dentro de la dinamica del Mercado estan
deslegitimados como figuras de autoridad.
Las comerciantes hacen detenciones
ciudadanas.

Poco acercamiento con la poblacion del
Mercado.

No existe trabajo vinculado con la Guardia
Ciudadana

Personal con baja o nula sensibilizacion en
violencia sexual en el espacio publico. Solo
se reconoce a la violencia intrafamiliar.

OPORTUNIDADES
Acercar programas de prevencion de
consumo de drogas y violencia contra la
mujer a los mercados, para introducir
tematicas de acoso sexual en el espacio
publico
Formacion en temas de género a todos los
miembros de la UPC.
Vinculacién con las asociaciones del
mercado para trabajar en estrategias de
seguridad e informar sobre el trabajo de la
UPC.
Generar modelos de atencion especificos
para atencidn de la violencia en el espacio
publico e interior del Mercado de El Arenal

CONSEJO DE
SEGURIDAD
CIUDADANA

Coordinar la integracién de las instituciones
encargadas de la atencidn en seguridad
promoviendo la participacion para llevar a
cabo acciones destinadas al control y la
seguridad.

Cuenta con los siguientes programas:

Cuenca Libre de acoso sexual en espacios
publicos.

El disefio en conjunto con la Coordinacién de
Equidad Social y Género de una campafia para
visibilizar la problematica del acoso en

VENTAIJAS
Equipo interdisciplinario de investigacion.
Cuentan con analista de género para la
formulacidn de herramientas de medicion e
interpretacion en temas de seguridad de la
ciudad.
Trabajo articulado con el 911
Inversion en campanas de la mano con otras
direcciones de la Municipalidad.
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espacios publicos con énfasis en la
sensibilizacién ciudadana.

Proyecto Mercado Seguro

Fortalecer la seguridad en los mercados
mediante un sistema de alerta silenciosa para
situaciones de emergencia que tiene
respuesta inmediata por parte de las
instituciones de seguridad y socorro
despachadas desde el SIS ECU 911.

Barrio Seguro Alarmas Comunitarias

Se identifican de barrios usando criterios de
organizacion barrial, interés ciudadano vy
estadisticas de casos de inseguridad, para
implementar acciones de capacitacién a la
poblacion en temas de seguridad ciudadana,
normas de convivencia, primeros auxilios y
prevencidn y gestidn de riesgos.

Cuenta con las siguientes campafias:
Campaiia para prevenir el acoso sexual en el
transporte: Ya basta de acoso en el
transporte publico

Es una iniciativa de la Coordinacién de Equidad
Social y de Género con el apoyo de la Camara
de Transporte para sensibilizar en las
diferentes formas que se manifiesta el acoso
sexual con el objetivo de desnaturalizarlas.
Reporte por medio de la activacion de un
botén de auxilio para conectar con el 911 y
auxiliar de manera oportuna.

DESVENTAJAS
La desagregacion de datos sobre seguridad
que levanta el equipo, en materia de género,
es todavia incipiente y escasa (por ejemplo,
basados solamente en denuncias receptadas
por Fiscalia 2018); débil aterrizaje en temas
de género.
No hay suficiente articulacién técnica entre
técnicos del CSC y otras entidades
municipales
Poca vinculacién con la comunidad del
Mercado, lo que produce desinformacién de
las estrategias que el CSC tiene para el mismo
Camaras con poco mantenimiento.
Baja aprobacidn del sistema de respuesta en
la zona del Mercado por parte de las mujeres
Campaia contra el acoso sexual en los
espacios publicos realizadas carece de
ciertos fundamentos técnicos que
actualmente rigen en el disefio de las
campanas sociales de esta indole, enfocadas
en el empoderamiento de las mujeres,
corresponsabilidad e intervencion ciudadana
y restar la responsabilidad de las mujeres.

OPORTUNIDADES
Apoyo en el levantamiento de futura
informacion de datos de seguridad del
Mercado de El Arenal y la ciudad.
Promover big data / open data
adecuadamente desagregada por género e
interseccional.
Incidencia en la formulacién de politicas
publicas de planificacién y seguridad.
Posibilidad de mejorar la transversalizacion
del enfoque de género dentro de Ia
institucion.
Capacitacion a las comerciantes del mercado
en las herramientas en seguridad.

JUNTAS DE
PROTECCION DE
DERECHOS

Organismo articulador del Sistema de
Proteccion Integral de Derechos en el cantdn
Cuenca.

Formulacidn, transversalizacion, observancia,
seguimiento y evaluacién de politicas
cantonales de proteccion de derechos.

VENTAIJAS
Congrega a varios organismos dirigidos a la
proteccién de derechos y a garantizar una
vida sin violencia.
Espacio para la atencidn en violencia.
Formacion en enfoque de género interna.

DESVENTAIJAS
Las mujeres del mercado no pueden
identificar sus funciones ni su importancia en
la atencién en violencia.
No hay horario extendido de atencién.
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e OPORTUNIDADES

e Vinculos interinstitucionales para dar a
conocer la labor del consejo con poblaciones
vulnerables.

e Actor importante para la construccion e
implementacion de protocolos o rutas de
deteccion, atencién, derivacion y
seguimiento de la violencia sexual en el
espacio publico del sector de El Arenal.

INSTITUCIONES Y PROGRAMAS MUNICIPALES COMPLEMENTARIOS

Tabla 17: Instituciones y programas municipales complementarios

INSTITUCION

DESCRIPCION

Casa de la Mujer

Fortalecimiento de capacidades con el objetivo de facilitar la autonomia de las
mujeres. Realizardn capacitacion para prevencion de violencia, remiten casos
para atencién legal y apoyo psicolégico.

Casa de la Juventud

Jévenes de 14-29, Fortalecimiento de procesos y espacios de inclusidn, politica y
ejercicio de ciudadania.

Centro Municipal de Atencion de
las Familias

Atencion psicoldgica, legal y social a familias en condicion de vulnerabilidad de
escasos recursos economicos. Articulador de instituciones por medio de la
aplicacion de rutas.

Casa del Migrante

Apoyo, proteccion y defensa de derechos a las personas en situacion de
movilidad.

Proyecto de Vida

Asistencia y restitucidon de derechos a personas en condicién de mendicidad,
indigencia y/o abandono en calles, plazas, mercados, iglesias.

Programa Municipal de Apoyo al
Adulto Mayor

Lugar de encuentro en personas de la tercera edad y para el desarrollo de
actividades fisicas.

Centro Municipal Integral de
Servicios Solidarios (CEMISOL)

Atencidn a Nifias y nifios de 5 a 15 afios con orden judicial o medida
administrativa. Reciben servicios de salud, educacion, recreacion, asesoria legal
y procesos técnicos para la reinsercion familiar efectiva.

PROGRAMA O PROYECTO

DESCRIPCION

Programa Municipal de Salud
Sexual y Reproductiva (REDSEX)

Promocion del ejercicio de los derechos sexuales y reproductivos mediante la
formulacién e implementacidn de politicas publicas que apunten a la educacién,
informacion, participacion y el acceso a la salud.

Programa de economia social y
solidaria  agricultura urbana
(PESS-PAU)

Promocion de la agricultura familiar urbana libre de quimicos. Trabajo en
inclusion laboral a personas de atencion prioritaria

6.1.3 INSTITUCIONES DE APOYO SOCIAL INCIDENTES EN EL MERCADO DE EL ARENAL

A continuacion, se describen las diferentes instituciones de apoyo social con incidencia directa, indirecta o
complementaria que se han identificado, conjuntamente con un analisis particularizado de FODA (ventajas,
desventajas, amenazas u oportunidades) en relacién a la temética del estudio. A saber:
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Tabla 18: Instituciones de apoyo social incidentes en el mercado de El Arenal

INSTITUCION

DESCRIPCION

OBSERVACIONES

Fundacién de El
Arenal

Esta ubicado a 2 cuadras del Mercado.
Organizacion no gubernamental sin
fines de lucro que brinda apoyo
psicosocial y educativo a nifiez y
adolescencia en situacidon de extrema
vulnerabilidad para evitar el trabajo
infantil. Tiene 26 afios de trabajo en el
sector. Cuenta con una psicélogay
abogada, una trabajadora, dos
educadoras y la persona que cocina.
De manera periddica llega a trabajar
una persona voluntaria a través de un
convenio de con la ONG en Europa.
Atienden en dos jornadas y sus
labores se dividen entre
acompafiamiento en tareas, atencidn
psicoldgica y asesoria integral en casos
especificos.

Tienen como principal objetivo la
erradicacion del trabajo infantil por lo
gue uno de los requisitos, el principal,
para que las nifias y jévenes accedan a
los servicios de la fundacidn es que no
trabajen en el Mercado, ni en sus
horas libres. Desde ahi se intervienen
en otras problematicas: violencia
intrafamiliar, en cualquiera de sus
tipos, bullying en establecimientos
educativos y jovenes infractores.
Tienen convenio econdmico con la
Municipalidad de Cuenca que se
entrega anualmente luego de
presentar informes y presupuesto.

VENTAIJAS
Personal comprometido con los lineamientos de
apoyo a la nifiez y a adolescencia en la creacion de
proyectos de vida.
Convenio de entrega econdmica para la
fundacion.
Equipo Interdisciplinario.
Contacto directo con familias del Arenal.
Informacion oportuna sobre problematicas del
sector.
Trabajo desde el enfoque de derechos.
Reconocido como un espacio seguro dentro de la
zona del El Arenal.

DESVENTAJAS
Trabajo desarticulado con las instituciones
publicas y con otras organizaciones en la zona.
Los tiempos del reembolso del aporte econémico
del GAD no estdn en sintonia con las necesidades
de la Fundacién.
Infraestructura pequefia.

OPORTUNIDADES
Vinculacién en temas de atencidn a las nifias y
adolescentes victimas de violencia,
fortalecimiento y acompafiamiento.
Trabajo articulado con la Coordinacion de Género
para el apoyo en la construccion de la Guia de
disefio de mercados.
Formacion en enfoque de género.
Gestionar junto con la Municipalidad un
voluntariado con la poblacidn interesada.
Fundacion habilitada para concurso de fondos
(nacionales e internacionales) y donaciones
(financiamiento de proyectos).

Fundacion PACES

Fundacion PACES (Programa Artesanal
de Capacitacion Especial Salesiana). Las
personas lo conocen como “COS”. Esta
institucion brindar apoyo
socioeducativo a nifios, nifias vy
adolescentes, en su mayoria en
condiciones de alto riesgo social
(callejizacion, maltrato, explotacion
sexual, trabajo infantil, etc.). Sus
actividades incluyen la dotacién de
alimentacién diaria, apoyo en tareas,
apoyo psicosocial y psicopedagodgico,
capacitacion técnica y artesanal,
actividades de recreacién, arte vy

VENTAIJAS
Fuerte vinculacion del equipo técnico con la
comunidad.
Presencia y legitimacidn en el Mercado.
Enfoque en proyecto de vida para las nifias y
adolescentes, con énfasis en autonomia.
Programa se articula con poblacidn de menores de
edad trabajadores pues busca acoplarse a las
realidades socioecondmicas de las mujeres del
mercado.

DESVENTAIJAS
Trabajo desarticulado con instituciones publicas.
No incluye el enfoque de género.
Familias poco sensibilizadas en temas de violencia.

44




cultura, entre otras, que apuntan a la
insercion educativa, insercién laboral y
participacion ciudadana.

Las instalaciones de este centro estan
ubicadas en el corazén del Mercado.

OPORTUNIDADES
Potencial actor dentro de las estrategias de
atencién y prevencion de violencia sexual en el
espacio de El Arenal.
Generar procesos participativos de disefio de
intervenciones para esta poblacion en el mercado.
ONG es una organizacion habilitada para aplicar a

Equipo técnico: educadores, psicdloga, financiamientos de donantes nacionales e
trabajadora social, nutricionista. internacionales.
Trabaja en dos jornadas: mafiana
adolescentes y tarde nifias y nifios.
Centro Municipal | Atencion integral de nifios y nifias de 1 VENTAIJAS

de Desarrollo | @ 4 aifios de familias empobrecidas que Fuerte vinculacion del equipo técnico con la
Inicial (CMDI) cumplan ciertos requisitos, sociales, comunidad del Mercado.
econdémicos, etc. Equipo interdisciplinario.
Servicios directos en estimulacion Tamaio que permite acoger alrededor de 60 nifios
temprana, nutricion, derivacién de de manera comoda.
casos de desnutricion, problemas
educativos, violencia dentro del DESVENTAIJAS
ambito intrafamiliar a las instancias No logran dar abasto a la solicitud de cupos.
municipales correspondientes. Demanda desbordada.
Identificacion. Falta de incorporacién del enfoque de género.
Pertenecen a la Direccion de Trabajo desarticulado con los otros espacios o
Desarrollo Social y Econémico, por lo instancias de atencion a nifios y nifias en la zona.
que la mayoria de sus procesos se Horarios limitados porque sélo abre de 8a 4 pmy
gestionan en la Direccion y se de lunes a viernes; horarios no responden a
distribuyen entre todos los centros. necesidades reales de mujeres del Mercado.
Cugntan con profesionales en ”"ﬁ"?ajO Los tramites de inscripcion de nifias/os son
soc!al gwenes cumplen con las VISIt-a.S percibidos como largos.
periddicas a los hogares de las familias
socias cpmp parjce de una estrategia OPORTUNIDADES
de seguimiento integral. .
Fortalecer los programas que manejan con el
enfoque de género.
Actor importante en las estrategias de prevencion,
deteccién y atencién en violencia contra nifias y
nifos
Crear con la comunidad del PACES espacios de
sensibilizacién acerca de la violencia en el espacio
publico.
Liderar vinculos con las fundaciones del sector
para capacitacidn, crear grupos de cuidados de
equipos, conocer estrategias.
Generacion procesos participativos de disefio de
intervenciones para esta poblacidn en el mercado.
Fundacién Organizacién no gubernamental VENTAIJAS

Humanitaria
Pablo
Crespo

Jaramillo

enfocada en dar servicios en el area de
la salud; servicio materno infantil,
categorizacion de pacientes, tienen un
proceso de diferenciacion de precios.

Servicios ginecoldgicos y materno infantiles tienen
buena demanda por parte de mujeres del
mercado; también presta servicios enfocados a
juventudes (SS y SR)

Fuerte presencia en la zona.

DESVENTAIJAS
Tener que pagar no la hace accesible a todas. Las
comerciantes informales no tienen acceso a esta.
Poca Vinculacion con las instituciones en la zona.
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OPORTUNIDADES
Atencién oportuna y de emergencia a mujeres o
nifias victimas de violencia de sexual.
Capacitacion en enfoque de género.
Vinculo con centros de salud para poder referir
personas que no tengan seguro.

Centro de Salud
Medisol El Arenal

Centro de atencioén en salud ubicado
dentro del Mercado de El Arenal, °
Aunque se encuentra dentro del

VENTAJAS
Su ubicacion es estratégica para las personas del
mercado.

Mercado, la mayoria de usuarios/s
provienen de otros lugares de la .
ciudad debido al precio

DESVENTAIJAS
Las comerciantes del Mercado prefieren acudir a
al centro de salud del MSP de Yanuncay por ser
mas econémico.

OPORTUNIDADES
Convenio con el municipio para ampliar la
cobertura a familias del Mercado.

Farmasol

Farmacia municipal que se encuentra
en el mercado de El Arenal en la zona °
del Centro Comercial. Cuenta con
medicamentos a precios mas °
accesibles y con amplia variedad.
Las personas del sector recurrenaella | o

VENTAIJAS
Todas las personas en el Arenal conocen donde
esta la farmacia.
Personal capacitado para informar acerca de
temas generales de salud.
Mujeres acuden como primera opcion

con frecuencia para comprar sus

DESVENTAJAS
Esta ubicada en uno de los lugares donde mas
inseguras se sienten las mujeres.
Personal de atencion no tiene enfoque de género

recetas médicas o para consultas de °
sintomas comunes.

Las mujeres entrevistadas °
identificaron la farmacia y al personal

de atencién como un espacio donde °
acuden para consultar sobre una
emergencia menor médica: tomar .

temperatura, poner inyecciones,
consulta sintomas estomacales,
gripes, etc.

OPORTUNIDADES
Reubicarse a un lugar mas grande y mas
accesibles para las mujeres.
Garantizar entrega de anticonceptivos.

6.1.4 ORGANIZACIONES SOCIALES LOCALES

Tabla 19: Organizaciones sociales locales

INSTITUCION DESCRIPCION OBSERVACIONES

SENDAS Experiencia de mas de 30 afios en el disefio VENTAIJAS
y desarrollo de programas, proyectos y | ® Experiencia en proyectos sociales.
asesoria para el desarrollo con equidad y | ¢ Articulada con el Municipio.
justicia social y . dfe gt.enell'o. .Sendas DESVENTAJAS
promueve el trabajo interinstitucional en . ,
o R e Las mujeres del Arenal no conocen o han oido
|n|C|a.t|}/as que bL_lscan la eliminacion de las hablar de SENDAS
condiciones sociales que entorpecen el
libre ejercicio de derechos de las mujeres OPORTUNIDADES
y poblacién LGBTIQ. e Participar en el disefio de espacios libres de

violencia.

GAMMA Fundacién cuyo objetivo es generar VENTAIJAS
estrategias de  intervencidn que | ¢ Incidencia en la formulacién de campafias
promuevan transformaciones sociales contra la violencia de género.

para alcanzar una cultura de convivencia

e Reconocimiento dentro de la ciudad.
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pacifica. Su principal eje es el
comunicacional, desde donde se ha
creado el Observatorio Ciudadano de la
Comunicacién que junto <con la
Coordinacién de Equidad Social y de
Género promueven campafias para
aportar en el ejercicio y exigibilidad de los
derechos de las mujeres en la ciudad.
Comunicacidén con perspectiva de género.

DESVENTAJAS
Las comerciantes del arenal no las identifican.

OPORTUNIDADES
Vinculo con las comerciantes para disefar de
manera participativas de empoderamiento
econoémico de las mujeres.

Casa de las | Centro de acogida para mujeres adultas VENTAJAS
Familias victimas de violencia gestionada por una Trabajo con varias instituciones lo que ha
fundacién, financiada en partes por el permitido que se sostenga en el tiempo.
GAD Municipal de Cuenca, el MIES y
proyectos de autogestion e DESVENTAJAS
Las comerciantes del arenal no las identifican.
OPORTUNIDADES
Potencial espacio para derivacion de casos
desde el Arenal.
Maria Amor Casa de acogida que actualmente trabaja VENTAIJAS

junto con la Coordinacién de Equidad
Social y de Género. Ademds de todos los
proyectos que se ejecutan de manera
independiente o con apoyo de otras
instituciones.

Poseen una trayectoria de trabajo que les
otorga alto reconocimiento de la ciudadania y
convertirse en colaboradoras claves de la
Municipalidad.

DESVENTAJAS
Las comerciantes del arenal no las identifican.

OPORTUNIDADES
Potencial espacio para derivacion de casos
desde el Arenal.

Hollaback Cuenca

Movimiento para erradicar el acoso en los
espacios publicos impulsados por
activistas locales. A través de su App las
mujeres pueden reportary
georeferenciar los lugares donde han sido
victimas de violencia sexual. Esta
informacion pretende colaborar con el
mapeo de los sitios en el espacio publico
inseguros.

VENTAIJAS
Plataforma interactiva que permite generar
datos al instante sobre acoso sexual en el
espacio publico

DESVENTAIJAS
Poco conocimiento de la herramienta en la
zona del Arenal.

OPORTUNIDADES
Vinculacién con el municipio para participar
en el disefo de guias.

Femininjas

Colectivo Cuencano cuyas intervenciones
tienen que ver con tomarse los espacios
publicos via performance para sensibilizar
y visibilizar las violencias que sufren todas
las mujeres en distintos ambitos. Trabajan
en conjunto con otras organizaciones
para el disefio de autodefensa y
prevencion.

VENTAJAS
Organizacion civil movida por el derecho de
vivir en la ciudad libre de violencia.

DESVENTAJAS
Dificultad de intervenir en el Arenal

OPORTUNIDADES
Trabajo con las mujeres en talleres de
seguridad y de derechos.
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6.2 MARCO CONTEXTUAL

ORIGEN Y UBICACION

La creacidn del Mercado El Arenal se dio por la necesidad de reubicar y combinar el antiguo Mercado del
Otorongo con otros pequefios que acogian actividades de comerciantes minoristas y pequefios mayoristas en
dias especificos de la semana (miércoles y sabados). Empezd a funcionar en abril de 1989, emplazandose
originalmente en el sector de la avenida de las Américas, en las calles Eduardo Arias y Roberto Crespo Ordofiez.
No obstante, fue ampliando sus limites hacia el sur, llegando hasta la Av. Carlos Arizaga. El Mercado esta
ubicado en la parroquia del Batan, en Cuenca.

Alo largo de los afios el Arenal se ha convertido en el mercado mds grande de Cuencay uno de los principales
de la regidn centro-sur del pais. EIl comercio mayorista se ha posicionado como una de sus actividades
principales y desde ahi se distribuyen productos al resto de mercados de la ciudad; no obstante, en el mismo
lugar opera un mercado minorista, un centro comercial, la feria libre (en la zona del parqueadero) y sendos
negocios informales que se apuestan a sus alrededores. En el Mercado se ofrece una extensa variedad de
productos: alimenticios (frutas, verduras, carnicos, mariscos, granos, etc.), productos surtidos (vestimenta,
calzado, bisuteria, productos electrénicos, papeleria, plantas, semillas, animales, etc.), asi como servicios
variados (locales de comida, telefonia, peluquerias, limpias, etc.). Es reconocido como un lugar de
abastecimiento masivo de productos para toda la ciudad, con precios bajos.

El Mercado opera en un macro lote que le pertenece a la Municipalidad de Cuenca. Esta dividido en diferentes
sectores, grandes areas: de descarga, drea cubierta y de estacionamiento. A su vez, en el drea cubierta del
Mercado opera el mercado mayorista, el mercado minorista y un centro comercial:

Mapa 2: Mercado de El Arenal y sectores principales
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. MINORISTAS
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. B SWIND 0 POUCA
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Fuente: elaboracidn del equipo consultor
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POBLACION DEL MERCADO

El Mercado inicié como un espacio comercial para albergar a un poco menos de 1000 comerciantes con una
amplia variedad de productos ofertados. No obstante, fue creciendo y acogiendo cada vez a mas
comerciantes, entre las que tienen puestos concesionados y las informales, que poco a poco se han ido
guedando y estableciendo como comerciantes fijas.

El hecho de que las comerciantes trabajen bajo condiciones tanto formales como informales impide el poder
establecer un catastro definitivo sobre cudl es el total de personas que realizan actividades comerciales en el
Mercado: “Todas las cifras son mds o menos aproximadas, no sabemos exactamente cudntas personas trabajan en el
Arenal” (Administrador del Mercado, Entrevista Grupal, diciembre, 2019). Si se suma a las personas que trabajan en
los dias de la Feria Libre, se obtiene un estimado de aproximadamente 8000 personas que trabajan en este

mercado.
Tabla 20: Poblacién estimada del mercado El Arenal
TIPO COMERCIANTE CANTIDAD
APROXIMADA
Mayoristas 330
Minoristas 3000
Centro Comercial 317
Informales 1800
Feriantes 2225
Ambulantes 500
TOTAL 8172

La dificultad para determinar cuantas personas exactamente trabajan en el Mercado, responde a variables
como: su crecimiento descontrolado, la ocupacién de espacios continuos y la desconfianza de las mujeres ante
cualquier intento oficial de regularizar la situacidon de los puestos:

“aqui todo hemos hecho solas, siempre quieren venir a entrometerse para saber cudntos puestos hay pero lo que
necesitamos es orden y seguridad no que se metan en como nos organizamos entre nosotras” (Presidenta mayorista,
entrevista, enero, 2020).

TIPOS DE COMERCIANTES

La mayoria de personas que trabajan en el mercado de El Arenal son mujeres: “Si usted se pone a ver mds o menos
entre un 70% y 80% de comerciantes en el Mercado son mujeres” (Administrador del Arenal, entrevista grupal, diciembre,
2019).

La diversidad de actividades comerciales que se llevan a cabo en el Mercado permite identificar diferentes
tipos o tipologias de comerciantes, quienes pueden ser clasificadas de la siguiente manera:
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Tabla 21: Tipos de comerciantes del Mercado de El Arenal y caracterizaciéon

TIPO DE CARACTERISTICAS GENERALES
COMERCIANTE
MAYORISTA Receptan productos alimenticios desde los/las
productores/as y de diferentes regiones del pais, que | Mujeres que tienen
distribuyen/venden al resto de comerciantes del Mercado de | puestos concesionados
El Arenal u otros mercados. En muchos casos, provienen de | directamente con el
familias que histdricamente formaron parte del extinto | Municipio. Se encuentran
mercado del Otorongo y hace treinta afos se “tomaron” los | en la parte techada del
puestos que ahora ocupan. Se trata de un grupo | Mercado. Se encuentran
numéricamente menor que, no obstante, controla buena | agrupadas por medio de
parte de la distribucién de productos en el Mercado. asociaciones. Pagan al
Municipio entre $4y $6
MINORISTA Las comerciantes minoristas compran productos alimenticios | diarios. Ademas de esto
a comerciantes mayoristas que posteriormente venden a | parte del aporte mensual
los/las usuarios/as que acuden a sus puestos en el Mercado. | a su asociacidn se destina
En muchos casos, provienen de familias que histéricamente | al pago de “coordinadores
formaron parte del extinto mercado del Otorongo y hace | privados” para la
treinta afios se “tomaron” los puestos que ahora ocupan. Son | seguridad de cada una de
el grupo de comerciantes en donde se encuentran la mayoria | las naves.
de asociaciones.
CENTRO Las comerciantes del Arenal compran productos no
COMERCIAL alimenticios variados a distribuidores fuera el Mercado. Las
actividades del centro comercial no estan circunscritas en las
dindmicas de intercambio de comercio de alimentos
INFORMALES Por su parte, las comerciantes informales son comerciantes | No tienen un puesto
que se instalan en los espacios sobrantes que existen al | directo con el Municipio,
interior del Mercado o espacios aledafios al Mercado. No | pero se han organizado
cuentan con puestos concesionados por el Municipio, pero se | entre ellas, algunas
“instalan” a partir de un apropiamiento progresivo de un | negociando con los
lugar especifico. La ocupacién fisica de estos espacios en | inspectores, para tener un
muchos casos ha sido catastrada y delimitada por parte del | puesto fijo. Pagan $ 0.29
Municipio, marcando con una linea amarilla las dreas donde | diario, a un inspectory $ 1
se ubican sus puestos. En otros casos, las comerciantes | délar, a un guardia
informales -sobre todo las que no tienen antigliedad- se | privado, por la seguridad
instalan todos los dias en espacios disponibles o sobrantes | los dias que tienen que
distintos. El numero de comerciantes informales en el | dejar sus puestos en el
Mercado se ha multiplicado a lo largo de los afos y termina | mercado. Otro  grupo
por saturar los espacios de todo el Mercado dentro de las informales es
FERIANTES Comerciantes que ocupan casetas/puestos” | el de las mujeres que, por
montables/desmontables en el recinto Ferial los dias | falta de antigliedad, no
miércoles. Por una parte son comerciantes que tienen locales | tienen estos acuerdos y se
en el centro comercial, y en su mayoria, provienen de otras | instalan todos los dias en
partes de la ciudad y hasta provincias que traen su mercaderia | lugares distintos.
para vender al mayoreo o como minoristas.
AMBULANTES Mujeres que trabajan en todos los mercados de la ciudad y | No tienen un puesto de

aprovechan los dias de Feria (Miércoles y Sabado) para
acercarse a vender al Arenal.

trabajo. Tienen bajo nivel
de asociatividad.
Representan el grupo mas
vulnerable en las
dindmicas de comercio
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HORARIOS DEL MERCADO

La multiplicidad de dindmicas comerciales que se dan en el Mercado involucra actividades que se realizan en
diferentes momentos y jornadas del dia. De acuerdo al desarrollo de estas actividades, el Mercado permite
identificar los siguientes horarios:

Tabla 22: Descripcién de horarios y actividades en el Mercado de El Arenal

DIA HORARIO ACTIVIDADES

Todos los dias | 2am—8 am Llegada y descarga de productos del comercio mayorista.
Acopio por parte de las comerciantes minoristas e informales.

Todos los dias | 6am — 6 pm Atencidn a usuarios/as

Todos los dias | 2pm—7 pm Llegada de otros/as comerciantes ambulantes que trabajan en los otros
mercados de la ciudad.

Miércoles y 5am - 6pm Feria libre, donde comerciantes locales y de distintos lugares del pais
sabados colman el parqueadero del Mercado de El Arenal con productos de todo
tipo y diversa procedencia.

6.3 RESULTADOS DEL LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

A continuacion, los principales hallazgos de la investigacion realizada por el equipo consultor se exponen con
base a las 4 dimensiones de analisis anteriormente planteadas. A saber:

Tabla 23: Dimensiones de Analisis
REFERENCIA DIMENSIONES DE ANALISIS

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

PERFIL Y DINAMICAS SOCIOECONOMICAS

SEGURIDAD VIOLENCIA SEXUAL

PARTICIPACION

Adicionalmente, en cada una de estas secciones, la presentacion de los resultados diferencia entre datos de
la muestra general de mujeres (rojo), y datos especificos desagregados en segmentos especificos:
comerciantes (azul), usuarias (naranja) y/o residentes (gris):
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Tabla 24: Definicidén de colores por segmento analizado en el estudio cuantitativo

MUESTRA GENERAL MUJERES

COMERCIANTES

DIMENSION A.
PERFIL SOCIODEMOGRAFICO
MUJERES EN EL MERCADO DE EL ARENAL

Esta primera dimension del estudio parte por una caracterizacidon sociodemografica de las mujeres en la zona
del Mercado de El Arenal, a partir de las siguientes variables:

EDAD

En relacidn a la variable etaria, el 69% de la poblacidon encuestada se encuentra en un rango de edad de entre
15y 40 afios. Estos datos presentan una poblacidn muestral algo mas joven que las cifras del Azuay (entre 15
y 19 afios un 60%).°

8 INEC Proyecciones Provinciales por grupos etarios 2010 a 2020.
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Grafico 6: Rangos etarios en la muestra total de mujeres encuestadas
(muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

¢ Cual es su edad?
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Cabe recalcar que, al momento del levantamiento de informacion, existié6 mucha resistencia por parte de
grupos de mayor edad a responder la encuesta, contrario a la tendencia entre las mujeres jovenes del mercado
a participar de este tipo de actividades y a querer contar sus experiencias. En las mujeres adultas del mercado,
la poca predisposicion a participar en estudios que soliciten su apoyo se justificé en el temor de que la
informacién que se levante vaya a ser utilizada con el objetivo de “reubicarles o removerles de sus puestos”,
asi como en un histérico desinterés en colaborar ya que a largo de los afios se ha venido haciendo una promesa
de transformacién de El Arenal, hecho que nunca se ha concretado:

“yva han venido tantas veces a preguntarnos de nuestra actividad en el mercado que ya le juro que si no fuera porque

vamos a hablar de lo que nos pasa a las mujeres le diria que no gracias” (mujer, comerciante minorista carnes, grupo
focal, 2020).

AUTOIDENTIFICACION ETNICA

El 89% de las mujeres encuestadas se auto identifica como “mestiza”; existe una poblacién minoritaria de
“indigenas” (7%), y grupos aiin mas reducidos de montubias, blancas, negras y afro ecuatorianas.
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Grafico 7: Auto identificacidon étnica en la muestra total de mujeres encuestadas (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias,
Residentes)

¢ Como se identifica segun su cultura y costumbres?
89%
7%
- 1% 1% 1% 1% 0%
Mestiza Indigena Montubia Blanca Megra Afroecuatoriana Mulata

Se identificd que el grupo minoritario de indigenas se encuentra circunscrito al segmento de mujeres
comerciantes informales (32% de este grupo son indigenas). Estas comerciantes en su mayoria llegan desde
los pueblos y el campo fuera de la ciudad. Sus motivaciones para migrar son muy diversas y se encuentran
dentro de las mujeres que poseen mayor inseguridad laboral y pocas redes de apoyo.

Tabla 25: Auto identificacidn étnica y tipo de comerciantes (Segmentado: comerciantes).

Tipo de Comerciante
Autoid’enifiﬁcacién — E— Tot_al
étnica Ambulantes . Informales Mayoristas Minorista . Comerciantes
Comercial Ferial
Blanca 11% 0% 0% 0% 3% 0% 2%
Indigena 11% 8% 32% 0% 13% 4% 14%
Mestiza 67% 92% 68% 100% 80% 94% 82%
Montubia 11% 0% 0% 0% 3% 2% 2%
Negra 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
ESTADO CIVIL

En cuanto al estado civil, un 34% de las encuestadas son “casadas”, un 40% corresponden a “solteras”, 11% a
“union libre”, 8% a “divorciadas”, 4% a “viudas”y 5% a “separadas”.
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Grafico 8: Estado Civil declarado por la muestra total de mujeres encuestadas (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias,
Residentes)
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Como se aprecia, las mujeres solteras ocupan el mayor porcentaje de la muestra, seguidas muy de cerca de
las mujeres casadas. A partir del desarrollo de entrevistas, se puede suponer que las cifras podrian estar
escondiendo a mujeres que estan en una relacidén de unidn libre, quienes, al no estar casadas, se auto
reconocen como solteras.

NIVEL DE INSTRUCCION

Al analizar el nivel de instruccién (desagregado en cada uno de los segmentos de la poblacion general), se
observa que en el grupo de las usuarias donde aparecen los grados mas altos de formacién académica,
mientras que las comerciantes cuentan con un nivel de instruccion inferior al resto de segmentos analizados.

Grafico 9: Nivel de instruccién segmentado por grupos de mujeres (segmentado: Comerciantes, Usuarias y Residentes)
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De todas las mujeres encuestadas, las de menor grado de escolaridad fueron las comerciantes, en donde mas
del 50% han alcanzado tan sélo la educacidn basica. Asi también, las diferencias de nivel de instruccién entre
las mujeres encuestadas nos indican que las labores que se realizan en el Mercado de El Arenal no exigen de
mayor formacion académica.
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INGRESOS DE LAS MUJERES

Al realizar una comparacién del nivel de ingresos del hogar entre los distintos segmentos encuestados, se
observa que de entre la poblacién general de mujeres, las comerciantes son quienes tienen la situacion de
ingresos mas precaria, en donde 7 de cada 10 mujeres percibe menos de 500 USD al mes.

Al respecto, cabe sefialar que en el grupo de comerciantes se constatd una alta resistencia de contestar sobre
su nivel de ingresos, con un 13% de mujeres que no contesta la encuesta; esto, debido al temor de que la
informacién que se levante pueda ser utilizada con el objetivo de “reubicarles o removerles de sus puestos”.

Grafico 10: Ingresos del hogar segmentados por grupos de mujeres encuestadas (segmentado: Comerciantes, Usuarias y Residentes)
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DIVERSIDAD SEXUAL

El Mercado de El Arenal es un lugar en donde trabajan mujeres de las diversidades sexogenéricas. No fue facil
identificarlas por medio de referencias dentro del Mercado, pero se llegd a ellas gracias al acercamiento a
grupos defensores de derechos. En entrevistas, la mayoria sefiala que prefieren trabajar para otras mujeres,
y que existen dos lugares en donde se concentra la poblacidn de mujeres diversas: la Feria Libre (una vez por
semana) y en el drea de los mariscos.

“La mayoria de mujeres lesbianas trabajamos para otras mujeres. La mayoria de nosotras tiene trabajos informales”
(mujer trans, comerciante de mariscos, entrevista, 2020).

RELIGION

La religién catdlica predomina entre el grupo de mujeres encuestas, cabe recalcar, sin embargo, que existe
también un importante grupo de “evangélicas cristianas” y de mujeres que responden “ninguna religion”.
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Grafico 11: Religidn a la que pertenece la muestra total de mujeres encuestadas (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias,

Residentes)
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DIMENSION B.
PERFIL SOCIOECONOMICO DE LAS MUJERES
MERCADO DEL ARENAL

En esta segunda dimension de analisis, se desarrolla primeramente una caracterizacidon de la situacion
socioecondmica de las mujeres que trabajan en el Mercado (comerciantes), seguida por una caracterizacién
de las mujeres que acuden al Mercado de El Arenal (usuarias y residentes).

B.1. PERFIL SOCIOECONOMICO DE LAS MUJERES QUE TRABAJAN EN EL
MERCADO DE EL ARENAL (COMERCIANTES)

B.1.1 ACTIVIDADES PRODUCTIVAS

SITUACION TRABAJO EN EL MERCADO

En cuanto a su situacion laboral en el Mercado, se tiene que el 42% de las comerciantes afirma ser “duefia de
un puesto”, mientras que un 26% “trabaja en el puesto y recibe un sueldo a cambio”, en un 13% de los casos
los puestos son “subarrendados” y en un 3% las personas “trabajan en el puesto sin recibir sueldo”. El 16% de
“otros” corresponde principalmente a comerciantes jovenes (de hasta 30 afios) que son familiares de la duefna
de puesto y que apoyan en la venta.
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Grafico 12: Situacion laboral actual dentro del mercado (Segmentado: Comerciantes)
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Desde el abordaje cualitativo y a partir de una mirada inter seccional, se distingue que la mayor parte de
mujeres que son duefias de un puesto son mujeres adultas mayores, en su mayoria parte del grupo original
de comerciantes que se encuentran en el Mercado desde que éste fue inaugurado, o bien, sus descendientes
(mujeres adultas), una vez que ellas les ceden el lugar como duefias del puesto. En este sentido, es
fundamental entender la forma cdmo se llega a “tener un puesto”, la misma que suele obedecer a un proceso
de apropiamiento progresivo e histérico de un espacio donde trabajar en el Mercado, por el cual han tenido
que luchar durante aios:

“acd quienes tenemos un puesto es porque hemos luchado afios por tenerlo y que nadie nos lo quite. Alguna vez que
pensaban quitarnos yo me metia en la madrugada escondida para estar aqui para defenderlo (...) Nadie nos va a quitar
lo que hemos luchado por tener” (mujer, comerciante minorista, grupo focal, 2020).

Por su parte, las mujeres que no son duefias y que trabajan en un puesto son, en su mayoria, mujeres mas
jovenes, que se han acercado al Arenal en busca de trabajo o referidas por otras comerciantes. En cuanto a
diversidad étnica, se tiene que la mayoria de mujeres indigenas trabajan para alguien mas y son pocas quienes
han alcanzado a ser dueiias de puestos. En su gran mayoria, estas mujeres que trabajan para una duefia de
puesto no mantienen ninguna relacion formal de dependencia con ella, pero establecen y acuerdan un “fijo”
o “sueldo”, bajo diferentes modalidades de pago:

“La chica que trabaja conmigo viene todos los dias y gana un fijo. Eso si no importa cudnto se venda, siempre es igual”
(mujer, minorista carnes, entrevista, 2020).

El domingo y dia que viene mds gente le llamo a una chica para que nos apoye, le pago por el dia porque no es algo fijo”
(mujer, comerciante minorista, entrevista, 2020).

Quienes trabajan en el Mercado, pero no reciben sueldo suelen ser familiares de la duefia del puesto (hijas/os,
hermanas o parientes), quienes apoyan las actividades del puesto en tanto negocio familiar:

“acd mis hermanos y yo, a excepcion de uno que no le gusta el Mercado, le ayudamos a mi mamd a trabajar desgranando
choclos. Venimos y cada uno hace diferentes cosas: armar el puesto, cargar los sacos, desgranar” (mujer adolescente,
hija de comerciante informal, acompanamiento etnografico, 2020).
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OTRAS FUENTES DE TRABAJO

El Arenal constituye la Unica fuente de trabajo para 8 de cada 10 mujeres comerciantes (84%); es decir, su
sustento depende principalmente de sus actividades dentro del Mercado.

Grafico 13: Porcentaje de mujeres con otras fuentes de trabajo (Segmentado: Comerciantes)
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A partir de estos resultados, se tiene que la mayoria de mujeres que trabajan en otros lugares son
mayoritariamente las comerciantes informales y sobre todo las ambulantes, quienes se desenvuelven en
actividades comerciales similares en otros mercados de la ciudad:

“é¢A donde mds me voy a ir? Hay veces que lo que se vende durante el dia no alcanza, pero se vuelve al dia siguiente con
mds ganas. De aqui salimos casi a las 19h00. Ya una estd cansada y ningun trabajo empieza a esa hora” (mujer,
comerciante minorista abarrotes, entrevista, 2020).

“yo solo sé vender. El Arenal es el mercado al que la gente le gusta venir mds. Por eso prefiero quedarme aqui, aunque no
tenga un puesto” (mujer, comerciante informal papas y cebollas, grupo focal, 2020).

PRODUCTOS QUE SE VENDEN

El mercado El Arenal ha probado ser uno de los mas grandes de la zona centro-sur, no sélo por su extensién
sino por la diversidad de productos que ahi se comercializan:

“puede encontrar lo que necesite y quiera en El Arenal y a menor precio. Es tan variado que uno puede salir de aqui con
los ingredientes para la comida y con regalos para toda la familia” (mujer, usuaria Mercado, grupo focal, 2020).

En el siguiente grafico, se puede observar la amplia variedad de productos que se ofertan dentro de El Arenal,
siendo la “ropa” el que ocupa el porcentaje mayor (38%) y “calzado” en un cuarto lugar (13%), debido al
importante papel que juega la feria libre de los miércoles dentro del recinto ferial. De ahi que los productos
alimenticios componen un 60% de los productos que se comercializan (frutas, legumbres, verduras granos,
carnes, mariscos, etc.), y le siguen otros servicios y bienes de consumo (papeleria, comida, electrdnicos,
peluqueria, etc.):
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Grafico 14: Productos que se venden en el Mercado (Segmentado: Comerciantes)
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PROCEDENCIA DE LOS PRODUCTOS QUE SE VENDEN

En un 62% de los casos los productos que son vendidos por todas las comerciantes provienen de proveedores

gue se encuentran fuera del Mercado, seguido por la opcidn de comprar a los mayoristas que forman parte

del Arenal y Unicamente un 7% de comerciantes afirma ser quien cultiva los productos que ofrece en el

mercado:

Grafico 15: Proveniencia de productos que se venden en el mercado (Segmentado: Comerciantes)
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Al disgregar estos resultados entre los diferentes tipos de mujeres comerciantes, se constata que es en el caso

de la procedencia de productos del centro comercial y mayoristas que se abastecen de proveedores fuera del

Mercado. No obstante, son la mayoria de comerciantes minoristas, informales y ambulantes del Mercado

quienes se abastecen de productos alimenticios para sus puestos de los mayoristas que se encuentran dentro

del mismo.

En este sentido, las relaciones comerciales entre las personas mayoristas y las otras (comerciantes minoristas,

informales y ambulantes) se manejan de manera trivial y generalmente bajo los términos de las mayoristas,
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evidenciando relaciones de poder desiguales en las condiciones de negociacidn por productos y en donde no
hay lugar a reclamos:

“Yo compro lo que vendo dentro del mismo Mercado, imaginese si tuviera que comprar en otro lado me tocaria pagar el
transporte y ahi si que no gano nada” (mujer, comerciante informal, acompafiamiento etnografico, 2020).

“En mi caso yo compro los granos cuatro veces por semana de los mayoristas que llegan tempranito. No siempre les
compro a los mismos porque hay que ir viendo que sale en los sacos que nos venden. No nos dejan revisar si todo estd
bueno entonces si compro 5 sacos puede que alguno esté no tan bueno y solo vendo 3 o 4, entonces a veces salgo
perjudicada” (mujer, comerciante informal, acompafiamiento etnografico, 2020).

Con respecto a la posibilidad de venta directa del producto del productor al vendedor, se tiene que El Arenal
es un mercado que recibe productos alimenticios de grandes fincas productoras, desde donde ocurren las
primeras dindmicas de intermediacién. Por consiguiente, es muy bajo el porcentaje de comerciantes que
producen lo que venden en mercado (7%); esta actividad se concentra en el grupo de comerciantes
informales/ambulantes, quienes llevan los productos de sus chacras para comercializarlos en el Mercado:

“ahi una les reconoce porque yo salia a hacer lo mismo. Traes las 3 0 4 cosas que siembras y te pones en algun lado para
ojala vender antes de que acabe el dia” (mujer, usuaria mercado, grupo focal, 2020).

La identificacién de pocas mujeres productoras-comerciantes, nos permite inferir que El Arenal no es un
espacio para el desenvolvimiento del comercio directo de mujeres mini productoras locales, ni presta las
condiciones de ganancia justa para pequefios productores:

“ya casi no hay cabida para pequeiias fincas (chacras), que son reemplazadas por monocultivos” (mujer, representante
Cabildo de Mujeres, Entrevista, 2020).

ACCESO AL MERCADO

El mercado es de facil acceso para la gran mayoria de mujeres comerciantes, pues ahi convergen algunas de
las lineas de buses con mas cobertura dentro de la ciudad. 6 de cada 10 mujeres comerciantes viven a una
distancia maxima de 30 minutos del Mercado, y llegan a éste ya sea caminando o tomando el transporte
publico (la mayoria invierte en un pasaje de ida y uno de vuelta por persona). Unicamente un 12% de
comerciantes viven a mas de 50 minutos del Mercado.

Grafico 16: Distancia del mercado en relacion al lugar de residencia (Segmentado: Comerciantes)
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Fue posible constatar que muchas mujeres comerciantes residen alrededor del Mercado. Se encuentran
viviendas tipo “conventillos”, habitadas en su mayoria, por comerciantes informales y sus familias. La decision
de vivir a una distancia caminable del Mercado responde a factores econémicos y de tiempo:
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“Vivo cerca. Asi no tengo que gastar en bus o levantarme tan temprano” (mujer, comerciante informal, entrevista, 2020).

“Vivo acd arribita, entonces sélo tengo que caminar por unos 5 o 10 minutos y ya llego al Mercado” (mujer, comerciante
informal, grupo focal, 2020).

DIAS Y JORNADAS DE TRABAJO

La mayoria de mujeres trabaja los 7 dias de la semana, incluyendo sdbados y domingos; por lo menos 6 de
cada 10 mujeres trabaja todos los dias. En el dia miércoles, que corresponde al dia de la Feria Libre, trabaja el
97% de las comerciantes:

Grafico 17: Dias en los que trabaja en el Mercado (Segmentado: Comerciantes)
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Las jornadas de trabajo de la mayoria de mujeres en el Mercado se caracterizan por ser bastante exigentes,
extensas y con muy poco tiempo de descanso. Se trata de un mercado con altisima demanda por puestos de
venta, lo cual hace que las mujeres traten de no ausentarse del suyo pues el encontrar uno sin atencidn puede
ser motivo de sancion o pérdida. Es comun que almuercen en sus puestos, que traten de ir al bafio la menor
cantidad de veces posible o que eviten llevar a cabo tareas o actividades de cuidado propio que les implique
ausentarse, lo cual no garantiza el ejercicio de varios derechos laborales. Para afrontar estas situaciones, las
mujeres se organizan desde sus asociaciones para justificar eventuales ausencias al trabajo:

“Si me quisiera ir al doctor para que me revisen la espalda, pero donde me atiendo no estd cerca y me toca no venir todo
el dia” (mujer, comerciante informal choclos, acompafamiento etnografico, 2020).

“Si una compafiera no puede venir entonces tiene que avisar por escrito y asi nosotros les avisamos a los inspectores. No
se pueden dar asi nomds las ausencias” (mujer, comerciante mayorista, presidenta asociacidn, entrevista, 2020).

HORARIO ENTRADA AL TRABAJO

El horario de trabajo del Mercado comienza desde la madrugada, con un movimiento fuerte de ingreso entre
las 5h00 - 9h00. A partir de las 9h00 en adelante, el ingreso de mujeres empieza a disminuir.
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Grafico 18: Horario de Entrada al Mercado (Segmentado: Comerciantes)
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Generalmente la entrada temprana de mujeres comerciantes durante la madrugada hasta las 5h00
corresponde a la actividad de las mayoristas, pues es en ese momento en el que arriba la mayoria de la
mercaderia al Mercado. A partir de las 5h00, son los minoristas e informales quienes empiezan a llegar para
adquirir sus productos y a disponer sus puestos de trabajo:

“si usted viene desde las 3 de la mafiana se va a dar cuenta que este lugar descansa poco. Ahi se encuentran todas las
sefioras y hacen los negocios y entregan mercaderia. Las usuarias empiezan a llegar desde las 8 o 9, cuando todito aqui
afuera ya estd mds tranquilo” (hombre, Inspector mercado, entrevista grupal, 2020).

Las comerciantes que viven mas alejadas deben levantarse muy temprano en la mafiana para poder alcanzar
a tomar un bus que las lleve al Mercado a tiempo para encontrar productos buenos y a precios razonables. Si
se atrasan en tomar uno de los recorridos que pasa por su casa éstas se ven compelidas a caminar, trotar, en
la oscuridad hasta la siguiente parada o a esperar al otro bus que demorara porque durante esa hora la
frecuencia es reducida:

“Corra, corra, sino no llegamos para poder comprar el choclo bueno, sino se acaba” (mujer, comerciante Informal,
acompafiamiento etnografico, 2020).

HORARIO SALIDA DEL TRABAJO

Mas de la mitad de encuestadas afirmaron que su horario de salida esta entre las “17h00 y 19h00” horas. Si
tomamos en cuenta que la principal hora de ingreso esta entre las “7h00 a 9h00” de la mafana, se observa
gue un numero importante de comerciantes estarian trabajando en promedio unas 10 horas diarias en sus
puestos.
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Grafico 19: Horario de Salida Mercado (Segmentado: Comerciantes)

¢A qué hora normalmente sale de trabajar?
55%

12%
6% 8% ’ 7%

3% o 4%
1% 2%
» = m B ZE Y l ]

de1h00a de3h00a de5h00a de7h00a de9h00a dellhO0Oa de13h00a de15h00a de 17h00a de 19h00 a
3h00 5h00 7h00 9h00 11h00 13h00 15h00 17h00 19h00 21h00

La hora de salida de las comerciantes coincide con la hora en donde empieza a bajar la entrada de usuarias. A
pesar de la larga jornada, muchas de las comerciantes, informales y minoristas afirmaron que, a veces, no
ganan lo suficiente durante el dia y que les gustaria tener la oportunidad de permanecer mas tiempo en el
mercado y crear las condiciones para captar a usuarias que puedan llegar y comprar mas tarde:

“Es que no podemos quedarnos mds porque la iluminacién es mala. Pero si usted pone luces, verd que los clientes si
vienen. Los supermercados y tiendas que estdn cerquita son los que mds venden cuando nos empezamos a ir. La gente
quiere sequir comprando, a veces salen tarde de su trabajo” (mujer, comerciante minorista granos cocidos Minorista,
Entrevista Grupal, 2020).

Por otro lado, las horas de salida coinciden con la hora punta de la tarde de toda la ciudad. Esto produce
aglomeraciones de personas tanto en las paradas de buses como en las salidas del mercado, creando
condiciones de inseguridad.

INGRESOS PERSONALES
En esta pregunta se analiza el nivel de ingresos personales de las comerciantes a diferencia del grafico 10 en
el que se analizan los ingresos del hogar, se puede observar que un 78% de las comerciantes afirman tener

ingresos personales entre USD 100 y USD 500 mensuales. Unicamente un 10% de encuestadas cuenta con
ingresos superiores a USD 500.
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Grafico 20: Ingresos personales (Segmentado: Comerciantes)
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En el desarrollo del estudio, la pregunta sobre ingresos personales fue acogida con mucha resistencia por parte
de las mujeres comerciantes. Esto tiene que ver con el hecho de que muchas de ellas trabajan desde Ila
informalidad, al margen del sistema tributario o algunas quieren mantener el cobro del bono de desarrollo
humano, etc. La mayoria de mujeres comerciantes de los mercados vienen de entornos muy empobrecidos
en donde la Unica intervencidn oficial ha sido por medio de la entrega de bonos o inyeccién de recursos (ONU
Mujeres, 2019). Por consiguiente, es esperable que las cifras estadisticas cuantitativas entregadas no se
asemejen a su verdadera realidad.

No obstante, es clara la existencia de rangos de ingresos altamente diferenciados entre las mujeres dentro del
Mercado. En general, las comerciantes mayoristas pueden llegar a tener ingresos bastante altos; en el caso de
las minoristas varia dependiendo del puesto, la antigliedad; las comerciantes informales y ambulantes suelen
tener los ingresos mucho mds bajos. Fue gracias al levantamiento cualitativo que se pudieron evidenciar de
mejor manera estas grandes brechas de ingresos entre todas:

“acd hay de todo, hay mayoristas que ganan mds de 5000 al mes, le juro, mujeres con mucha plata y poder, y otras que
ganamos lo minimo para poder vivir del dia a dia” (mujer comerciante informal, entrevista grupal, 2019).

“Dentro del mercado usted se va encontrar con que entre las mismas comerciantes existen grandes diferencias de
ingresos. Y que las que mds plata tienen son las que mds le esconden” (administrador El Arenal, entrevista grupal, 2019).

PERIODICIDAD DE INGRESOS

Mas del 50% de comerciantes reciben ingresos “diariamente”. Se refleja entonces la importancia que tiene
cada dia de ventas entre este segmento, vivir del dia a dia. En un 33% de los casos se menciona que las
ganancias son mensuales, lo que puede estar relacionado con el grupo de encuestadas que mencionaron
trabajar en puestos que no son suyos a cambio de un sueldo:
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Grafico 21: Frecuencia con la que recibe ingresos (Segmentado: Comerciantes)
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En general, las mujeres que perciben ganancias semanales o mensuales pertenecen al grupo que mantiene
ventas fijas, esto es, las minoristas y mayoristas:

“verd yo si vendo y puedo pensar mds o menos cuanto gasto al mes. Asi vendo almuerzos, toda la gente come entonces
si vienen, todos los dias hago una platita” (mujer, minorista comida, entrevista, 2020).

“al mes me pagan sdlo los pocos locales a los que les traigo el aji y el pimiento. Ellos vienen todas las semanas a comprar,
pero me pagan al fin de mes. Es que en un restaurante se organizan asi” (mujer, mayorista, productos de la costa,
entrevista, 2020).

No obstante, la mayoria de mujeres que perciben ingresos diarios (5 de cada 10 mujeres comerciantes) son
las comerciantes informales o ambulantes. Ellas se manejan bajo légicas de remuneracién de inmediatez y
poca posibilidad de proyeccién de ganancias. Al ganar al diario, sin ningun vinculo de trabajo laboral formal,
se dificulta la capacidad de presupuestar o de ahorrar. Como consecuencia de esta realidad, el noir al Mercado
por un dia puede significar no percibir ningln tipo de ingreso para muchas mujeres.

“me gusta ser mi propia jefa, pero soy una jefa pobre, un dia que no trabaje no como, jajajaja” (mujer, comerciante
informal frutas de la costa, entrevista grupal, 2020).

DESTINO DE LOS INGRESOS

Los ingresos recibidos se destinan a una variedad de usos, siendo los mas importantes “gastos del hogar”,
“personales” y los “gastos del negocio” (principalmente compra de productos para vender).
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Grafico 22: Destino de los ingresos recibidos (Segmentado: Comerciantes)
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La gran mayoria de las mujeres destina el dinero que gana en “gasto del hogar”.

“Siempre hay que estar comprando que la comida, que la ropa, que el uniforme, si alguien se enferma, si para eso una
trabaja, no se puede mucho ahorrar” (mujer, comerciante informal papas y cebollas, entrevista grupal, 2020).

“A veces salgo un poquito mds temprano para poder ir a comprar la comida, un poquito, aunque sea para los desayunos
y las meriendas porque acd almuerzo con mis tres hijos” (mujer, comerciante informal/ambulante manzanas y peras,
entrevista grupal, 2020).

En un lejano segundo lugar aparece un nimero de mujeres que afirman destinar sus ingresos en “gastos
personales” (peluqueria, diversion, ropa, etc.).

Es evidente la diversidad de niveles socioecondmicos que existen en el mercado, las mujeres con mas recursos,
y entrando a la tercera edad, suelen tener mas tiempo y espacios donde gastan su dinero en actividades
personales.

“yo ya tengo mis hijos grandes y este puesto gracias a Dios me ha ayudado a tener un ingreso fijo. Entonces si me gusta
distraerme. Este viernes me voy al concierto de la Paulina Tamayo, jajaja” (mujer, comerciante minorista, abarrotes, visita
mercado, 2020).

El gasto que se hace en reinversidn para el negocio, no tiene que ver con mejoras de éste o pagos de concesion,
sino que en la mayoria de los casos se refiere a la compra de mercaderia para poder seguir vendiendo.

“Ya conté la plata, ya me alcanza para poder volver a comprar un saco mds por lo menos para la préxima semana” (mujer
comerciante informal choclos, acompafiamiento etnografico, 2020).
Por otro lado, cabe recalcar el reducido porcentaje de comerciantes que destinan parte de sus ingresos a
educacioén propia. Los gastos en salud, educacién y vestimenta tienen que ver con los pagos que se hacen para
sus hijas e hijos y no necesariamente que destinen presupuesto para ellas mismas.

Para muchas de las mujeres una forma de crecimiento personal y econédmico es posible a través del acceso a
la educacidn, por eso no sélo procuran que sus hijas/os asistan a instituciones educativas, sino que también
buscan inscribirles en programas de acompafiamiento de tareas extracurriculares. Por otro lado, la falta de
constancia en los ingresos se visibiliza en el bajo nimero de mujeres que trabajan en el Mercado que tienen
capacidad de ahorro. La dindmica de ganancia por dia no permite guardar dinero:

“una avanza casi con lo minimo. Yo tengo que ajustarme bien para poder pagar el arriendo y el resto ya para comida,
aunque sea. Es dificil ahorrar” (mujer, comerciante informal choclos, acompafiamiento etnografico, 2020).
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AFILIACION AL SEGURO SOCIAL

Unicamente 1 de cada 10 mujeres comerciantes afirmaron tener afiliacion al Seguro Social. Esto corrobora el
alto nivel de informalidad que existe en el Mercado, aun entre las encuestadas que afirmaron ser empleadas
de un puesto dentro del mismo. Dentro de las encuestas realizadas se pudo observar que en el reducido grupo
de comerciantes que estd afiliado al IESS los tipos de afiliacidn mds representativos son la afiliacion general y
la afiliacion voluntaria, existiendo un porcentaje minimo de afiliadas que cuentan con el Seguro Social
Campesino.

Grafico 23: Porcentaje de afiliacidn al Seguro Social (Segmentado: Comerciantes)
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Através de entrevistas y grupos focales, se pudo profundizar en este contundente dato. La mayoria de mujeres
comerciantes dentro de El Arenal trabajan como vendedoras independientes, auto empleadas. El comercio
dentro del mercado es una actividad en su mayoria informal en términos de regulacion y representa para las
mujeres mas empobrecidas una forma de acceso rapido a recursos propios y para sus familias:

“No es posible, acd no se tiene contrato y dependemos de nuestras ventas. Imaginese si ya lo poco que ganamos
tendriamos que darle al IESS” (mujer, comerciante minorista granos cocinados, grupo focal, 2020).

informal/ambulante limones, entrevista grupal, 2020).

Las respuestas de las mujeres permiten determinar que para ellas no existe ninguna razén vélida para afiliarse
al Seguro Social. Frases como “de qué me sirve”, “pero si a mi me cuentan que nunca hay turnos en el |IESS”,
“mi hermana dice que ojald lo que le paga el patron al IESS le pasara a ella”, etc., se sostienen sobre hechos
como: el debilitamiento del Instituto de Seguridad Social, la caida de inversién publica en la proteccién social
y en consecuencia, en el mal servicio y bajas pensiones que reciben las personas jubiladas. Asimismo, la
mayoria desconoce de la opcidn que toda persona activa econédmicamente puede acceder a la seguridad social

mediante la afiliacion voluntaria.

DERECHOS LABORALES

En una profundizacidn respecto a los derechos laborales de las mujeres del Mercado, se puede observar que
en mas del 90% de los casos NO se cuenta con derechos como: licencias, jubilacién, vacaciones pagadas,
guarderia o espacio de lactancia entre otros:
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Grafico 24: Derechos laborales (segmentado: Comerciantes)
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Como se ha venido seiialando, los bajos ingresos, el poco margen de ganancias que le deja la actividad
comercial y la precariedad laboral describen la situacidn laboral general de estas mujeres, a pesar de ser un
eslabdn clave de la cadena productiva y econdmica de la ciudad. Su no vinculacidn al Seguro Social es una clara
limitante para acceder a servicios de salud, econémicos, sociales o como una inversion para su jubilacidn, lo
cual hace que estas mujeres estén sujetas a toda una variedad de riesgos laborales.

Esta situacion es especialmente visible en la desatencidon que estas mujeres tienen en materia de salud. Por
ejemplo, es muy frecuente que acudan a los centros de salud y hospitales publicos solamente en casos de
emergencia. Del mismo modo su familia y especialmente los nifios y nifias no cuentan con controles periddicos
de prevencién de problemas de salud; no hay cultura de realizarse chequeos preventivos de ninguna clase. Es
evidente que una enfermedad o accidente catastrofico afectaria gravemente varios aspectos de sus vidas,
especialmente al grupo de informales, trabajadoras en puestos y pequefas minoristas:

“ya no me pude atender donde el dentista porque no alcancé al turno. Mds lo que estuve ahi hoooras, me tengo que
levantar mds temprano pero ya no sé cudndo. Le tengo que decir a mi hija que venga a cuidar” (mujer, comerciante,
minorista Choclos, acompafiamiento etnografico, 2020).

Especificamente, y desde una mirada interseccional etaria, esta realidad tiene como consecuencias dentro del
grupo de las adultas mayores que se vean en la obligacion de seguir trabajando en condiciones adversas para
su salud y contrariando el reconocimiento al derecho al acceso a pensiones justas:

“ahi se sabe poner una sefiora, vende hierbas, antes tenia cebollas y otras cosas, pero ya es viejita” (mujer, comerciante
minorista, presidenta asociacion, entrevista, 2020).

“A veces las sefioras ya son mayores y van perdiendo agilidad o no escucha lo que pide la cliente, por ejemplo. Peor va a
tener para pagar a alguien que le vea el puesto” (mujer, comerciante minorista, presidenta asociacién, entrevista, 2020).

De ahi que la mayoria de mujeres desconoce de otros derechos o beneficios que acompafia la afiliacién al
Seguro Social:
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“éy se podrd tener vacaciones pagadas?, ¢ Tienen que ponerle un lugar para lactar? (mujer, comerciante informal choclos,
acompafiamiento etnografico, 2020).

“qué vamos a tener acd, si hasta los bafios cuestan” (mujer, comerciante minorista, presidenta asociacién mayorista,
entrevista, 2020).

La no garantia de condiciones laborales minimas dignas conduce a que las mujeres tengan que extremar
fuerzas y recursos para poder combinar las exigencias laborales con las tareas de cuidado:

“No hay donde darle el pecho a la nifia. Aqui mismo, si llueve le tapamos, ya nos toca ser descaradas” (mujer, comerciante
informal frutas de la costa, entrevista grupal, 2020).

“Todo les toca hacer aqui mientras trabajan, hasta ayudarles a las guaguas a hacer las tareas” (mujer, psicdloga PACES,
entrevista, 2020).

Sin embargo, en el grafico precedente sobresale un dato interesante: un 22% de comerciantes afirman contar
con “espacios para reuniones”, mientras que un 17% habla de permisos para “gestiones de sus dependientes”.
Es a través de las asociaciones que agrupan a los diferentes grupos de comerciantes que han logrado,
histéricamente, crear espacios de reunién y participacién que les permiten organizarse entre ellas y arribar a
acuerdos en materia laboral:

“las mujeres que trabajan para otras mujeres logran acuerdos de palabra para tener permisos si es que es una
emergencia” (mujer, comerciante minorista mariscos, entrevista, 2020).

No obstante, las mujeres que no son parte de asociaciones no tienen la oportunidad de acceder a minimos
beneficios laborales. Esta ausencia de organizacién colectiva y presencia institucional, promueve la
proliferacidon de puestos informales que operan bajo acuerdos de negociacion internos con las comerciantes
de mas poder:

“acd lo que podemos hacer es utilizar este puesto, siempre y cuando paguemos cuotas” (mujer, comerciante
informal/ambulante limones, entrevista grupal, 2020).

Finalmente, existe un numero minoritario de mujeres comerciantes del Mercado, entre mayoristas y algunas
minoristas, sobretodo adultas y adultas mayores, que han alcanzado un nivel de independencia econémica
bastante favorable, el mismo que ha sido alcanzado a partir de una larga actividad en el Mercado y que les
permite responder a muchas de las necesidades de la vida laboral:

“ya sélo las vendedoras de adentro se toman vacaciones, pero creo que se pagan ellas mismas, hasta al marido le pagan,
jajajaja” (mujer, comerciante mariscos, entrevista, 2020).

“A veces me voy a ver a mis nietos en Estados Unidos, mis hijos viven alld, yo les digo a las dos chicas que me ayudan que
vengan al puesto. Ellas verdan cémo pero no tienen que dejar el puesto botado, yo tampoco” (mujer, comerciante minorista
cocineria, entrevista, 2020).

B.1.2. ACTIVIDADES REPRODUCTIVAS Y TAREAS DE CUIDADO
CONFORMACION DEL HOGAR
El promedio de personas por hogar en el caso de las comerciantes es de 4.12, algo mas elevada que la media

de personas por hogar en Cuenca segun datos del INEC (3.73)”. La mayor concentracion estd en hogares de 3
a 5 miembros que representan el 69% del total de la muestra.

7 INEC, Proyecciones cantonales de la poblacién 2010- 2020.
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Grafico 25: NUmero de personas en el hogar (segmentado: Comerciantes)
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Entre algunos factores sociales relacionados con la conformacién de hogares mas poblados que la media de la
ciudad, a través de entrevistas individuales y grupales se pudieron identificar los siguientes: migracién de
familiares, embarazos no planificados (en mujeres adultas, jévenes y adolescentes), asi como la concepcién
de que mientras mas personas conformen el hogar hay mas posibilidades que puedan trabajar en el Mercado

apoyando al negocio familiar:

“las familias son numerosas, y las guaguas empiezan a trabajar desde pequefiitas para apoyar con los gastos” (mujer,

coordinadora, centro PACES, entrevista, 2020).

“es que ya en la casa somos mds. Mi nieta, hija de mi hija menor (adolescente) es chica, y las cosas de bebés si son caras.
Ya le toca venir a trabajar a mi hija acd, por suerte ya salié del colegio”, (mujer, comerciante informal choclos,

acompafiamiento etnografico, 2020).

“Las chicas salen de la fundacion cuando se quedan embarazadas. Generalmente se retiran de la institucion educativa y
pocas regresan. Les toca trabajar y cuidar a sus hijos, viven todos y es El Arenal el primer lugar al que acuden” (mujer,

directora Fundacion El Arenal, entrevista, 2020).

INGRESOS DEL HOGAR

A partir de la encuesta realizada, se tiene que el 60% de mujeres comerciantes contaria con ingresos familiares

de entre $100 y $500, mientras que un 25% supera esta cifra.

Grafico 26: Ingresos familiares (segmentado: Comerciantes)
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Si se comparan estos resultados con los ingresos individuales de las mujeres, se tiene que no existe una
diferencia tan elevada entre éstos y los ingresos familiares, por lo cual se podria asumir que, en muchos casos,
el puesto de mercado es la principal fuente de ingresos para el nucleo familiar. En esta linea, tan solo 13% de
las mujeres logran acceder a un ingreso comun de USD 500 a USD 1000 a partir de la combinacion de ingresos
de los diferentes miembros de la familia, pasando de un 10% a un 23%.

Nuevamente, existe un porcentaje considerable de mujeres que no responde a esta pregunta (13%), por lo
cual se puede suponer un sesgo en relacién a la entrega de informacidon de las mujeres comerciantes
relacionada con ingresos.

JEFATURA DEL HOGAR

En cuanto a la jefatura del hogar, se tiene que en mas de la mitad de los casos (51%) se asume que la misma
estd a cargo de la pareja de la comerciante o padre de familia (hombre), mientras que en un 46% de los casos
la jefatura estaria a cargo de la mujer o madre.

Grafico 27: Jefatura del Hogar (segmentado: Comerciantes)
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Desde el abordaje cualitativo fue posible distinguir ciertas reflexiones respecto a la nocién jefatura del hogar,
en donde las mujeres hicieron referencia primera a su acepcién a partir de configuraciones familiares basadas
en modelos heteronormados en donde la forma “normal” la constituyen padre, madre y sus hijos/as y donde
se legitima al hombre como cabeza del grupo familiar. Fue en segundo lugary a partir de la profundizacion en
la pregunta que las mujeres refieren a otras configuraciones como hogares monoparentales
(monomaternales), ensamblados, etc. como otras opciones existentes y validas de familias, asi como la
consideracion de llevar una jefatura de manera “compartida”.

En este sentido, la figura de jefe del hogar se relaciona con caracteristicas que histéricamente han sido
definidas como masculinas (la fuerza, el rol proveedor); sin embargo, a medida en que las mujeres se han
incorporado al trabajo remunerado han ido ganado espacios dentro de la toma de decisiones del hogar. Esto
muestra que las mujeres mas activas econdmicamente, como lo son las mujeres del mercado, tienen
posibilidades de romper estereotipos sociales que otorgan este rol exclusivamente al hombre. Este fendmeno
fue constatable en las mujeres comerciantes mas jovenes.
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APORTES AL INGRESO DEL HOGAR

Para el caso de las comerciantes de El Arenal se puede observar una equidad entre el aporte de la mujer (38%)
y de su pareja o el padre de familia (39%), mientras que en un 20% se afirma que ambos miembros de la pareja
aportan de igual forma.

Grafico 28: Persona que mas aporta a los ingresos del hogar (segmentado: Comerciantes)
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Este dato nos permite, por una parte, reafirmar la hipdtesis de que las mujeres, a pesar de las dificultades de
acceso a empleos dignos, se estan incorporando cada vez mas a las actividades econémicas remuneradas, a
pesar de las barreras que existen dentro del Mercado y que se han venido describiendo:

“Aurita los dos, mi marido y yo, ganamos casi lo mismo. Si él consigue un buen puesto en alguna construccion trae un

poco mds a la casa, pero igual hay que gastar. Los hijos tienen que comery los pagos no esperan. Generalmente soy yo la
que trae mds seguido plata, pero menos” (mujer, comerciante minorista frutas, entrevista, 2020).

“A él le pagan mds, pero al final de cada mes, lo bueno es que yo puedo llevar plata del diario para poder comprar cosas
que siempre se necesitan” (mujer, comerciante informal verduras, entrevista grupal, 2020).

ADMINISTRACION DE LOS INGRESOS Y TOMA DE DECISIONES

Se les pregunto a las mujeres quién toma las decisiones respecto al dinero que ingresa al hogar tanto como
guién administra esos recursos. Para las dos preguntas se obtuvo resultados casi idénticos, en donde ambas
acciones recaen, en un 39% de los casos, en la mujer o madre de familia, mientras que un 37% afirma que se
trata de una tarea conjunta de la pareja. En un 20% de casos el encargado de la administracién de dinero seria
el padre de familia. Por ultimo, Unicamente en un 4% de casos la administracion del dinero seria
responsabilidad de otro miembro del hogar.
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Grafico 29: Administracién del Dinero (segmentado: Comerciantes)
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A partir de un cruce de datos, se tiene que la mitad de las mujeres encuestadas tienen familias donde ellas se
han convertido en las Unicas aportadoras de ingresos (entre mujeres solteras, separadas, viudas y divorciadas).
Este hecho estaria mostrando que las mujeres son las que administran el dinero que entra a los hogares. Sin
embargo y acorde con el nUmero de mujeres encuestadas casadas, es importante visibilizar la responsabilidad
que tienen ellas en el gasto de los ingresos en familias biparentales.

Al respecto, es comun en las narrativas de las mujeres que se hable sobre como el Mercado representa un
espacio social en donde se visibiliza el trabajo de la mujer, lo cual para muchas se extiende al ambito del hogar.
En muchos casos se refirié a que sus parejas o padres de familia no llevan a cabo el mismo esfuerzo laboral
gue ellas, asi como relatos frecuentes de mujeres que comentan estar emparejadas con hombres que si bien
trabajan suelen gastar parte de su dinero en cosas “fuera del hogar” (consumo de alcohol, juegos, “mujeres”)
y que lo que les queda les entregan a ellas:

“yo soy la que sabe qué se necesita en la casa. El llega a comer y a veces no sabe todas las cosas que una tiene que hacer

para que haya comida” (mujer, negocio de comida, entrevista, 2020).

“muchas tienen maridos que se dedican a tomar, pasan en el Mercado, a veces hacen algunas tareas, pero se gastan en
la esquina tomando” (mujer, coordinadora Fundacion Paces, entrevista, 2020).

Cabe indicar que, si bien hay una tendencia al aumento de las mujeres como administradoras de los ingresos
familiares esto no debe ser interpretado como una sefial de autonomia econdmica. La realidad es que se les
estd entregando a las mujeres mas carga en el ambito doméstico. De todas maneras, se reconocen como las
encargadas de sostener a sus familias y se reconoce la capacidad que tienen para administrar recursos:

“las comerciantes de aqui nunca se van a morir de hambre. Lo poco o mucho que les entra saben utilizar para sus familias,

a pesar de que a veces los hombres se gasten la plata que ellos ganen en otras cosas.” (hombre, inspector general del
Arenal, entrevista, 2020).

PERSONAS DEPENDIENTES DEL HOGAR

Segln datos de la encuesta, un 63% de las comerciantes tiene al menos una persona a su cuidado. El 44% de
comerciantes afirman tener un “nifio o nifia” a su cuidado y 22% a “un/a adolescente”:
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Grafico 30: Personas dependientes en el hogar (segmentado: Comerciantes)
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Para que una sociedad funcione, hay una serie de actividades que se realizan por mujeres, cotidianamente,
gue ni la teoria econdmica ni la estadistica de los paises consideran entre lo que se denomina trabajo
productivo (Rodriguez, 2017). En el caso de las mujeres del Mercado, ademas de afrontar jornadas de trabajo
bastante exigentes, la gran mayoria arriba al hogar para asumir una carga extra de tareas de cuidado. La
caracterizacion femenina de las tareas de cuidado -cocinar, limpiar y/o cuidar de otra persona- se apoya en
la tradicional divisidn sexual del trabajo sostenida sobre una estructura de poder jerdrquica y patriarcal en
donde las mujeres son sefaladas como las responsables del hogar y de las personas que lo componen:

“mi marido a veces ya estd cuando yo llego a la casa, pero él no hace estas cosas” (mujer, comerciante informal cebollas
y papas, entrevista grupal, 2020)

“llego a la casa y todavia no puedo descansar. Preparo la comida, mds que sea una colada para mis hijos”, (mujer,
comerciante informal choclos, acompafiamiento etnografico, 2020)

CUIDADO DE PERSONAS DEPENDIENTES

Las formas de llevar el cuidado de personas dependientes se distribuyen principalmente entre: “llevarles al
trabajo con ellas” (34%), 24% “encargarles donde otra persona” (que generalmente es un familiar), “dejarles
en casa con algun tercero” (19%) y “quedarse en casa sin compafia” (17%). Los “centros de apoyo dentro del
mercado” representan apenas el 1%:
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Grafico 31: Formas de cuidado de personas dependientes (segmentado: Comerciantes)
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Es importante indicar que, en el caso de las mujeres del Mercado, el conjunto de tareas de cuidado no es una
tarea exclusivamente remitida al espacio del hogar, ya que éstas son realizadas también en el espacio laboral.

Un alto nimero de mujeres que tienen personas a su cargo las llevan a su trabajo ante la imposibilidad de
acceder a otra alternativa; esta realidad es mas palpable en las comerciantes informales y minoristas con
menos afios de antigliedad en El Arenal. El 24% de mujeres cuenta con un familiar, en su mayoria otra mujer,
que las apoya con las personas que requieren cuidado. De todas maneras, esta solucién no es permanente y
hay dias en que las mujeres deben decidir entre dejar desatendidos a sus hijos/hijas y/o abuelas/abuelos o
llevarlos al Mercado. La opcién de “dejar solas en casa”, a las personas a su cargo, llega a las dos cifras (17%),
lo cual es preocupante al tratarse de una practica que conlleva evidentes riesgos biopsicosociales; esta
situacidon también hace que las mujeres se mantengan en preocupacion constante, afectando los niveles de
concentracion y destrezas en su trabajo:

“mi mami vino a vivir conmigo, yo tengo mi hijo que trabaja viajando. Una hermana y una prima me ayudan a cuidarla
cuando tengo que venir al mercado, pero en cambio cuando ellas no pueden me toca traerle. Sola es dificil que se quede,
se pone muy nerviosa” (mujer, comerciante minorista abarrotes, visita mercado, 2020).

“con una prima nos cuidamos las guaguas, jajajaja, solo yo trabajo en el Mercado, ella cocina almuerzos y entrega cerca
de su casa. Mi hijo queda cuidado y se acompafian entre primos. Eso si, si se enferma o sale de viaje se queda solo porque
aqui estoy muy ocupada como para atenderle” (mujer, comerciante informal granos, acompafiamiento etnografico,
2020).

“mis dos hijas llegan del colegio en la tarde. Antes venian, pero ahora ya tienen que hacer tareas y estar mds
concentradas. Si me da pena, al principio queria dejar el puesto tempranito para ir a verlas, pero no alcanzaba a vender
para ganar por ése dia. Una se acostumbra, pero siempre tiene como algo en el pecho” (mujer, comerciante minorista,
grupo focal, 2020).

Por otro lado, la presencia de infantes, nifias/os y adolescentes en el Mercado es muy alta. No es raro transitar
por el Mercado y la feria y encontrarse con mujeres comerciantes observando cémo su hija/hijo realiza tareas
escolares mientras empaca los productos para la venta o con feriantes que al mismo tiempo que levantan sus
casetas, vigilan que no le pase nada a sus hijos/as pequefios:

“uy si usted tiene que ver cuando es vacaciones esto pasa llenito de nifios. Hay por todos lados” (mujer, comerciante
minorista, grupo focal, 2020).

Las nifias y adolescentes, suelen asumir desde temprana edad estos roles sociales de cuidado. Muchas de ellas
empiezan a realizar trabajos domésticos a parte de las obligaciones escolares. Esta sobrecarga en muchos
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casos les significa relegar y/o abandonar sus estudios, asi como renunciar a otros espacios para actividades
extracurriculares o de disfrute del tiempo libre:

“Los sabados voy al Mercado y no me quedo en el puesto con mi mami, voy a buscar cualquier trabajo. A veces consigo
sefioras que quieren que le lave los platos, o ayudo a cargar a las mayoristas, lo que salga (....) trabajo todo el dia, mi hija
pasa con mi mami 'y en lo noche alcanzo a verle un rato” (mujer adolescente, hija de comerciante informal, recorrido
etnografico, 2020).

“Yo salgo del colegio justo cuando la chiquita sale del Centro, alcanzo a recogerla y me adelanto a la casa o me quedo
hasta que mi mami termine de trabajar” (mujer adolescente, hija de comerciante informal, recorrido etnografico, 2020).

“Las hijas pueden llegar a ocupar el lugar de las mamds con sus sobrinos o hermanos menores. Sufren tanta inestabilidad
econdomica que, si ellas tienen que quedarse cuidando la casa para que su mamita tenga que salir a trabajar, pues faltan
a la escuela o no vienen a la Fundacion” (mujer, psicologa, Fundacion El Arenal, entrevista, 2020).

El contexto descrito abre la pregunta sobre la existencia y acceso a servicios de apoyo social relacionados con
las tareas de cuidado con incidencia en el sector del Mercado. En esta dificultad por conciliar la vida familiar
con la laboral se debe sumar los obstaculos de acceso que tienen a prestaciones de servicios de asistencia
como guarderias, hogares o centros para adultos mayores, escuelas, centros de atencion especializada, etc.).
Los tres lugares en los alrededores de El Arenal que brindan este tipo de atencién corresponden a distintas
organizaciones municipales, privadas, sin fines de lucro y/o religiosas, que en su conjunto no dan abasto para
responder a la demanda. Las mujeres, en general, reclamaron que algunos mantienen precios bastante
elevados para su capacidad econdmica, otros exigen tramites burocraticos dificiles de cumplir considerando
sus condiciones laborales, o bien, no se adaptan a sus condiciones de vida (horarios, jornadas, etc.):

“Hay que pasar ni sé cudntos trdmites para que le acepten a su hijo ahi. Cuando yo intenté no me di cuenta que era medio
tarde y ya no pude juntar los papeles” (mujer, indigena, comerciante minorista verduras, entrevista, 2020).

“Estoy trabajando todo el dia, pero al mismo tiempo me piden sacar cédulas, sacar copias, ir a reuniones. Es casiimposible
mi marido no tiene paciencia para esas cosas” (mujer, comerciante informal frutas, entrevista grupal, 2020).
La falta de acceso a servicios para el cuidado dentro del Mercado se evidencia de manera mas clara en el grupo
de comerciantes informales donde muchas de ellas son indigenas. Esta poblacién por su caracteristica
migratoria carece de redes de apoyo familiar para el cuidado y posibilidades de acceder a un tipo de apoyo se
dificultan mas que en las mujeres minoristas o mayoristas que histéricamente trabajan en familia:

“antes me tocaba traer a mi hijo, era chiquito, ahora ya puede quedarse sélo. Una vecina cuando puede lo va a vigilar”
(mujer indigena, comerciante minorista verduras, entrevista, 2020).

B.1.3. USO DEL TIEMPO

ACTIVIDADES DE LA SEMANA

Una de las formas para visibilizar las desigualdades sociales que tienen las mujeres es a través de la distribucion
y uso del tiempo (Staszweska, 2015). “Asi como el lema lo personal es politico, levantado por el movimiento
feminista, llamd la atencién sobre fendmenos domésticos en torno a los cuales debian formularse politicas
publicas, hoy los avances en la region muestran que el tiempo es politico. La formulacién e implementacion
de politicas publicas de redistribucién es imprescindible para la igualdad de género y el desarrollo sostenible”
(CEPAL, 2016).

Dentro de esta seccidn es importante recalcar que, aunque existe un grupo fuerte de comerciantes que afirma
no destinar tiempo a trabajo remunerado, esto se debe a que su puesto de trabajo es visto como un negocio
propio mds que como una actividad por la que reciban una remuneracidn fija. Se observa también un
importante porcentaje del tiempo destinado a “tareas del hogar” (40% destinan mas de 7 horas al a semana

77



a esta actividad) y al “cuidado de personas dependientes” (48% destinan al menos 1 hora a la semana a esta
actividad). Entre las labores de ocio se muestra principalmente los “medios de comunicacion” (32% destina
entre 4 a 6 horas a la semana, durante los fines de semana un 46% destina entre 1 a 3 horas), mientras que
“el deporte y actividades de recreacion” (44% destina al menos una hora a esta actividad durante el fin de
semana) asi como la “vida social” (90% ocupa al menos una hora durante el fin de semana a esta actividad)
tienen un porcentaje Unicamente en fines de semana. Las comerciantes tampoco destinan tiempo para

estudios.

Tabla 26. Tiempo destinado a distintas actividades Semana y Fines de Semana (segmentado: Comerciantes)
Desplazamiento Actividades Cuidado de

Entre semana Deslap.lazarrner.ltcr de viajes para Trabajo Tareas del Estudios de. ) e MEd'F'E I:I.e'
Y viajes propios  persorasa su  Remunerado hogar regeaddny " oy o Comunicaddn
cuidado deportes =

Mo desting tiempo
Entre 1 a 3 horas 21% 9% 1% 18% 0% 7% 13% 13% 25%
Enfre 4 a 6 horas 22% 8% 2% 31% 2% 6% 15% 10% 32%
Enfre 7 a 10 horas 11% 1% 6% 19% 1% 2% 11% 2% 18%
Enfre 11a 15 horas 6% 0% 1% 14% 0% 0% 2% 0% 7%
Enfre 16a 20 horas 0% 0% 1% 4% 1% 0% 1% 0% 2%
Entre 21 a 30 horas 0% 0% 1% 1% 1% 0% 1% 0% 1%
Entre 31 a 40 horas 0% 0% 5% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Mds de 40 horas 0% 1% 8% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Mo contesta/no tiene claro 41% 7% 17% 2% 7% 3% 4% 5% 2%

100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Desplazamiento Actividades Quidado de

) Desplazamiento  de viajes para Trabajo Tareas del - de ) Medios de

Fires de Semana " ) Estudios s personas en Vida sodal R
¥ viajes propios personasa su  Remunerado hogar reqeaddny © oo Comunicaddn

cuidado deportes =

No desting tiempo 48% B4% 72% 19% 91% 56% 72% 10% 24%
Entre 1 a 3 horas 39% 8% 2% 36% 2% 32% 2% 18% 46%
Enfre 4 a 6 horas 8% 0% 1% 36% 0% 4% 1% 31% 22%
Enfre 7 a 10 horas 0% 0% 4% 4% 0% 1% 4% 19% 2%
Enfre 11a 15 horas 0% 0% 2% 0% 0% 1% 2% 14% 1%
Enfre 16a 20 horas 0% 0% 3% 0% 0% 0% 3% 4% 0%
Entre 21 a 30 horas 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0%
Entre 31 a 40 horas 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Mds de 40 horas 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Mo contesta/no tiene claro 6% 7% 17% 5% 7% 6% 17% 2% 5%

100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

La mayoria de comerciantes encuestadas divide su tiempo entre el Mercado y el trabajo reproductivo, con

poca disponibilidad de tiempo para otras actividades de tipo personales, familiares, educativas, productivas,
comunitarias, etc. Un alto nimero de mujeres comerciantes en El Arenal emplean el resto del tiempo que no
estan vendiendo a realizar labores domésticas, inclusive los fines de semana, a pesar que durante el mismo
disminuyen la cantidad de horas:

“en qué momento podria hacer otra cosa, un poco de ejercicio, si todo el dia paso en el mercado y en la casa siempre hay
cosas que hacer” (Minorista, Frutas, Grupo Focal, 2020).

“No me quejo porque tengo trabajo y tengo hijos buenos, pero si es bien sacrificado” (mujer, comerciante informal frutas,
entrevista grupal, 2020).

Por otro lado, la mayoria de informales, que son las mas empobrecidas y ganan lo justo, manejan presupuestos
super reducidos, que no les permite gastar en otras actividades. Al preguntarles sobre rutinas de cuidado
personal y descanso las mujeres responden:

“si me gustaria poder dormir mds, o por lo menos estar mds acostada” (mujer, comerciante informal choclos,
acompafnamiento etnografico, 2020).

“hay dias que salgo con todos mds tempranito, nos cuesta levantarnos, salimos con las justas, a veces no me tomo ni un
café” (mujer, comerciante informal choclos, acompafnamiento etnografico, 2020).
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Dentro del grupo de las comerciantes mayoristas y minoristas, con mayor capacidad adquisitiva, se observa
gue las exigencias que tiene el Mercado no afectan tanto su goce del tiempo para mantener otras actividades
comunitarias, ejercicio fisico y/o familiares. Al tener mayor capacidad adquisitiva pueden inclusive contratar
(informalmente) otras mujeres para el puesto en el mercado o tareas domésticas. Sin duda, las distintas
condiciones socioecondmicas hacen que las desigualdades que padecen las mujeres se manifiesten de manera
diferenciada.

Las jovenes y nifias también ven afectado su libre disfrute del tiempo pues son las llamadas a “ayudar a la
mama en la casa” cuando ella lo solicite. Si bien, no se puede afirmar que le dedican el mismo tiempo que las
mujeres adultas, siempre tienen una tarea diaria (un 62% dedican entre 4 y 10 horas a tareas del hogar) Lo
gue compromete, y eventualmente limitard, en comparacién con sus pares hombres su presencia en otros
espacios.

B.2. CARACTERIZACION DE LAS MUJERES QUE VISITAN EL MERCADO EL
ARENAL (USUARIAS Y RESIDENTES)

Dentro de los datos del estudio cuantitativo realizado a comerciantes, se reflejé que un 97% de los clientes
del Mercado esta representado por el cliente final que realiza sus compras para el consumo de su hogar.

FRECUENCIA DE VISITA

El Arenal es el mercado mds grande de la ciudad y por ende, un foco de visitas por parte de miles de personas:

“El Arenal es un mercado que tiene protagonismo en la dindmica econdmica y social de la ciudad. Se ha convertido en el
punto comercial mds grande, no sélo de la ciudad sino a nivel de esta zona” (hombre, director Direccién de Planificacién,
Municipalidad de Cuenca, entrevista, 2019).

Un altisimo porcentaje de visitas al Mercado es realizado por mujeres. La frecuencia mas comun de visita es
semanal; al respecto la encuesta revela que 68% de mujeres (usuarias y residentes) lo visita, al menos, una vez
ala semana.

Grafico 32: Frecuencia de visita al mercado (segmentado: Usuarias y Residentes)

éCon qué frecuencia visita este mercado?

36%

17% . 18%
15% 14%

Todos los dias 2a3vecespor 1lvezporsemana Cada 2 semanas Una vez al mes
semana
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La frecuencia con la que van al mercado nos indica que las mujeres que lo visitan lo hacen basandose en una
planificacién; muchas fraccionan sus presupuestos para alimentacion de manera semanal:

“yo voy a hacer las compras para la semana, puedo encontrar todo, Siempre hay gente en el mercado, vamos siempre”
(mujer, usuaria, grupo focal, 2020).

“Es comodo tener el mercado cerca, todos los dias paso por ahi para ver frutas del dia o cualquier cosa necesite de
emergencia (....) puede ser que un hijo necesite algo para hacer los deberes, o se me acaben las cosas del desayuno, asi
de emergencia” (mujer, residente, recorrido participativo, 2020).

residente, recorrido participativo, 2020).

ACOMPANAMIENTO

En cuanto al acompafiamiento cuando se acude al Mercado, entre el segmento de mujeres usuarias y
residentes se observa que mientras en las usuarias hay un porcentaje alto de mujeres que va acompafiada (9
de cada 10 asiste en compaiiia de alguna persona: familia, pareja, nifios/as o adolescentes o amistades), en el
caso de las residentes mas de la mitad realiza sus compras sola (52%).

Grafico 33: Persona con la que visita el mercado (segmentado: Usuarias y Residentes)

¢Realizé sus compras acompafiada por?
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Usuarias Residentes

Desde las entrevistas y grupos focales, se pudo distinguir dos principales justificativos por los cuales las
mujeres usuarias asisten al Mercado acompafiadas. La primera tiene que ver con que se concibe a la visita a
El Arenal como una actividad familiar, inclusive se lo ve como una tradicion transmitida de generacién en
generacion que realizan muchas familias cuencanas; muchas cuentan que acompafiaban a sus madres/padres
al Mercado y en la actualidad ellas llevan a sus hijas/os a realizar compras. En segundo lugar, las mujeres
mencionaron acudir acompafiadas por motivos de seguridad (este aspecto serd profundizado en la siguiente
seccion del estudio):

“mi papi siempre nos traia al mercado, le acompafidbamos, no sé era algo que haciamos. Queria que conozcamos o tal
vez que le ayudemos a cargar, jajajaja” (mujer, usuaria, grupo focal, 2020).

“yo voy porque mis papis me piden que vaya, les acompafio, pero no me gusta, no me parece lindo el Mercado” (mujer
joven, usuaria, grupo focal, 2020).
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“A nosotros nos gusta ir al Arenal, lo hacemos como familia, asi que siempre vamos mi marido y yo, les decimos a las
chicas que nos acomparien, pero van ellas van poco” (mujer usuaria, grupo focal, 2020).

En lo que respecta a las mujeres residentes, ellas comentan que conocen la zona y saben cémo manejarse en
el sector, por lo cual el factor seguridad es considerado en menor medida. Ademads, precisan que muchas de
las mujeres que residen dentro de la zona de influencia trabajan o trabajaron en el Mercado por lo que visitar
el Arenal, mas que una experiencia representa un tramite a realizar.

“yo vine a vivir por esta zona porque consegui un trabajo en el centro comercial, vendia cobijas, pero tuve mi hija y ya no
tenia tiempo para estar en ese ajetreo, ahora trabajo en la Fundacion y es un lugar mds tranquilo, pero si necesito comprar
algo entro nomds, yo conozco por donde ir” (mujer, residente, recorrido participativo, 2020).

Por otro lado, el principal motivo para requerir compaiiia es el de recibir ayuda, en 5 de cada 10 mujeres. En
segundo lugar, un 41% de usuarias y residentes afirman que van acompafiadas paras sentirse mas seguras:

Grafico 34: Motivo por el que requiere acompafiamiento para sus compras (segmentado: usuarias y residentes).
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Considerando que la mayoria de mujeres visita El Arenal una vez por semana para abastecerse de alimentos,
llevan o cargan consigo una gran cantidad de productos. Usualmente mientras una persona realiza la compra
la otra “carga y/o cuida” las compras.

HORARIOS

Se puede observar un fuerte movimiento de arribo de usuarias durante la mafiana, con mayor concentracion
entre las “8h00 y las 10h00”. Durante la tarde el movimiento decae y se podria decir que la actividad del
mercado bdsicamente acaba hasta las 16h00:
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Grafico 35: Horarios de visita al mercado (segmentado: Usuarias y Residentes)
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En entrevistas y grupos focales la mayoria de mujeres ratifica que la posibilidad de encontrar productos mas
frescos es lo que las alienta a visitar el mercado hasta antes del mediodia. Mientras mds temprano se llega,
mejor es la calidad de los productos:

“Cuando quiero comprar mariscos, o pescado vamos a las 7:00 am, es la mejor hora. Tengo una sefiora que me guarda
los mds ricos, pero no puedo atrasarme mucho” (mujer, usuaria, grupo focal, 2020).

“La sefiora a la que le compro no estd todos los dias, por eso cuando me toca ir el dia que falta prefiero ir temprano porque
es mds probable que encuentre cosas frescas” (mujer, residente, recorrido participativo, 2020).

MEDIO DE TRANSPORTE EMPLEADO

El transporte publico es el principal medio de movilizacion utilizado por las usuarias (66%), mientras que las
residentes suelen caminar al mercado. Unicamente 14% de usuarias y 9% de residentes llegan al mercado en
“vehiculo particular”:

Grafico 36: Medio de transporte utilizado para ir al mercado (segmentado: Usuarias y Residentes)
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Como ya se ha mencionado, el mercado de El Arenal se encuentra situado en una zona bastante accesible de
la ciudad, por donde circulan las lineas de transporte publico. Todas las paradas se encuentran a distancias
relativamente cortas de cualquier ingreso al Mercado. Es preciso sefialar que el uso del transporte publico
cuando las mujeres cargan/llevan bolsas u objetos es dificil y presenta barreras para una movilidad cémoday
segura:

“por al frente del mercado pasan la 100, 28, 19 y sequramente mds ahora no me acuerdo, pero es buenisimo porque
prdcticamente la gente de toda Cuenca tiene facilidades para ir al mercado” (mujer, usuaria, grupo focal, 2020).

“se tiene que pensar cudnto se puede cargar porque después hay que llevar hasta la parada para subir al bus” (mujer,
usuaria, entrevista, 2020).

En un porcentaje menor, hay usuarias que se desplazan al Mercado en vehiculo particular. Consideran que el
uso del vehiculo facilita la experiencia de comprar y permite almacenar compras, aunque es clara la dificultad
y poca disponibilidad de estacionamientos:

“verd yo vivo ahicito (sefiala una casa) para poder ir con el carro me tocaria darme una vuelta por atrds y llegar y no
encontrar estacionamiento. O me toca salir a la Av. de las Américas para entrar al parqueadero, Para eso vengo tranquila
caminando y compro poco para no andar tan cargada” (mujer, residente, recorrido participativo, 2020).

ACCESO -DISTANCIA DESDE LA RESIDENCIA AL MERCADO

Se tomd en cuenta al segmento de usuarias para analizar cudl es la distancia, en términos de tiempo desde
sus hogares hasta el mercado. 4 de cada 10 mujeres arriban en menos de 20 minutos y 8 de cada 10 se
encuentran a una distancia de hasta 40 minutos desde su lugar de residencia. Existe un 20% de usuarias que
provienen de zonas mas alejadas, es decir que estan a 40 minutos o mas del lugar de residencia.

Grafico 37: Distancia del mercado al hogar (segmentado: Usuarias)
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Cuenca ha sido declarada por la UNESCO como una ciudad intermedia, que quiere decir que “es una ciudad
por debajo del millén de habitantes que tiene caracteristicas sociales y culturales que permiten una buena
calidad de vida”®. En Cuenca “todo es cerca”, “todo estd a quince minutos”, son expresiones que se repitieron
cuando se les preguntd a las mujeres acerca de la distancia hacia el Mercado, lo que permite inferir que dicho
espacio es bastante accesible para la gran mayoria de las mujeres usuarias.

8 UNESCO, ONU, 2015.
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SECTOR MAS VISITADO DEL MERCADO

Tanto a nivel de usuarias como de residentes la “Feria Libre” es el sector mas visitado del Mercado, a donde
acuden 5 de cada 10 mujeres. El resto de la participacidn se divide en porcentajes similares entre el “centro
comercial”, las “naves 4 a 6” y la “plataforma techada”.

Grafico 38: . Zona del mercado mas visitada (segmentado: Usuarias y Residentes)
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Al respecto de esta pregunta fue posible llegar a ciertos hallazgos adicionales desde el estudio cualitativo. En
primer lugar, la alta convocatoria que tiene la Feria Libre (miércoles y sabados), calificada por las mujeres
como la mejor oportunidad de encontrar variedad y buenos precios:

“La oferta de productos el dia miércoles es mds amplia y la gente no sélo va para comprar las cosas para su casa, sino
que hay duefios de locales de ropa y zapatos que compra ahi” (mujer, residente, entrevista, 2020).

“Los sdbados se pone la Feria Libre de verduras y frutas, hay un montdn de productos y es lindo venir ese dia porque hay
de todo” (mujer, usuarias, grupo focal, 2020).

Un menor numero de usuarias visita las otras dreas del Mercado en el resto de dias de la semana. Usualmente
tienen identificado un puesto en donde compran normalmente:

“hay clientas que vienen, por ejemplo, todos los martes y todos los martes me compra a mi y después se va donde mi

compafera de las verduras. Esas caseras hay que cuidar porque a pesar de todas las ventas afuera ellas vienen. Saben
que hay buenos productos” (mujer, comerciante minorista carnes, grupo focal, 2020).

SERVICIOS REQUERIDOS USUARIAS

Al analizar los servicios que las mujeres que acuden al Mercado de El Arenal requieren para mejorar su
experiencia, segmentado entre usuarias generales y residentes de la zona, se puede observar que los mas
importantes son: un punto de atencién al cliente y sefialética que permita conocer informacién sobre los
productos ofertados, contar con parqueo y disponer de un centro de salud.
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Grafico 39: Servicio requerido dentro del Mercado (Segmentado: Usuarias y Residentes)
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Estos resultados permiten identificar que son varios los servicios que las mujeres usuarias y residentes
identifican como necesarios de implementar para mejorar su experiencia en el Arenal. Muchas mujeres
describieron que al acudir al Mercado no esperan encontrar mayores facilidades, por lo cual visitarlo implica
cierta preparacion para lidiar con “sorpresas” o “infortunios”, en su mayoria relacionados con aspectos de
seguridad y comodidad.

“Seguridad, una nunca sabe ddnde estdn los guardias. Si se ve a la policia afuera pero no estdn adentro” (mujer joven,
usuaria, grupo focal, 2020).

“Mejorar los accesos a los estacionamientos, si llegas temprano estd bien, pero para salir, ahi si que te cruzas con todos,
no hay orden” (mujer, residente, entrevista, 2020).

Las residentes le dan mas importancia a la presencia de servicios que tengan que ver con atencién en salud,
cuidado de nifios y nifias. Este dato nos ayuda a confirmar la informacion levantada con las comerciantes
acerca de la escasez de servicios de asistencia para la poblacidn que habita y trabaja en la zona de El Arenal,
desde una perspectiva de respuesta a las necesidades en las tareas de cuidado:

“el centro de salud es muy lejos, si aqui pasa algo es dificil llegar rdpido. Y peor si es una emergencia a la hora donde mds
carros hay, muy dificil salir” (mujer, residente, recorrido participativo, 2020).

“Tienen que haber mds guarderias, las del mercado sélo son para las que trabajan ahi. Las otras que hay son pagadas y
es injusto. Nosotras también necesitamos apoyo” (mujer, residente, recorrido participativo, 2020).

Existe una percepcion por parte de las residentes del area de El Arenal que dentro de este existen muchos
servicios que benefician a las comerciantes, pero que no estan enfocados en las usuarias:

“hay servicios, pero no alcanza ni para las del mercado, peor para nosotras” (mujer, residente, entrevista, 2020).

ASPECTOS POSITIVOS DEL MERCADO

Finalmente, se propuso a las mujeres calificar los aspectos positivos y negativos del Mercado. En cuanto a los
puntos positivos, las usuarias y residentes perciben principalmente dos: sus precios asequibles son valorados
por el 60% de residentes y 69% de usuarias y la variedad de productos que alcanza un 38% entre residentes y
27% entre las usuarias:
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Grafico 40: Aspectos positivos del mercado, (segmentado: Usuarias y Residentes)
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El mayor atractivo de El Arenal sus precios bajos; inclusive, algunas mujeres sefialaron que viven lejos del
Mercado, pero prefieren acercarse allad porque “siempre voy a salir ahorrando”. Esta cualidad del Mercado fue
la mas resaltada para todos los grupos que lo visitan:

“En el Arenal pasa algo rarisimo, porque es el tnico mercado que tu ves que se mezclan gente humilde, bien humilde, y
otra gente, de mds recursos, por un momento conviven en ese espacio” (hombre, coordinador, Coordinacién de
Planificacion y Gobernanza, Municipalidad de Cuenca, entrevista, 2019).

Por otro lado, el Mercado se descubre como un lugar en donde se pueden encontrar todo tipo de productos,
al compartir espacio y tiempo con la Feria Libre, la oferta del mercado es altisima y eso lo hace muy sugerente
para los habitantes de la ciudad y sus alrededores:

“A veces hasta consigo chiyahua, es el unico lugar donde hay, es una planta que se usa como condimento en la cocina
esmeraldefia” (mujer, usuaria, grupo focal, 2020).

“Yo sdlo en el Arenal consigo los cuyes listos y pelados” (mujer, usuaria, grupo focal, 2020).

Mediante las visitas al Mercado se puede corroborar este atractivo. Espacios llenos de colores y aromas que
llaman la atencion de la gente. Las comerciantes, independientemente de a qué grupo pertenezcan, se
preocupan por presentar sus productos de una manera tentadora:

“es bueno, bonito y barato, hay muchos productos que sélo puedes encontrar ahi” (mujer, usuaria, grupo focal, 2020).

Estos datos permiten concluir que dentro de El Arenal existe una preocupacién por tener una gran gama de
productos lo que lo coloca en una posicién privilegiada para rescatar y difundir productos Unicos de la zona y
de todo el pais.

ASPECTOS NEGATIVOS DEL MERCADO

En cuanto a los puntos de menor calificacion, la inseguridad es el principal aspecto negativo sobre El Arenal.
Este factor es mencionado principalmente entre las residentes (71%). En el caso de las usuarias existe un
porcentaje mas alto de personas que no mencionan aspectos negativos acerca del Arenal:
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Grafico 41: Aspectos negativos del mercado (Segmentado: Usuarias y Residentes)
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La principal preocupacién que tienen las usuarias es acerca del tema de seguridad. En general, se le atribuye
ser un lugar peligroso; esta fama se ha ido incrementando en el tiempo bajo un imaginario que ubica a este
mercado como un sector de alta peligrosidad de la ciudad. Se trata de un calificativo que para muchos estd
sobredimensionado. Durante las varias visitas al lugar y en entrevistas, se constata que existen dindmicas o
situaciones que producen temor en las usuarias:

“El imaginario que se ha construido en torno al Arenal es de una violencia muy exagerada. La zona es complicada, pero
es necesario evitar sobredimensionar situaciones que son propias de un Mercado” (hombre, coordinador, Coordinacion
de Planificacion y Gobernanza, Municipalidad de Cuenca, entrevista, 2019).

“las peleas entre vendedoras es algo que a una la tienen atenta, se insultan un montén, yo sé que como cliente novan a
hacerme nada, pero igual da miedo” (mujer, usuaria, grupo focal, 2020).

La opcidn “no contesta” o “no menciona aspectos negativos” es alta, lo que permite suponer que los aspectos
positivos del Arenal para muchas sobrepasan los inconvenientes o puntos de calificacidn bajos.
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DIMENSION C

SEGURIDAD/INSEGURIDAD Y
VIOLENCIA EN EL ESPACIO PUBLICO

C.1. PERCEPCION SEGURIDAD/INSEGURIDAD MERCADO DE EL ARENAL

PERCEPCION DE INSEGURIDAD

Se consulté a las encuestadas que definan su percepcién hacia el nivel de inseguridad del Arenal de una escala
del 1 al 10 (siendo 1 MUY SEGURO Y 10 MUY INSEGURO). De este analisis se obtuvieron tres grupos:

e Promotores: consiste en la suma de porcentajes de quienes consideran que el mercado es SEGURO
(calificaciones 1, 2, 3).

e Pasivos satisfechos: en este grupo se encuentran quienes dan calificaciones medias al nivel de seguridad
en el mercado, es la suma de los porcentajes de quienes dieron calificaciones de 4 y 5.

e Detractores: incluye a quienes dieron calificaciones altas al tema de inseguridad, se incluyen desde el 6 al
10.

Se observa que 8 de cada 10 encuestadas se encontrarian en el grupo de detractores, es decir quienes califican
en forma negativa a la seguridad del Mercado. Esta alta percepcion de inseguridad se visualiza también cuando
se obtiene una calificacién promedio sobre el nivel de inseguridad que seria de 7.39/10.

Grafico 42: Percepcion de Seguridad (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

Califique del 1 al 10 de acuerdo a sus sentimientos de
INSEGURIDAD que tiene hacia el Mercado el Arenal y sus
alrededores

84%

11%
5%
—— [
Promotores Pasivos Satisfechos Detractores

PROMEDIO DE PERCEPCION DE INSEGURIDAD SOBRE 10: 7.39/10.

Estos datos se condicen con estudios anteriores en donde el sector de El Arenal figura entre los sectores con
la mayor percepcion de inseguridad/peligrosidad en la ciudad de Cuenca.
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ASPECTOS QUE PROVOCAN SEGURIDAD/INSEGURIDAD

Se pidié a las encuestadas que respondieran qué aspectos les provocan inseguridad en el Mercado de El
Arenal. Se realizé una pregunta de respuesta multiple en que se priorizé del 1 al 3 diferentes aspectos que
generan inseguridad, la tabla siguiente muestra tres columnas:
e Laprimera mencion se refiere a la opcidon que ocupa el primer lugar de importancia entre los aspectos
analizados.
e Lasegunda mencion se refiere a la opcién que ocupa el segundo lugar de importancia.
e Latercera mencion se refiere al aspecto que ocupa el tercer lugar de importancia.

El factor “robos” constituye para la gran mayoria de mujeres como primera opcién de respuesta, con el 71%;
la segunda respuesta mas escogida fue “consumo de alcohol” (28%) y la tercera mencidn corresponde al

“consumo de drogas” (37%).

Tabla 27. Aspectos que generan inseguridad — Tres principales menciones
(muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

Aspectos que provocan 1ra 2da 3ra
inseguridad mencidon mencién emencion
Robo 71% 6% 6%
Consumo de Drogas 11% 18% 37%
Hurto 5% 26% 4%
Consumo de Alcohol 7% 28% 25%
Pandillas 4% 5% 15%
Violencia sexual (rozamientos, 2% 16% 12%
mandadas de mano, abuso sexual)
Secuestros 0% 2% 0%
Extorsion 0% 0% 1%
Total 100% 100% 100%

En entrevistas y grupos de discusidn, la posibilidad de padecer un robo/hurto es una preocupacion que se
menciona repetidamente al revisar el tema de la seguridad en el Mercado. Las mujeres refieren a la necesidad
constante de “estar prevenidas”, “atentas” aplicando una serie de estrategias que permitan prevenir y evitar

ser victimas de estos delitos.

Cuando se transita por el Mercado, es frecuente que las comerciantes les adviertan a las mujeres que cuiden
sus pertenencias, que no desatiendan sus bolsos o carteras, o refieren frente a qué sujetos tener cuidado. En
este sentido, al tratarse de una pregunta que gira alrededor de percepciones respecto a la inseguridad en
mujeres, implica impresiones que se manejan respecto al tema que pueden o no estar respaldadas por la
efectiva ocurrencia de hechos. Lo cierto es que esta pregunta, al menos, permite identificar al Mercado como
un ambiente en donde las personas transitan con un mayor o menor grado de precaucion y resguardo, mas

alla de que los eventos efectivamente ocurran:

“Hay que estar pendiente, no vaya a andar mostrando el celular” (mujer, comerciante minorista, presidenta asociacion,
Minorista, Entrevista, 2020).

“Nosotras ya estamos organizadas y siempre estamos alertas. Avisarle a una cliente si tiene la cartera, abierta, revisar
que los estibadores no les roben la carga, pero igual son mds vivos y todos los dias pasa algo” (mujer comerciante
minorista frutas entrevista, 2020).
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“Yo dejé de usar al estibador del mercado porque una vez se robd una funda con papas pensando que no nos habiamos
dado cuenta” (mujer, usuaria, grupo focal, 2020).

“Tiene que venir al mercado sin provocar o sea con el celular bien guardado, nada de aretes, una cartera pequefia” (mujer,
comerciante minorista, presidenta asociacion, entrevista, 2020).

La segunda opcidon mas mencionada corresponde al “consumo de alcohol”, que constituye una practica
frecuente en el Mercado. En visitas al lugar se puede detectar a ciertas personas consumiendo alcohol en
cualquier dia de la semana u horario; la practica es realizada generalmente por hombres, muchos de ellos
parientes, parejas o familiares de las mujeres comerciantes y suelen apostarse en ciertos sectores puntuales

alrededor del Mercado (parqueadero, calles e inmediaciones).

Asi también, se reconoce al “uso de drogas” como una problematica adicional del Mercado que provoca
inseguridad, en buena medida porque los consumidores son identificados por las mujeres como los
responsables de los robos en el mercado. Si bien esta generalizacidn es estigmatizante, si visibiliza una realidad
en donde el alto consumo de alcohol y drogas son catalizadores de incidentes de inseguridad. En este caso,
las mujeres perfilan a las personas que consumen drogas como hombres en su gran mayoria y acotan que
algunos son parientes, parejas o familiares de las mujeres comerciantes.

La violencia sexual no es reconocida como un aspecto importante que provoca inseguridad, en mayor grado
se mencionan los robos, hurtos, consumo de drogas y consumo de alcohol.

ZONAS INSEGURAS/SEGURAS

Las encuestadas mencionaron una amplia variedad de zonas inseguras tanto al interior como en los
alrededores de El Arenal, siendo la “fachada” (27%) y las “afueras del centro comercial” (19%) las mas
inseguras. También es mencionado en menor grado, el llamado “callejon de la muerte” (9%).

Tabla 28.Zonas inseguras (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)
Identifique las 3 zonas que
considere mds inseguras dentro

del Mercado el Arenal

Fachada 27%

Afueras del centro comercial 19%
Callejon de la Muerte 9%
Centro comercial 6%
Entrada tunel 5%
Alrededores del Arenal 5%
Parada de buses 4%
Seccién mariscos/pescado 4%
El Tdnel 4%

Plaza del Carbdn 3%
Parqueaderos 3%
Salida al rio 3%
Plataformas 4-6 3%
Naves 2%

Otros 2%

Seccién papas 1%

Total 100%
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De partida, es importante recalcar que los espacios en donde las mujeres se sienten inseguras suelen estar
situados en las afueras del mercado mas que en su interior.

En los relatos y entrevistas, asi como en experiencias de realizar recorridos participativos con nifias y mujeres
por el Mercado y sus alrededores, las nifias y mujeres ubican los puntos de peligrosidad especificos, que suelen
obviar o evitar en su desplazamiento hacia o dentro del Mercado:

“afuera del centro comercial, en ese corredor de la entrada principal es donde me siento mds inseqgura” (mujer, usuaria,
entrevista, 2019).

“Al frente es peligroso, por ahi se pone mucha gente y hay que pasar con cuidado” (mujer, comerciante minorista, granos
cocinados, entrevista, 2020).

“la zona de los betuneros, ahi donde les movieron a los comercios informales hay que evitar, aunque estd cerca de la
parada de buses y toca caminar por ahi” (mujer, usuaria, entrevista, 2020).

“En el parqueadero, cuando no hay feria, en ese canchén pasan robando” (mujer, usuaria, entrevista, 2020).

“Ni siquiera hay una sefial, un techo, nos subimos a los buses parados en las calles, un dia puede hasta chocarnos”.
(Residente, Recorrido Participativo, 2020)

Por su parte, las adolescentes y nifias también perciben la fachada y exteriores del centro comercial como
lugares peligrosos; sin embargo y durante un recorrido participativo, identificaron otros espacios adicionales:

“No vayamos por los mariscos ahi al frente es sucio y se pone mucha gente” (mujer adolescente, Recorrido Participativo,
2020).

“En el parqueadero también se ponen a fumar, yo siento el olor y no sé siento que me va a pasar algo” (mujer adolescente,
recorrido participativo, 2020).

“Acd al frente donde se ponen los taxis hay los hombres viejos nos saben decir cosas cuando pasamos” (mujer adolescente,
recorrido participativo, 2020).

Es importante situar que en las nifias que pasan tiempo en el Mercado (en su mayoria hijas de comerciantes),
aparecen numerosos relatos respecto a la ocurrencia de delitos graves, con descripciones de hechos cargados
de ensafiamiento y violencia. Mas alld de la consideracidn por si estos relatos son veridicos o no, lo cierto es
que forman parte de un imaginario comun respecto al Mercado asumido como un entorno de alto riesgo y
peligrosidad.

“No puedes ir por los pasillos que son oscuros porque ahi roban a los nifios” (mujer nifia, grupo focal nifas, 2020)

“Aca atrds por el carbon (calle Roberto Crespo) ya es peligroso, venden drogas, mejor no pasar cuando ya estd
oscureciendo” (mujer, coordinadora PACES, visita mercado, 2020).

“Te pueden robar y te sacan el higado para venderlo” (nifia, grupo focal, nifias, 2020).

“Tuvieron que cerrar el pasillo de la muerte porque ahi se drogaban y nadie queria caminar por ahi” (nifa, grupo focal,
Nifias, 2020).

“a una nifia en el parqueadero la secuestraron, le sacaron los érganos con cuchillo y aparecio el cuerpo muerto dias
después” (nifia, grupo focal, 2020).

“le ha sacado el cuchillo para robarle la cartera, y como se negé le apuiialaron a la sefiora” (nifa, grupo focal, 2020).
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Mapa 3: Puntos del Mercado identificados como inseguros
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Por otro lado, el estudio permitié rescatar reportes de casos de violencia intrafamiliar y de maltrato infantil
en contra de niflas y mujeres. Si bien se trata de hechos que no ocurren necesariamente en el Mercado, no
dejan de representar situaciones que se reproducen en este espacio, sobre todo a razén de las dindmicas que
resultan de la presencia e interaccidn cotidiana de miembros de la familia:

“hay peleas entre parejas, o se ve que a los nifios les pegan los papds en frente de todo el mundo” (mujer adulta,
comerciante minorista, entrevista, 2019).

“son mujeres que sufren mucha violencia en sus hogares. A veces se pelean acd, por temas de alcohol, se dan de golpes y
se insultan” (hombre, inspector Mercado, entrevista, 2019).

“los papacitos son alcohdlicos y las mamacitas trabajan en el mercado y ganan lo justo. Casi siempre hay violencia
intrafamiliar, esa es la principal coincidencia que tienen los nifios que vienen al centro” (mujer, coordinadora, CMDI, El
Arenal, entrevista, 2020).

Las experiencias de inseguridad también son asociadas a los momentos en que existe aglomeracién en el
Mercado. Sobre todo, durante la feria libre, El Arenal recibe a mucha gente y durante ciertos dias especificos
multiplica su normal circulacién de personas. La saturacion de personas produce dificultad para circular,
pasillos abarrotados, etc., factores que aumentan la sensacidn de inseguridad:

“los dias de feria, o los fines de semana, esto se vuelve una muchedumbre, y ahi es cuando hay desorden, empujones. Ahi
es cuando pasan cosas” (mujer adulta, usuaria, entrevista, 2020).

Por el contrario, cuando se consulta a las mujeres por los lugares que consideran seguros, la pregunta para la
mayoria de ellas fue dificil de responder. En general, consideran que una vez que se ingresa al Mercado existe
menos inseguridad, describiendo al interior del Mercado, como un sector mas ordenado y controlado. No
obstante, la mayoria no puntualizé ningun lugar en el entorno del mercado que le parezca seguro.
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En el caso de las nifias y a partir de la realizacién de mapas parlantes, se identific al espacio donde opera de
Fundacion PACES como seguro para ellas, aunque con mucha peligrosidad “de la puerta hacia afuera”. Aparte
de este espacio, los Unicos lugares seguros para ellas son “los puestos de trabajo de sus madres”:

“yo cuando llego al mercado voy caminando rapidito y paso sin regresar a ver hasta llegar donde mi mamd, cuando estoy
acompafiada me da menos miedo” (nifia, Grupo Focal, 2020).

El hecho de que los interiores del Mercado sean descritos como menos inseguros es una condiciéon que
responde, en buena medida, al hecho de que las mujeres se han organizado para crear condiciones para que
las personas que van a comprar se sientan seguras (las asociaciones contratan de guardias de seguridad, las
mujeres mantienen codigos de vigilancia y reaccién, entre otros). Sin embargo, este sistema sélo sucede en
ciertas organizaciones. En el caso de las mujeres informales y ambulantes, quienes no pueden reunirse u
organizarse con el objetivo de mejorar las condiciones de seguridad de sus clientes, sus dreas de trabajo no
cuentan con medidas que aporten a la seguridad. Cabe mencionar que, en todos los casos, no se percibe a la
Policia Nacional como un actor relevante para la seguridad en el Mercado.

Mapa 4: Puntos del Mercado identificados como seguros
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OCURRENCIA DE HECHOS DELICTIVOS

A diferencia de las percepciones de inseguridad, esta pregunta permite recoger informacion respecto a la
ocurrencia efectiva de hechos delictivos o situaciones sociales relacionadas con la inseguridad de mujeres.

Los resultados de la encuesta revelan que el 36% de las mujeres han sido victimas de robos y 27% de hurtos
en alguna ocasion en el Mercado de El Arenal; esto es, 6 de cada 10 mujeres (63%) han sufrido robo/hurto
alguna vez en sus vidas en este lugar. Este resultado coincide con los datos obtenidos por el Observatorio de
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Seguridad de la Ciudad en donde se identifican a los robos como el delito mas comun en la ciudad de Cuenca

durante el dltimo afio®.

Asi también, aparece un 35% de mujeres que han experimentado violencia sexual en el entorno del Mercado.
A pesar de que la violencia sexual no es percibida entre las situaciones que provocan sensacién de inseguridad
como se observd con anterioridad, se puede apreciar que se encuentra en segundo lugar después del robo.
Este dato permite evidenciar que existe una naturalizacién de este tipo de situaciones, usualmente no
reconocidas como una situacion de inseguridad o delito:

Tabla 29. Situaciones por las que ha pasado el Ultimo afio dentro del Mercado el Arenal (muestra total de mujeres: Comerciantes,
Usuarias, Residentes)
éLle hasucedido alguna de las siguientes

situaciones?

Robo 36% 18%

Violencia Sexual 35% 18%

Hurto 27% 19%

Secuestros 1% 22%

Extorsion 1% 22%
Total 10084 10084

Al realizar un cruce por edad y las situaciones de inseguridad que afectan a las mujeres, se observa claramente
gue la violencia sexual se concentra mayormente en grupos de mujeres jovenes (52% de los casos se
concentran en jévenes menores a 30 afios).

Tabla 30. Situaciones por las que ha pasado el ultimo afio dentro del Mercado el Arenal-cruzado por edad. PORCENTAJE DE
RESPUESTAS AFIRMATIVAS. (muestra total de mueres: Comerciantes,Usuarias, Residentes)

Situaciones por las que ha pasado durante el
ultimo afio en el Mercado el Arenal (% de
respuestas positivas)

Robo Hurto Violencia Sexual
15a 19 afios 19% 11% 31%
20a 30afos 11% 12% 21%
30a40 21% 13% 11%
40a 50 18% 12% 11%
50a 60 15% 16% 5%
60 0 mas 5% 5% 0%

Es fundamental situar que la ocurrencia robos/hurtos, asi como de hechos de violencia sexual en el Mercado
presenta algunas caracteristicas situacionales diferenciadas cuando se trata del Mercado de El Arenal. Esta,
por ejemplo, el reporte de muchas personas entrevistadas respecto a que, en la mayoria de ocasiones, el
perpetrador es conocido, asi como la posibilidad de que éstos tengan alguna vinculacidn de parentesco o
amistad con la gente que trabaja en el Mercado. Este factor introduce la injerencia de diferentes modalidades
de relaciones de poder dentro del Mercado, las mismas que, a su vez, entran en conflicto con otras instancias

de control y/o regulacidn:

9 Consejo de Seguridad Ciudadana, 2019
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“Hay familias que se cubren las cosas. Por ejemplo, uno que hurta por ahi para comprar droga y sabemos que en la familia
no hacen nada” (mujer, comerciante minorista comida, entrevista, 2020).

“la dificultad para afrontar el tema de la delincuencia, especificamente los robos, es que son familiares de las mismas
comerciantes, entonces les tapan y no permiten que se los lleven detenidos” (hombre, inspector general, entrevista, 2019).

LUGAR DE OCURRENCIA DEL HECHO

A nivel general, se puede observar que los robos y hurtos, en mas de la mitad de casos, suceden dentro del
Mercado. La violencia sexual, sin embargo, tiene una ocurrencia tanto fuera como dentro del mercado.

Grafico 43.Lugar donde ocurrieron distintas situaciones (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)
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Estas cifras permiten evidenciar que la ocurrencia efectiva de delitos se da mayormente dentro del Mercado
(6 de cada 10 casos en robos/hurtos) contrario a la percepcién de las mujeres, quienes asumen que estas
situaciones ocurren en los exteriores del Mercado.

En respuesta, algunas asociaciones del Mercado instaladas en las distintas naves, conscientes de que la
inseguridad es una razén por la que la gente duda en ir o no al Arenal, han decidido contratar guardias
privados, pagados por ellas para que vigilen los espacios:

“la gente que roba no es de acd adentro, si una ya sabe quiénes son, pero no puede hacer nada porque las familias son
prdcticamente una mafia. Pero nosotras no vamos a permitir que entren a robar, si quieren se quedan afuera y siguen ahi
pero acd adentro, no” (mujer, comerciante, presidente asociacion, entrevista, 2020).

“Todas las personas conocemos a alguien a quien le han robado en el Arenal” (hombre, abogado, activista, entrevista,
2020).

En lo que respecta a la ocurrencia de violencia sexual contra las mujeres, se confirma que estos hechos
suceden dentro del Mercado, pero sobretodo fuera. El acoso y el abuso sexual que se produce en el espacio
publico tienen la caracteristica de ser un delito que queda en el anonimato, no se pude descifrar bien al agresor
porque es una persona y al mismo tiempo lo son todas. Las calles, veredas y bordes del mercado son los
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escenarios en donde ocurren estos hechos mayormente. A través de los relatos obtenidos con las actividades
de las mujeres se identificaron los siguientes lugares de ocurrencia de la violencia sexual:

“Por la parte de los betuneros mandan mano y te dicen cosas” (mujer adolescente, grupo focal, 2020).

“Por acd en la zona del carbdn siempre quedan los borrachos y una vez yo pasé con una amiga y un tipo nos quiso cortar
el paso y como meternos al sitio donde estaba, caminamos rdpido y se quedé ahi” (mujer, residente, entrevista, 2020).

“Al frente del centro comercial como desde las cinco de la tarde es mejor que ya no pase por ahi, a una le roban y de paso
le dicen cosas bien groseras” (mujer, comerciante minorista, grupo focal, 2020).

“yo si he sentido raro, miradas muy obscenas, trato de pasar lo mds rdpido y no quedarme atrds y entrar rdpido al
mercado” (mujer joven, usuaria, grupo focal, 2020).

HORARIO DE OCURRENCIA DEL HECHO DELICTIVO

La mafiana, que es justamente la hora de mayor movimiento del mercado, es cuando mds ocurrencia de delitos
en el Mercado tienen lugar, con cifras que decrecen en la medida que pasan las horas.

Tabla 31. Hora en la que ocurren distintos hechos (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

A qué hora sucedio 7al3 13ale l6a 19 19a00 Total
Robos 57% 228 16% 5% 100%
Hurtos BEE 1084 198 384 100854

Violencia Sexual 485 2084 265 [ 100%4
Secuestros 0% 0% 100% 0% 100%

Estos resultados, acorde a los resultados cualitativos, permiten asociar la ocurrencia de delitos con factores
de riesgo como las aglomeraciones, ya que en estos horarios es cuando mas personas se acercan al Mercado.
Segun ellas, los delincuentes y agresores comparten la caracteristica de ocultarse entre la aglomeracion de
gente.

PERCEPCION DE DISCRIMINACION

Se incluyd una pregunta relacionada a formas discriminacion a las que pueden estar sujetas las mujeres en el
contexto del Mercado. Entre las encuestadas no se percibieron fuertes porcentajes de discriminacién, 9 de
cada 10 no se sienten discriminadas.
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Grafico 44. Discriminacidn dentro del Arenal (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

¢ Usted, dentro del entorno del Arenal se ha sentido discriminada por... ?

1% 1%

$U condicion #tnicy bomas pofteas Condoon econcmica \-rwmd one!uo:m\:!-'lms Y-ne swr-

us aNo

Si bien las mujeres no mencionan mayormente ser objeto de discriminacidn, existe un porcentaje de ellas
(10%) que indica que su condicion de mujer es un motivo de discriminacidn. A partir de las entrevistas y grupos
focales realizados, se logré contextualizar esta respuesta. En general el Mercado es un lugar tomado por
mujeres que se dedican al comercio informal y formal. En su mayoria, las mujeres refieren a que El Arenal no
presta las condiciones laborales justas y carecen de los servicios de asistencia, educacion y salud. Los oficios
donde se desenvuelven las mujeres han sido lugares en donde se visibilizan las desigualdades de género. Las
profesiones que desempefian mas mujeres que hombres reciben remuneraciones menores y no cuentan con
una proteccion social que tome en cuenta sus necesidades especificas. Esta realidad permite colegir que por
el hecho de ser mujer se vive una discriminacién laboral sostenida socialmente. Las condiciones en donde
trabajan y se movilizan las mujeres en la zona de El Arenal son una muestra de discriminacién hacia ellas.

Cabe indicar que es probable que la encuesta aplicada obtenga cifras bajas en referencia a la discriminacion
hacia personas con discapacidad, diversidad étnica o de orientaciones/identidades sexo-genéricas distintas,
puesto que se trata de grupos con baja representatividad en la muestra. No obstante, a través del estudio
cualitativo fue posible obtener testimonios que reflejan formas de discriminacion desde variables
interseccionales. En el caso de las mujeres de las diversidades sexuales, el mantenerse en un espacio
delimitado del Mercado, en donde trabajan y ser conocidas por personas cercanas pernote que reciban menos
discriminacion. En el caso de las mujeres de las diversidades étnicas, se recibieron reportes de situaciones a
partir de las cuales su condicidon de auto identificacion ha sido motivo que las expone a situaciones de
discriminacion:

“No existe una persecucion general a las mujeres que somos lesbianas, el mercado es grande pero la gente sabe quiénes
somos y prefiero moverme por dénde sé que hay gente buena” (mujer, trabajadora mariscos, entrevista, 2020).

“a veces creen que por ser indigena debes rebajarles mds el precio, o cuando no se estd de acuerdo, se enojan y les dicen

cosas: jindia!” (hombre, inspector mercado, entrevista, 2020).
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C.2. VIOLENCIA SEXUAL EN EL ESPACIO PUBLICO MERCADO EL ARENAL

NIVEL DE CONOCIMIENTOS SOBRE LA VIOLENCIA DE GENERO

El estudio en torno a la violencia sexual en el espacio publico en El Arenal partié con indagar respecto al nivel
de conocimientos que tienen las mujeres respecto a nociones bdsicas sobre tipos de violencias y ambitos en
dénde ésta ocurre.

Las mujeres encuestadas identifican principalmente tres tipos de violencia: fisica (85%), psicoldgica (75%) y
sexual (65%). El resto de tipologias presentes en la LOPEVCM (econdmica, politica, gineco-obstétrica) son
reconocidas por menos del 10% de encuestadas. Estos datos se condicen con la Linea de Base del Proyecto
(2019), en donde constan estos mismos tipos de violencia como los mas conocidos y también considerados
como mas frecuentes por la poblacién:

Grafico 45. Tipo de violencia sexual que conoce (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)
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En cuanto al conocimiento que tienen las mujeres respecto a los ambitos en donde se manifiesta la violencia,
laviolencia en el dmbito intrafamiliar (casa/hogar) es la mayormente identificada (71%), seguida por el espacio
publico, que figura en segundo lugar (51%):
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Grafico 46. Lugares en donde sucede la violencia sexual (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)
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Lo anterior significa que mas de la mitad de mujeres reconocen al espacio publico y/o transporte como un
ambito en donde ocurren hechos de violencia contra las mujeres, lo cual contribuye a una identificacién social
considerable respecto a esta problematica social. Estos datos se condicen con la Linea de Base del Proyecto

(2019), en donde prevalecen los ambitos del hogar/casa, espacio publico y educativo.

Por otro lado, 9 de cada 10 encuestadas tienen conciencia de que el espacio publico es un espacio en donde
puede ocurrir violencia sexual. También distinguen las distintas tipologias de violencia sexual que ocurren en

el espacio publico: acoso sexual (94%), abuso sexual (81%), y violacidn (67%):

Grafico 47. Tipos de violencia que suceden en el espacio publico (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

¢Qué tipos de violencia sexual pueden ocurrir en el espacio publico?
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En el grupo correspondiente a adolescentes se muestra una conciencia mayor sobre los tipos de violencia que

pueden existir en el espacio publico. Al analizar el acoso se observa que el grupo etario donde mas conciencia

existe es en el de 35 a 39 afios, mientras que en rangos de mas edad (60 a 64 y 65 afios 0 mas) la conciencia

es menor. Para el caso del abuso sexual, los niveles de conciencia son mas fuertes en el rango de 45 a 49 afios
y nuevamente los rangos etarios de mas de 60 afios tienen menor conciencia. Por ultimo, las mujeres de 45 a
49 afios son quienes tienen mas conciencia sobre que la violacion puede darse en el espacio publico, versus el
grupo de 35 a 39 que es el que menor porcentaje de respuestas afirmativas tiene.

Tabla 32. Tipologias de violencia que suceden en el espacio publico segmentado por Edad.
PORCENTAJE DE RESPUESTAS AFIRMATIVAS (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

Acoso Abuso
Rango Etario Sexual Sexual Violacién
15a 19 afos 95% 83% 79%
20 a 24 aiios 91% 75% 66%
25a29afos 95% 83% 65%
30a 34 aiios 92% 81% 69%
35a39aiios 96% 80% 57%
40 a 44 aiios 92% 76% 64%
45 a 49 afos 94% 88% 82%
50 a 54 aios 95% 82% 69%
55a 59 afios 92% 85% 81%
60 a 64 ainos 91% 78% 74%
65 afos o mas 80% 40% 80%

PREVALENCIA DE LA VIOLENCIA SEXUAL EN EL ULTIMO ANO

El 38% de las mujeres encuestadas, en los ultimos 12 meses, han experimentado al menos una situacion de

violencia sexual en el espacio publico.
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Grafico 48. Prevalencia de la Violencia Sexual dentro del Mercado de El Arenal
(muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)
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El resultado de la encuesta (4 de cada 10 mujeres victimas de violencia sexual en el espacio publico), puede
ser analizado en perspectiva si se comparan con los datos sobre este punto obtenidos del levantamiento
cualitativo. En el desarrollo de entrevistas grupales con nifias, adolescentes y mujeres, los relatos sobre la
ocurrencia de hechos de violencia sexual fueron, mas bien, frecuentes; la mayoria de las nifias, adolescentes
y mujeres refirieron haber experimentado hechos de esta naturaleza, muchas durante el dltimo afio.

En el caso de las nifias, a través de actividades IUdicas se obtuvo la informacion sobre lo que les ha sucedido a
ellas y otras nifias en el Mercado.

llustracionl: Dibujos realizados por nifias dentro de grupo focal
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En el caso de las adolescentes, constituyen la poblacidn que mas evidencié situaciones de violencia sexual en
el espacio publico del Mercado entre todos los grupos etarios consultados. Para muchas de ellas, esta violencia
ocurre en el Mercado, pero no es diferente de las continuas experiencias de acoso sexual que viven en el resto
de la ciudad:

“siempre te quedan viendo con ojos de morbosos” (adolescente, grupo focal, 2020).

“al pasar por algunos lugares donde hay sélo hombres te dicen cosas siempre” (adolescente, grupo focal , 2020).

“es feo caminar y que te digan cosas, ah, pero no sélo pasa solo en el mercado, pasa en todos lados” “al pasar por algunos
lugares donde hay sélo hombres te dicen cosas siempre” (adolescente, grupo focal, 2020).

Esta informacidon permite situar un posible sesgo de los datos estadisticos en virtud de factores como la
naturalizacién de la violencia y su invisibilizacion. En muchos casos, las nifias y mujeres pensaban que se
trataba de violencia sexual solamente si implicaba el contacto fisico; también ocurrié que al principio no
puedan reconocer haber sido victimas de este tipo de violencia pero que poco a poco identifiquen vivencias
de esta indole; o bien, dudaban sobre si ciertas situaciones constituian efectivamente acoso sexual en el
espacio publico. Sin embargo, en la medida de que se les permitid analizar su situacién con mayor
detenimiento, asi como a través de técnicas como la elaboracion de dibujos o escritura de testimonios en
tarjetas, la gran mayoria de ellas reconocié haber vivido algln tipo de violencia sexual en el espacio y/o
transporte publico (acoso sexual y abuso sexual) al menos alguna vez en sus vidas.

La prevalencia de violencia sexual puede ser analizada desde distintas perspectivas, a continuacion, se
presentan algunos cruces sobre la prevalencia de la misma de acuerdo a edad, auto identificacién étnica,
estado civil, segmento encuestado y nivel de ingresos.

Al analizar las cifras por edad, se observa que la prevalencia de violencia sexual es mas alta en los segmentos
etarios mas jovenes, es decir mujeres desde los 15 a los 29 afos, quienes presentan mayor prevalencia que el
indicador general de 38% obtenido anteriormente.

Gréfico 49.Prevalencia de Violencia Sexual dentro del Arenal por grupos de Edad
(muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)
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Las mujeres mulatas, negras y afro ecuatorianas que representan el 2% de las mujeres encuestadas, son
quienes afirman haber sufrido mas la violencia sexual dentro del Arenal. Otro grupo fuertemente afectado son
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las mestizas (39%), mientras que las blancas y montubias que también tienen una representacién menor entre
las mujeres que estdn en contacto con el mercado muestran porcentajes menores de violencia sexual.

Grafico 50. Prevalencia de Violencia Sexual dentro del Arenal por Auto identificacidn étnica
(muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)
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Los niveles de prevalencia de violencia sexual son mas elevados entre las mujeres que se identifican como
solteras y divorciadas que entre quienes estan en una situacién de pareja y las mujeres en union libre. Entre
los grupos analizados, las viudas son las menos vulnerables a la violencia sexual.

Grafico 51. Prevalencia de Violencia Sexual dentro del Arenal por Estado Civil
(muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)
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Los niveles de prevalencia de violencia sexual son mds elevados entre las mujeres que tienen un nivel de
ingresos mensual familiar entre 500 USD y 1.000 USD, entre este grupo la prevalencia de violencia sexual
alcanza el 45%. Por otro lado, el grupo econdmico que menos expuesto estd a la violencia sexual corresponde
a quienes tienen rangos de ingresos de 1.501 USD a 2.000 USD.
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Grafico 52. Prevalencia de Violencia Sexual dentro del Arenal por nivel de ingresos

(muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)
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Las usuarias son quienes estan mas expuestas a la violencia sexual, el nivel de prevalencia durante el ultimo

ano alcanza 49%, mientras que las residentes con 27% serian el grupo menos expuesto a violencia sexual entre

los tres segmentos analizados en el estudio.

Grafico 53. Prevalencia de Violencia Sexual dentro del Arenal (segmentado: Comerciantes, Usuarias, Residentes)
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TIPOS DE VIOLENCIA SEXUAL

Entre las mujeres que han vivido situaciones de violencia sexual en el Gltimo afio, las experiencias de “acoso

sexual” corresponden al 88% del total, mientras que el “abuso sexual” llega al 12%. Dentro del estudio

cuantitativo no se registraron casos de violacién.
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Grafico 54. Tipos de violencia sexual que han ocurrido en el Mercado el Arenal
(muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)
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Al analizar la prevalencia de violencia sexual de acuerdo a su tipologia, se observa que la mayor concentracidn
de sucesos que calificarian como acoso sexual; las situaciones mas frecuentes son: “frases obscenas” (28%),

“gestos incdmodos o vulgares o silbidos de cardcter sexual” (24%), y “miradas persistentes” (17%).

Dentro del abuso sexual en el espacio publico, la situacién mas frecuente se refiere a “tocar deliberadamente
alguna parte del cuerpo con cardcter sexual” (5%); existen otro tipo de situaciones que ocurren en un 1% de
las ocasiones que son “acechos”, “recargas sobre el cuerpo”, “rozar el cuerpo con genitales” y “levantar la

falda”.

Tipo de Violencia

Tabla 33. Situaciones de violencia sexual sufridas durante el ultimo afio en el Arenal
(muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

Situacion Si No Total
Sexual
iLe han dicho frases obsenas o comentarios de caracter sexual
S . 9 28% 72% 100%
relacionados con su imagen, su cuerpo o su aspecto fisico?
éLe han dirigido gestos incomodos o vulgares o silbidos de caracter
24% 76% 100%
ACOSO sexual?
¢Ha sentido miradas persistentes o incdmodas, obscenas o morbosas? 17% 83% 100%
éLe han respirado cerca con intenciones sexuales? 1% 99% 100%
¢éLe han tomado fotos, grabado o filmado sin su consentimiento? 0% 100% 100%
éLe han hecho demandas de favores sexuales a cambio de algo? 0% 100% 100%
¢éLe han vigilado, seguido, cerrado el paso o acechado? 1% 99% 100%
iLe han tocado deliberadamente alguna/s parte/s de su cuerpo con
e guna/s parte/ P 5% 95% 100%
caracter sexual?
AbUSO éSe han recargado sobre su cuerpo con intenciones morbosas? 1% 99% 100%
¢éLe han rozado/frotado su cuerpo con los genitales? 1% 99% 100%
¢Han intentado besarle ala fuerza? 0% 100% 100%
iLe han levantado la falda, el vestido o le han jaloneado la ropa para ver
¢ - e J pap 1% 99% 100%
sus partes intimas o su ropa interior?
Violacion éLe han obligado a tener relaciones sexuales? 0% 100% 100%
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LUGAR DE OCURRENCIA DEL HECHO DE VIOLENCIA SEXUAL

En términos generales, al analizar el lugar en donde existe mayor prevalencia de violencia sexual en la zona de

|I/

El Arenal, se constata que las mujeres experimentan situaciones de violencia sexual “adentro del Mercado”

(43%) pero sobretodo “fuera del Mercado” (57%), opcién en donde se observa una mayor prevalencia.

Grafico 55. Lugar donde sucede la violencia sexual (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

¢En que lugar sucedié el hecho de violencia sexual?
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Desde la entrada cualitativa, la gran mayoria de nifias, adolescentes y mujeres también, ubico a los exteriores
del Mercado como el espacio publico en donde mas se experimentan situaciones de violencia sexual.
Puntualmente, se refirié al acoso sexual que reciben en todas las calles circundantes al Mercado, mencionando
especificamente “la estacidon de buses” (Av. Américas), “la seccidn de los carboneros” (calle Roberto Crespo),
“en la calle donde venden mariscos” (calle Eduardo Arias) y el lugar donde recientemente se instalaron
negocios informales (seccion de “betuneros” en la Av. Américas).

En el caso de los interiores del Mercado, se refirid a situaciones de acoso sexual en los “callejones” y demas
vias de circulacion, sobretodo en espacios en donde se agrupan hombres o “juergas de adolescentes”.

La modalidad de acoso sexual que mas se presenta dentro del mercado es “los gestos incémodos y vulgares
y/o silbidos de caracter sexual” (51%) y la modalidad de abuso sexual mas frecuente fue “tocar
deliberadamente el cuerpo con caracter sexual” (51%). Fuera del Mercado, la modalidad de acoso sexual que
mas se presenta es “le han tomado fotos...”. En el caso del abuso situaciones que se ocurren principalmente
fuera del mercado son “le han rozado, frotado su cuerpo...” “le han levantado la falda, el vestido...”
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Tabla 34. Lugares en donde se da la violencia sexual desagregada por situacion sufrida
(muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)
Adentro del

Tipo de Violencia

Afuera el

Sexual Situacion Mercado Mercado Total Base
éLe han dicho frases obsenas o comentarios de
caracter sexual relacionados con su imagen, su cuerpo 46% 54% 100% 225
o su aspecto fisico?
éLe han dirigid tos incomod |
éLe han |r-|g|‘ o gestos |r)como os o vulgares o 519 29% 100% 194
silbidos de caracter sexual?
¢Ha sentido miradas persistentes o incomodas, 9% 2% 100% 134
obscenas o morbosas?
Acoso
éLe han respirado cerca con intenciones sexuales? 11% 89% 100% 9
¢Le han tomado fotos, grabado o filmado sin su
. 0% 100% 100% 3
consentimiento?
éLe han hecho demz;\:dzs dti fa:ores sexuales a NO SE REGISTRARON CASOS 0
cambio de algo?
¢éLe han vigilado, seguido, cerrado el paso o acechado? 38% 63% 100% 11
" )
éLe han tocado dellberadame]nte alguna/s parte/s de 56% 0% 100% 39
su cuerpo con caracter sexual?
¢Se han recargado sobre su cuerpo con intenciones
¢ & S P 50% 50% 100% 12
Abuso
¢éLe han rozado/frotado su cuerpo con los genitales? 0% 100% 100% 6
éHan intentado besarle ala fuerza? 33% 67% 100% 3
¢éLe han levantado la falda, el vestido o le han
jaloneado la ropa para ver sus partes intimas o su ropa 25% 75% 100% 4
interior?
Violacion éLe han obligado a tener relaciones sexuales? NO SE REGISTRARON CASOS 0

HORARIO DE OCURRENCIA DEL HECHO DE VIOLENCIA SEXUAL

En lo que respecta al horario en que ocurre el incidente de violencia sexual en el espacio publico, nuevamente

se muestra que el horario de la mafiana es donde se dan mas hechos de violencia sexual (42%).
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Grafico 56. Hora a la que sucedio el hecho (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)
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con el horario de funcionamiento del Mercado. El hecho de que la prevalencia decrezca en funcidn del paso
de la mafiana hacia la tarde y noche debe ser entendido a partir de que hay mds personas presentes en el
Mercado durante la mafiana, cuando existe un mayor dinamismo comercial. La mayoria de mujeres, tanto
comerciantes, usuarias e inclusive residentes, no suele frecuentar los espacios publicos cercanos al Mercado
durante horas de la tarde/noche y noche.

A partir de un andlisis pormenorizado, hay ciertas situaciones de abuso sexual que se visualizan con mayor
frecuencia entre las 4pm-7pm, principalmente situaciones de abuso como: “le han levantado la falda, el
vestido...”,” han intentado besarle a la fuerza”, “le han rozado” y “se han recargado sobre su cuerpo con
intenciones morbosas” Dentro del acoso “le han tomado fotos...” también aparece con un fuerte porcentaje

de prevalencia durante horas de la tarde.
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Tipo de Violencia

YUE]]

(muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

Situacion

Adentro del
Mercado

Afuera el
Mercado

Tabla 35. Hora a la que sucedio el hecho segregado por tipo de situacién de violencia

Total

éLe han dicho frases obsenas o comentarios de
caracter sexual relacionados con su imagen, su cuerpo 46% 54% 100% 225
0 su aspecto fisico?
ile h irigi incé |
éle han d|r'|g|f;io gestos |r,1comodos ovulgareso 519% 49% 100% 194
silbidos de caracter sexual?
H ) ) . -
¢Ha sentido miradas persistentes o incomodas, 28% 2% 100% 134
obscenas o morbosas?
Acoso
éLe han respirado cerca con intenciones sexuales? 11% 89% 100% 9
iLe han tomado fotos, grabado o filmado sin su
y g . 0% 100% 100% 3
consentimiento?
¢éLe han hecho demilildzs deI fa\?/ores sexuales a NO SE REGISTRARON CASOS 0
cambio de algo?
éLe han vigilado, seguido, cerrado el paso o acechado? 38% 63% 100% 11
éLe han tocado dellberadamelnte alguna/s parte/s de 56% 44% 100% 19
su cuerpo con caracter sexual?
éSe han recargado sobre su cuerpo con intenciones
¢ & T P 50% 50% 100% 12
Abuso
¢Le han rozado/frotado su cuerpo con los genitales? 0% 100% 100% 6
¢éHan intentado besarle a la fuerza? 33% 67% 100% 3
¢Le han levantado la falda, el vestido o le han
jaloneado la ropa para ver sus partes intimas o su ropa 25% 75% 100% 4
interior?
Violaciéon éLe han obligado a tener relaciones sexuales? NO SE REGISTRARON CASOS 0

DIA DE OCURRENCIA HECHO DE VIOLENCIA SEXUAL

En un 55% de situaciones de violencia sexual el hecho sucedié en un “dia normal”, es decir, de lunes a viernes.
Sin embargo, cabe recalcar que solamente durante el dia miércoles se registra el 33% de los casos de violencia

sexual. Esto se explica por la Feria Libre es ubicado por la mayoria de las mujeres como un dia de alta actividad

y presencia de personas, muchas desconocidas, factor que explica el mencionado porcentaje. Cabe afiadir que

se recogieron numerosos reportes sobre la ocurrencia de hechos de violencia sexual en el Mercado en la tarde

del dia martes, durante el montaje de puestos para la feria del dia siguiente, ya que hay presencia de hombres

que se “esconden entre los puestos vacios” o “estan ahi metidos y atacan a las mujeres”.
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Grafico 57. Dia en el que sucedio el hecho (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

¢En qué dia sucedio este hecho ...?

55%

33%

12%

Dia de Feria Dia Normal Fin desemana

Existen situaciones que se observaron con mas porcentajes en dias de feria como “intentar besar a la fuerza”,
“levantar la falta, el vestido, jalonear la ropa para ver sus partes intimas o ropa interior”.

Tabla 36. Dia en el que sucedié el hecho desagregado por tipo de situacion de violencia (muestra total de mujeres: Comerciantes,
Usuarias, Residentes)

. . . . oA . . Dia Fin de
Tipo de Violencia Sexual Situacion Dia Feria
normal semana
éLe han dicho frases obsenas o comentarios de
cardacter sexual relacionados con su imagen, su 37% 54% 9% 100% 225
cuerpo o su aspecto fisico?
éLe han dirigid tos incomod |
éLe han |r.|g|v o gestos |r,1como os o vulgares o 3% 55% 13% 100% 194
silbidos de caracter sexual?
‘H tido mirad istent incomodas,
¢Ha sentido miradas persistentes o incomodas 36% 1% 9% 100% 134
Acoso obscenas o morbosas?
éLe han respirado cerca con intenciones sexuales? 13% 88% 0% 100% 9
éLe han tomado fotos, grabado o filmado sin su
’ consent?miento? 3%% 67% 0% 100% 3
éLe han hecho demir.\d:;s dels fa\?/ores sexuales a NO SE REGISTRARON CASOS 4
cambio de algo?
éLe han vigilado, seguido, cerrado el paso o o o o o
acechado? 18% 55% 27% 100% 11
¢Le han tocado deliberadamente alguna/s parte/s
de su cuerpo con caracter sexual? (agarrones, 21% 58% 21% 100% 39
pellizcos, mandar mano)
éSe han recargado sobre su cuerpo con intenciones , . o .
Abuso morbosas? 40% 40% 20% 100% 12
i Le han rozado/frotado su cuerpo con los
c / genitales? P 0% 100% 0% 100% 6
¢Han intentado besarle a la fuerza? 67% 0% 33% 100% 3
éLe han levantado la falda, el vestido o le han
jaloneado la ropa para ver sus partes intimas o su 50% 50% 0% 100% 4
ropa interior?
Violacién éLe han obligado a tener relaciones sexuales? NO SE REGISTRARON CASOS -
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PERFIL DEL AGRESOR

En mas de la mitad de los casos (55%), el agresor de los hechos de violencia sexual es un “hombre adulto”,
seguido por “grupo de hombres” (24%) y “hombre joven”, con un 19 %.

Grafico 58. Perfil del agresor (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

é¢Quién fue el agresor ?

55%
24%
19%
1% I 1% 1%

Grupo hombres Grupo Mujeres Hombre adulto  Hombre Joven Mujer adulta Mujer joven

Como es posible observar, casi la totalidad de agresores corresponden a personas de sexo masculino y el perfil
gue describen las nifias y mujeres es mayoritariamente la de un “hombre adulto” (solo); no obstante, tanto en
la encuesta como en las entrevistas y grupos focales, se refiere frecuentemente a la existencia de “grupos de
hombres” y grupos de adolescentes o jovenes (“jorgas”) apostados en diferentes partes del Mercado. Es
frecuente que estos grupos de hombres ingieran alcohol, lo cual figura como un factor desencadenante de la
violencia sexual que ejercen.

Es importante entender adicionalmente que cuando se trata de “jorgas” de adolescentes y jovenes, ellos
suelen ser familiares de las personas que trabajan en el Mercado, y por ende son conocidas por las
adolescentes que también frecuentan los espacios del Mercado y entre quienes es usual que existan relaciones
de amistad o noviazgo. En este sentido, se pudo constatar cdmo la violencia sexual forma parte de los modos
de relacidén social en este grupo etario especifico:

“no quieren aceptar que hay violencia sexual de parte de hombres porque los jovenes de las jorgas les gustan o son sus
enamorados, entonces el molestarles cuando pasan, tocarles, es parte de la forma como se relacionan” (mujer,
educadora, Fundacién Paces, entrevista, 2020).

Aungue a nivel general, la violencia sexual es cometida por hombres adultos, existen situaciones puntuales en
las que la agresién se da en un importante porcentaje por parte de grupos de hombres como es el caso de las
“frases obscenas” (32%), “gestos o silbidos” (27%), “acechos” (30%).
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Tabla 37. Perfil del agresor. Desagregado por situacion de violencia (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)
Grupo Grupo Hombre Hombre Mujer Mujer

Tipo de Violencia Sexual Situacion Total

hombres Mujeres  adulto Joven adulta joven

éLe han dicho frases obsenas o comentarios de
caracter sexual relacionados con su imagen, su 32% 1% 55% 11% 0% 0% 100% 225
cuerpo o su aspecto fisico?
¢ Le han dirigido gestos incomodos o vulgares o
) silgbidof de carécter sexual? ) s % >4% 6% B % 100% 194
iH " f - —
¢Ha sentido miradas persistentes o incomodas, 14% 0% 50% 4% 2% 2% 100% 134
Acoso obscenas o morbosas?
. ) ) . 0% 0% 33% 67% 0% 0% 100% 9
¢éLe han respirado cerca con intenciones sexuales?
¢éLe han tomado fotos, grabado o filmado sin su " "
consentimiento? 0% 0% 100% 0% 0% 0% 100% 3
éle han hecho dem:::dzs ds.; fazores sexualesa NO SE REGISTRARON CASOS 0
cambio de algo?
¢éLe han vigilado, seguido, cerrado el paso o "
cechado? 30% 0% 50% 20% 0% 0% 100% 11
¢éLe han tocado deliberadamente alguna/s parte/s
de su cuerpo con caracter sexual? (agarrones, 5% 0% 54% 38% 3% 0% 100% 39
pellizcos, mandar mano)
¢Se han recargado sobre su cuerpo con intenciones
¢ & P 9% 0% 5% 36% 0% 0% 100% 12
Abuso morbosas?
éLe han rozado/frotado su cuerpo con los
¢ ? /genitales;’ uerp 0% 0% 100% 0% 0% 0% 100% 6
éHan intentado besarle ala fuerza? 0% 0% 0% 100% 0% 0% 100% 3
¢Le han levantado la falda, el vestido o le han
jaloneado la ropa para ver sus partes intimas o su 0% 0% 20% 80% 0% 0% 100% 4
ropa interior?
Violacién éLe han obligado a tener relaciones sexuales? NO SE REGISTRARON CASOS 0

COMPORTAMIENTO DE LA VICTIMA Y ENTORNO
PERSONAS PRESENTES

La encuesta buscd indagar sobre las condiciones del entorno y comportamiento de las personas frente a la
ocurrencia de un hecho de violencia en el espacio publico. Se obtiene que 8 de cada 10 hechos de violencia
sexual dentro del Mercado el Arenal suceden estando personas presentes.

Grafico 59. Presencia de personas (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

¢Hubo personas presentes?
81%
13%
6%
— ]
Si No sabe No

Para las nifias y mujeres entrevistadas, el acoso sexual es un fendmeno que ocurre, en la mayoria de casos, “a
vista y paciencia de la gente”, “habiendo gente ahi” y, por tanto, la presencia de personas no constituye un
factor disuasivo que evite que ocurra un hecho de violencia sexual en el espacio publico.

En el caso de personas de las diversidades sexuales, se refiriod a situaciones en donde la violencia sexual (acoso
sexual y/o abuso sexual) es un fendmeno que en buena medida se sostiene y justifica a partir de su ejecucidn
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frente a los otros; es decir, los hombres que agreden sexualmente a las personas gays o transfemeninas dirigen

estos actos hacia la victima contando con una suerte de escenario publico compartido con el resto de personas

gue escuchan o ratifica dicha agresidon. Tal situacién fue constatada en las visitas de observacion no

participante realizadas por el equipo consultor: cuando una mujer trans que trabaja en el Mercado, pasa con

la bandeja de comida, los hombres le gritan “jcaliente!, icaliente!”, dirigiéndolo como un chiste compartido

entre los comerciantes para que se rian de ella.

También, al analizar los distintos tipos de hechos de violencia sexual a partir de la presencia o no de otras

personas, se identifica que en el caso acoso sexual tipo “seguimiento” no existieron personas presentes en un

36% de los casos, eso genera una diferenciacion importante de este tipo de violencia en relacidn con otras

que generalmente se dan a la vista de testigos, y permite comprender de mejor manera las condiciones que

caracterizan la actuacién del agresor en estos casos.

Tabla 38.Presencia de personas. Desagregado por situacidn de violencia sexual (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias,

Tipo de Violencia Sexual

Residentes)

Situacion

No sabe

Base

éLe han dicho frases obsenas o comentarios de
caracter sexual relacionados con su imagen, su 81% 8% 11% 100% 225
cuerpo o su aspecto fisico?
éLe han dirigido gestos incomodos o vulgares o
¢ Irgldo gestos In vuie 81% 4% 15% 100% 194
silbidos de caracter sexual?
¢Ha sentido miradas persistentes o incomodas,
81% 6% 12% 100% 134
Acoso obscenas o morbosas?
. ) . ) 88% 0% 13% 100% 9
¢Le han respirado cerca con intenciones sexuales?
iLe hant do fotos, grabado o filmado si
¢Le han tomado fotos gra. ado o filmado sin su 100% 0% 0% 100% 3
consentimiento?
i L
éLe han hecho dema;r?dzs deI fa\?/ores sexuales a NO SE REGISTRARON CASOS i
cambio de algo?
¢éLe han vigilado, seguido, cerrado el paso o o . 0 )
acechado? 55% 9% 36% 100% 11
¢Le han tocado deliberadamente alguna/s parte/s
de su cuerpo con caracter sexual? (agarrones, 76% 9% 15% 100% 39
pellizcos, mandar mano)
¢Se han recargado sobre su cuerpo con intenciones
¢ & ucuerpo conintenc 82% 9% 9% 100% 12
Abuso morbosas?
éLe han rozado/frotado su cuerpo con los
c / ) P 100% 0% 0% 100% 6
genitales?
¢Han intentado besarle ala fuerza? 100% 0% 0% 100% 3
éLe han levantado la falda, el vestido o le han
jaloneado la ropa para ver sus partes intimas o su 100% 0% 0% 100% 4
ropainterior?
Violacion ¢Le han obligado a tener relaciones sexuales? NO SE REGISTRARON CASOS -

COMPORTAMIENTO/ACTITUD DE LAS PERSONAS PRESENTES

En 9 de cada 10 casos los/las testigos no adoptan ninguna actitud cuando ven un hecho de violencia sexual en

el espacio publico.
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Grafico 60. Actitud tomada por personas presentes (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

éQué actitud tomaron?

90%

3% 6% 1%
— [
Buscaron ayuda No hicieron nada Respondieron al agresor  Ayudaron después

Es sumamente importante detenerse en este dato, pues revela un estado de pasividad y falta de accién
generalizado por parte de todas las personas que participan como testigos frente a una situacién de violencia
sexual en el espacio publico. Se trata de una escenificacién en donde la violencia ocurre frente a un publico,
pero se limita al acto entre agresor y victima, sin que exista participacién de terceros. En grupos focales y
recorridos participativos, las nifias y mujeres en su totalidad refieren a esta cultura a partir de la cual las

n u

personas (hombres y mujeres) que presencian estos hechos “ven”, “presencian” pero “no actian”.

Al respecto, se entrega conjeturas sobre por qué no hay participacidn alguna de las personas presentes frente
a estas situaciones, describiéndose una serie de factores sociales:

Algunas mujeres refieren a una “falta de solidaridad”, “individualismo” y “falta de valores” que reina en la
cultura de relacionamiento entre las personas en la ciudad como la razén de la no participacion:

“la gente no se mete porque somos individualistas, cuando estds en la calle cada uno estd en lo suyo,; entonces si me meto
me van a decir que por qué me meto en cosas que no me importan” (mujer usuaria, adulta, entrevista, enero, 2020); “es
que no hay solidaridad entre la gente, se han perdido los valores de la convivencia, saludar, de que si a alguien le pasa
algo yo respondo” (mujer comerciante, grupo focal, enero, 2020).

Hay explicaciones que refieren a un desconocimiento de la ciudadania sobre cémo se debe actuar, sumado al

recelo de que llevar a cabo acciones podria tener implicaciones legales para la persona que interviene, motivo
por el cual no hacen nada:

“qué es lo que hay que hacer no se sabe exactamente, porque si uno se mete en esas cosas puede terminar involucrado,
(...), te pueden entonces llamar como testigo y te metes en el embrollo (mujer comerciante, grupo focal, 2020); “si se
supiera que hay que hacer esto o lo otro una podria entrar a ayudar y saber donde ir” (mujer comerciante, grupo focal,
2020);

Otras mujeres refirieron especificamente a la conducta masculina que reina frente a hechos de violencia sexual
en el espacio publico, a partir de la cual opera una légica social de complicidad y encubrimiento entre los
hombres frente a la violencia:

“los hombres no se meten cuando ven a un hombre haciendo eso porque entre ellos no se meten en los asuntos del otro”
(mujer usuaria, adulta, entrevista, enero, 2020), “los hombres son complices entre ellos, ponerse del lado de la mujer le
implica romper el pacto masculino (mujer educadora, Fundacion Paces, entrevista, enero, 2020).
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Es llamativo que para el caso de “respirado...” se obtiene un porcentaje relevante de personas que responden

al agresor; otro tipo de situacién en la que se ve un alto porcentaje de reaccion por parte de los testigos es

cuando se trata de “tocaciones”, o lo que se conoce como “mandar mano”.

Tipo de Violencia Sexual

Tabla 39. Actitud tomada por personas presentes
Desagregado por tipo de situacion (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

Situacion

Buscaron
EYULE]

No

hicieron

Respondie
ron al

Ayudaron
después

Total

LELE]

agresor

¢éLe han dicho frases obsenas o comentarios de
caracter sexual relacionados con su imagen, su 5% 92% 3% 0% 100% 181
cuerpo o su aspecto fisico?
iLe han dirigido gestos incomodos o vulgares o
¢ 8o gestos In & % 91% a% 1% 100% 155
silbidos de caracter sexual?
¢ Ha sentido miradas persistentes o incomodas,
chasentido miradas persistentes o inc 1% 93% 5% 1% 100% 105
Acoso obscenas o morbosas?
éLe han respirado cerca con intenciones sexuales? 0% 63% 38% 0% 100% 7
éLe han tomado fotos, grabado o filmado sin su
c g X 0% 100% 0% 0% 100% 3
consentimiento?
éLe han hecho demar}das de favores sexuales a NO SE REGISTRAN CASOS 0
cambio de algo?
¢Le han vigilado, seguido, cerrado el paso o
¢ & & P 0% 100% 0% 0% 100% 6
acechado?
¢Le han tocado deliberadamente alguna/s parte/s
de su cuerpo con caracter sexual? (agarrones, 0% 81% 19% 0% 100% 26
pellizcos, mandar mano)
¢Se han recargado sobre su cuerpo con intenciones
0% 89% 11% 0% 100% 9
Abuso morbosas?
éLe han rozado/frotado su cuerpo con los
¢ /frot P 0% 83% 0% 17% 100% 6
genitales?
¢Han intentado besarle a la fuerza? 0% 100% 0% 0% 100% 1
¢Le han levantado la falda, el vestido o le han
jaloneado la ropa para ver sus partes intimas o su 0% 50% 25% 25% 100% 3
ropa interior?
Violacién ¢Le han obligado a tener relaciones sexuales? NO SE REGISTRAN CASOS 0

REACCION DE LA VICTIMA FRENTE A LA VIOLENCIA SEXUAL

Un 78% de las victimas de violencia sexual en el espacio publico del Mercado “no hacen nada” al momento de

ser violentadas; existe un 25% (1 de cada 4 mujeres) que afirma utilizar mecanismos de autodefensa y

Unicamente un 7% habla de “pedir ayuda”, una poblacién muy reducida que tome alguna reaccién al momento

de ser victima de violencia.

Grafico 61. Forma de reaccién de la victima ante la violencia sexual (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

Ante esta situacion, {como reacciono usted?

22%

No hizo nada

uSj

75%

Autodefensa

93%

.7

Pidid ayuda a otras personas
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Cabe indicar que el porcentaje de respuesta de las mujeres encuestadas es considerablemente menor que los
porcentajes de la Linea Base de Cuenca, en donde se refiere a que 7 de cada 10 mujeres reacciona y enfrenta
al agresor. Cuando se pregunta al respecto, las nifias y mujeres explican esta reaccion atribuyendo que no
responden por miedo a ser victimas de “mas violencia” o porque “saben que no va a pasar nada”. En este
sentido, se hizo presente una certeza de despropdsito generalizado respecto a la utilidad de responder, que
fomenta la naturalizacién de este tipo de violencia en el espacio publico. En el caso de las adolescentes y
sobretodo las nifias, el “no hacer nada”, segun ellas tiene que ver en buena medida con la relacion de
subordinacién que manejan frente a las personas adultas, ante quienes sienten que no pueden reclamar “por
ser gente mayor a una”:

“es que, si tu le reclamas a un sefior por decirte cosas, mds encima reacciona mds enojado y te reclama ti” (nifia, grupo
focal, 2020).

En lo que respecta a conductas de “autodefensa”, la mayoria de mujeres sefialan como respuestas comunes
el “reclamar” o “insultar” (verbalmente) al agresor y en segundo lugar responder con “golpes”, “empujones”,
“bofetadas”. Este comportamiento reactivo es proporcional al tipo de violencia que ocurra (si es acoso sexual

la respuesta es prioritariamente verbal, pero si es abuso la respuesta suele ser también fisica).

También se constatdé que en la mayoria de nifias y mujeres que responden ante el hecho de violencia aparece
un discurso relacionado con los derechos a no ser victimas en el espacio publico, que reconoce el fenémeno
como algo que tiene que cambiar y evidencia conocimiento de sus derechos:

“yo no me dejo, ahi mismo le paro el carro y le respondo peor. Si me toca yo le pego” (mujer comerciante, grupo focal,
2020).

“yo no creo que habria que reclamar, esas cosas no nos deben pasar a las nifias” (nifia, grupo focal, 2020).

Al hablar de usuarias, aunque el porcentaje de mujeres que reaccionan sigue siendo bajo, se observa, sin
embargo, un mas alto porcentaje de autodefensa que en los otros dos segmentos analizados.

Grafico 62. Forma de reaccidn de la victima ante la violencia sexual (Segmentado: usuarias)

Ante esta situacion, écomo reacciono usted?
25%
64%

93%

75%

136% |
7% |
No hizo nada Autodefensa Pidio ayuda a otras personas
mSi No No hizo nada Autodefensa
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Cuando se realizd el grupo focal con usuarias y se analizé este tema, se hizo presente una posicidn que ellas
asumen como “consumidoras” o “clientes del Mercado”, por lo cual esperan recibir un adecuado tratamiento
por parte de los/las comerciantes, que ademas implica un campo mayor de exigibilidad de derechos:

“tu vas al Mercado y de cierta manera te cuidan, tienes tu casera y quieren que vayas, que compres, entonces creo que se
cuidan con nosotras mds porque podemos reclamar o sino, dejar de comprar” (mujer usuaria, grupo focal, 2020).

REPORTE Y DENUNCIA

En la gran mayoria de casos, las victimas de violencia sexual en el espacio publico del Mercado no denuncian
o reportan el hecho, los porcentajes de NO denuncia varian entre el 72% y 98% dependiendo del segmento
analizado, siendo el grupo de residentes en donde se muestra una menor tendencia a realizar denuncias. En
el caso de las comerciantes existe un 72% que no denuncia los hechos de violencia sexual, este porcentaje es
significativo puesto que, ademas de ser considerablemente mas bajo que los datos de denuncia de la Linea de
Base de Cuenca (en donde 9 de cada 10 mujeres no denuncia), habla de la presencia de mayores recursos de
reporte relacionados con la posibilidad de recurrir a los dirigentes de las asociaciones e interponer un reclamo
frente a la violencia sexual, con un porcentaje de 5%.

Grafico 63 Reporte y denuncia.(Segmentado: comerciantes, usuarias, residentes)

éUsted a quién reporté/ denuncié el hecho? ¢ A quién?
98%
88%
72%
3%A%2%  3%3% 5%q 0 2%3% 5% 5% 3% 2%

No reporté ECU 911 UPC Dirigentes  Juzgado Fiscalia Guardia Autoridades Junta de

ni denuncié de ciudadana delmercado Proteccion
asodacion de Derechos

Comerciantes Usuarias Residentes

En el levantamiento cualitativo, se reitera la casi nula cultura de denuncia que existe frente a estos casos
puntuales por parte de la muestra general consultada. Al respecto, las mujeres principalmente refieren a una
“inutilidad” de denunciar, puesto que sienten que no va a existir una respuesta adecuada o bien “no va a pasar

”n u

nada”, “no va a haber castigo al agresor”.

También se hizo referencia clara a un desconocimiento sobre las eventuales rutas de denuncia a emplear en
caso de experimentar este tipo de hechos de vulneracion. Al pedirles que imaginen y ordenen los pasos que
se deberian llevar a cabo en respuesta a un hecho de este tipo, las mujeres, en general, no logran articular que
es lo primero que deberian hacer, a quién acudir para la puesta en conocimiento de la autoridad, el acceso al
sistema de justicia y denuncia y/o una eventual sancion desde el sistema de justicia.

Por otro lado, fue llamativo que, contando con una Unidad de Policia Comunitaria en el Mercado, las mujeres
no consideran a la Policia como un actor ante quien acudir frente a estos casos: “la Policia no sirve para nada,
peor para eso”, “esos estdn ahi sin hacer nada”, “si voy y les digo algo asi se me rien” fueron muchos de los
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comentarios atribuidos a este actor puntual. Se puso también en evidencia la ausencia de sensibilizacién de
la Policia frente a temas como el acoso sexual y su actuar como machista o discriminatorio “ellos no pueden
responder porque ellos también acosan”, asi como la falta de formacién que tiene la Policia para abordar este
tipo de situaciones. Frente a la opcidn de llamar al 911, la mayoria de mujeres tampoco lo asocian como una
instancia que atienda este tipo de casos.

En el caso especifico de las nifias y adolescentes, fue llamativa la resistencia de contar cosas asi a sus madres
u otras personas adultas de confianza. Segun el relato de funcionarias que trabajan con esta poblacion, las
adolescentes estan inmersas en dinamicas de violencia dentro del Mercado, en donde se vinculan
directamente o indirectamente con muchos de los agresores, quienes son familiares o amigos de la poblacidn
de comerciantes del Mercado. Estas relaciones de poder determinan brechas en la entrada que puedan tener
las mujeres con menos privilegios para demandar respecto a las vulneraciones que experimentan.

Ademads, en el caso de las nifias y adolescentes, sobretodo en el caso de nifias hijas de comerciantes
informales, cuando se les consultd sobre la posibilidad de denunciar, la mayoria evidencid gran resistencia a
la opcidn de acudir a instancias de seguridad y, sobretodo, a la Guardia Ciudadana, puesto que perciben a esta
ultima como persecutoria y hostigadora:

“ellos siempre vienen y nos quitan las cosas, nos persiguen. Se portan mal con las mujeres. Hasta se terminan quedando
con comida que nos quitan. Entonces, preferimos mantenernos lejos de ellos (...) No se les puede contar algo asi a los
mismos que te persiguen” (adolescente, grupos focales, 2020).

CONSECUENCIAS DEL HECHO DE VIOLENCIA

Se consultd a las mujeres sobre los efectos biopsicosociales que experimentaron al pasar por un hecho de
violencia sexual en el espacio publico, obteniéndose un 40% que afirmé que la experiencia le generd “angustia
miedo y ansiedad”; en menor grado se sefiala “tristeza afliccion o depresion” (15%), y finalmente “dificultad
para relacionarse con los hombres” (8%).

Grafico 64. Impactos sufridos a causa del hecho de violencia sexual (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes

¢La o las experiencias sufridas le provocaron alguno de los siguientes
efectos? (Usuarias, comerciantes, residentes)
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En general, las mujeres consultadas en entrevistas y grupos focales indicaron que la experiencia de ser
acosadas o abusadas sexualmente en el espacio publico les produce altas cuotas de “miedo”, “susto”,
“ansiedad” y “angustia”. Se trata de una vivencia que para muchas es considerada “traumatica” o “que nunca
la olvidaran”; fue evidente que estas reacciones se agudizan sobre todo cuando la violencia implica una forma
de agresidén que incluye contacto fisico (abuso sexual). En el caso del acoso sexual, no obstante, estas
reacciones se emparejan con un sentimiento generalizado de conformismo y aceptacidon de la violencia sexual
en el espacio publico como algo que no va a dejar de sucederles, por lo cual indican que es mejor
“acostumbrarse”, “no dejar que te afecte” o “dejarlo pasar”:

“ese rato te pegas un susto terrible, pero en la medida que te sigue pasando vas adoptando una actitud de ponerte dejar
pasar o curtirte” (mujer usuaria, grupo focal, 2020).

Esta respuesta pone en evidencia, una invisibilizaciéon sobre las consecuencias biopsicosociales que tiene la
violencia en ellas. En muchos casos, las mujeres, tras un ejercicio de analizar la violencia, recuerdan estas
consecuencias, que en muchos figuran como aspectos “olvidados” o reprimidos.

En el caso de las nifias, se hizo presente un relato generalizado de temor, sin contar con los mismos recursos
de respuesta de las personas adultas para entender las implicancias de un hecho de violencia de esta
naturaleza. También, en el desarrollo de actividades ludicas para hablar sobre el tema, las nifias referian a la
violencia sexual entremezclandola con otras acciones delictivas o delitos (secuestro, trata, trafico de érganos),
através de historias que han escuchado entre ellas o de otras personas. Mas alla de la veracidad de los relatos,
las nifias presentaron fuertes niveles de ansiedad sobre los alcances que tiene la violencia sexual, que inclusive
recaian en el feminicidio:

“a la nifia la habian secuestrado acd en el Mercado para robarle los 6rganos, y aparecio dias después y le habian pegado
y violado” (nifa, grupo focal, 2020).

“yo escuché de una nifia que estaba en el Mercado y le habian cogido varios sefiores para violarle y que nunca mds
aparecio el cuerpo” (nifia, grupo focal, enero, 2020).

Para algunas, considerando que la violencia sexual proviene de agresores que son conocidos por las victimas
y/o se manejan en un contexto social que es familiar para todos (El Mercado), se incluyen como respuestas
sentimientos de “verglienza” y “humillacién”, pues la violencia, en estos casos, proviene de un agresor que las
conoce, que estard presente en el mismo lugar el dia de mafiana y con quien deberdn “mantener” la
convivencia. En estos casos, el sentimiento de humillacién es percibido como mayor para todas puesto que
implica la presencia de un publico conocido que constata la vulneracion y el ejercicio impune de la violencia.

Desde una visidn por segmentos de mujeres encuestadas, los efectos de la violencia sexual son mas fuertes
entre las usuarias, que sufrieron en mas alto porcentaje las distintas consecuencias analizadas dentro del
estudio. Este dato podria ser interpretado en un mayor reconocimiento de los efectos de la violencia.
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Grafico 65. Impactos sufridos (Segmentado: usuarias)

¢La o las experiencias sufridas le provocaron alguno de los siguientes efectos?
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IMPACTO PSICOSOCIAL DE LA VIOLENCIA SEXUAL

Se pidid a las encuestadas que mencionen los tres principales impactos que provoco el hecho de violencia
sexual en sus vidas. Para este fin, se recurrié a la aplicacién de una pregunta con multiples opciones de
respuesta, organizadas en 3 columnas: 1ra mencidon 2da mencién y tercera mencion. Como resultado se

obtiene:

e Mencién 1: Ninguno, con el 56%
® Mencidn 2: Dejar de salir (56%)
® Mencidn 3: Aplicacion de mecanismos de autodefensa (38%)

Tabla 40. Impactos psicosociales de la violencia sexual. Tres principales menciones
(muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

Ninguno 56% 0% 0%
Dejar de andar sola 23% 16% 29%
Dejar de caminar en la noche por
zonas 7% 6% 7%
Mecanismos de autodefensa 6% 4% 38%
Dejar de salir 4% 56% 12%
Dejar de usar el transporte
publico 2% 11% 5%
Dejar de estudiar 1% 0% 0%
Ausentarse /faltar al trabajo 1% 2% 7%
Costear asistencia psicoldgica 1% 0% 0%
Costear asistencia médica 0.3% 0% 0%
Adquirir seguridades para
negocio 0% 6% 2%
Total 100% 100% 100%
Base 310 90 42

El analisis de estos resultados permite poner de manifiesto, en primer lugar, la no asuncién de los efectos
socioecondmicos que trae consigo la violencia sexual. La explicacion de esta respuesta (primera menciéon como
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“ninguno”), fue justificada por las mujeres a razén de la imposibilidad de “detener su rutina” o dejar de
responder a sus responsabilidades para avocarse a reconocer las implicaciones de la violencia:

“acd no hay como sentarse a llorar y dejar de trabajar por lo que te pasa, nadie te va a dar el dia libre como para que
vayas a llorar a tu casa. Hay que sequir trabajando porque eso sostiene todo” (mujer comerciante, grupo focal, 2020).

En segundo lugar, los resultados evidencian claramente cdmo la violencia sexual limita la libertad en el uso del
espacio publico por parte de quienes la sufren. Las nifias y mujeres violentadas son quienes deben restringir
sus derechos al pleno uso del espacio publico y depender de la compafiia de otros para movilizarse sin ser
vulneradas. En tercer lugar, el uso de “mecanismos de autodefensa” (tercera opcidn mas popular) permite
relevar en como las mujeres son quienes asumen acciones de proteccion.

En todos los casos anteriores, sale a relucir una ausencia de reconocimiento generalizado respecto a los
impactos y costos econdmicos y sociales que trae consigo la violencia sexual para las victimas, falta de practicas
de atencién o tratamientos frente a hechos de esta indole y la falta de presencia del sistema de proteccion.
En definitiva, la encuesta no presenta ningln porcentaje significativo de afectacidon en sus vidas (dejar de
estudiar, trabajar o costear asistencia psicoldgica o médica), efectos esperables de un hecho de vulneracién
tan grave como lo es la violencia sexual.

C.3. INFRAESTRUCTURA DE SEGURIDAD Y GENERO

SEGURIDAD Y SERVICIOS MUNICIPALES

Se solicitd a las encuestadas que mencionaran servicios municipales que generarian mayor seguridad en el
Mercado el Arenal y sus zonas cercanas para evitar ser victimas de violencia sexual en el espacio publico. Entre
las principales respuestas mencionadas se tuvo:

® Mencidén 1: Mejorar la iluminacién (25%) y mejorar infraestructura (17%)

e Mencidén 2: Alarma comunitaria y botones de panico (23%) y Regular el consumo de alcohol y drogas
en el espacio publico (19%)

e Mencién 3: Aumentar el personal de seguridad (23%)

Tabla 41. Servicios Municipales para generar mas seguridad (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

. . . . 1ra 2da 3ra
Servicios Municipales .. L. L.
mencibn mencion mencion
Mejorar la iluminacién 25% 13% 6%
Mejorar infraestructura 17% 3% 8%
Regulacién el consumo de
alcohol y drogas en el espacio
publico 16% 19% 13%
Aumentar el personal de
seguridad 10% 8% 23%
Alarma comunitaria / Botones de
panico 9% 23% 16%
Cédmaras de vigilancia 8% 8% 13%
Mejorar la situacidn de la basura
en el espacio publico 8% 12% 7%
Servicios de cuidado 1% 7% 11%
Mejora de veredas y calles 4% 8% 3%

Total 100% 100% 100%
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INFRAESTRUCTURA DE GENERO

El levantamiento cualitativo permitié ahondar respecto a las condiciones relacionadas con infraestructura

existentes y necesarias desde el punto de vista de las necesidades de las nifias y mujeres, tema que fue

discutido extensamente en grupos focales y recorridos participativos.

Para este propdsito, se trabajé con una matriz de calificacion de condiciones de infraestructura que fue
aplicada a través de las caminatas exploratorias desarrolladas con adolescentes y mujeres (residentes), que
permitié que ellas califiquen éstas condiciones a partir de una ldgica de semaforo (bueno, intermedio o malo):

CLAVE
Satisfactorio / Bueno Intermedio Insatisfactorio /Malo

A continuacidn, se detallan las principales observaciones obtenidas:

CATEGORIA MERCADO AREA CIRCUNDANTE MERCADO
ILUMINACION Falta de luminarias en techos Falta de luminarias en calles
Ausencia de luminaria en sector Calles y callejones obscuros
. parqueadero .
e Corredores y circulaciones
obscuras dentro del Mercado
(sector mayoristas
ACCESOS e Lasmujeres noidentifican cual es e El Mercado cuenta con un buen
Paradas, ingresos, . la entrada/salida principal del @ acceso del transporte publico desde
Mercado; ausencia de fachada varios puntos de la ciudad
transporte . .
principal o Nohayadecuadainfraestructura de
e Hay multiples entradas/ salidas paradas
para ingresar al Mercado, e No hay delimitacion de vias de
e Circulaciones zigzagueantes y circulacién
poco claras que se configuran a e No hay una clara delimitacién ni se
partir del asentamiento de los respetan los cruces peatonales en
puestos Av. Américas
e Vehiculos que se toman veredas
y parquean en la calle impiden la
circulacion
LIMPIEZA e Las usuarias califican a los bafios e Las calles del perimetro del
como “muy limpios” y siempre Mercado tienen mucha basura
@ asistidos por personal @ e Informales ocupan calles
e Existe personal de limpieza circundantes al Mercado y dejan
permanente basura al retirarse
e El Mercado es baldeado vy
desinfectado una vez al mes
Hay basura regada en los pisos
Malos olores en varios sectores
del Mercado (mariscos, carnicos,
venta animales)
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ESPACIOS VERDES

e El Mercado no cuenta con
espacios verdes en su interior

e Espacio saturado por puestos de
comercio

Ausencia de espacios verdes o areas
de descanso

Ausencia de arboleado (no hay
sombra)

Parque cercano estd a dos cuadras
del Mercado (descuidado, lugar de
consumo de alcohol)

necesidad de lactarios

° Necesidad de lugares para
guardar objetos personales

° Transporte para nifias, nifios
y adolescentes

SENALETICA e No hay un sistema de sefialética No se sefialan puntos seguros /
integral que indique encuentro
entrada/salida, sectores, areas o @ No hay delimitacion de cruces cebra
servicios
INFRAESTRUCTURA e Mercado lleno de obstéaculos No hay areas de descanso
ADICIONAL para la circulacion @ Presencia de servicios publicos
e Piso del Mercado en varias
secciones tiene huecos, baches,
e Aceras del perimetro del
Mercado irregulares, con huecos,
tierra (lodo)
SERVICIOS ° Necesidad de guarderias Consideran que hay buena
24/7 / asistencia de servicios como
° No se indicé sobre la bancos, farmacias, centros de salud

MECANISMOS SOCIALES DE RESPUESTA A LA PROBLEMATICA

Se pidid a las encuestadas que mencionen los tres principales mecanismos de respuesta a la violencia sexual,

la tabla que se presenta a continuacién muestra 3 columnas: 1ra mencién o respuesta considerada como el

principal mecanismo de respuesta, 2da mencién o respuesta que se considera como el segundo mecanismo

de respuesta y opcion 3 considerada como en tercer lugar de importancia.

Através de la aplicacion de una pregunta de opcion multiple, se consultd a las encuestadas sobre cudles serian

los mecanismos mas efectivos para reducir la violencia sexual en El Arenal y su entorno. Entre las encuestadas,

las opciones mas populares fueron las siguientes:

e Mencién 1: Promover la organizacién de las asociaciones del mercado (44%)

e Mencién 2: Generar campafias de concientizacidn social (42%)

e Mencién 3: Promocidn de espacios formativos para mujeres (28%)
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Tabla 42. Mecanismos considera que se podria reducir la violencia sexual
dentro del Mercado de El Arenal y sus zonas cercanas
Tres principales menciones. (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

1ra 2da 3ra

Mecanismos i . .,
mencion mencion mencion
Promover la organizacion de
asociaciones del mercado en 44% 11% 23%
respuesta a la violencia sexual
Cam;?anas de conue'nua'cllon 31% 42% 9%
social y educomunicacion
Capacitacién y sensibilizacion a
los encargados de la seguridad
gace 8 17% 36% 27%
sobre mecanismo de respuesta
frente alaviolencia sexual
Promocién de espacios
formativos para mujeres, en 8% 10% 28%
derechos y ciudad
Total 100% 100% 100%

Este dato obtenido por una parte muestra que, dentro de la légica de funcionamiento del Mercado, las
asociaciones constituyen formas de organizacidn colectiva que son reconocidas por las mujeres y que les
permite tramitar e implementar medidas de respuesta a sus problemas.

Asi también, el desarrollo de campafias sociales es una necesidad importante para afrontar la problematica,
que ademas de constituir una demanda de todas las mujeres, se condice con otros resultados del estudio que
muestran comportamientos y patrones que requieren de intervencion desde una légica macrosocial.
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DIMENSION D

ORGANIZACION Y PARTICIPACION
MUJERES MERCADO DE EL ARENAL

D.1. ORGANIZACION COLECTIVA/COMUNITARIA

PERTENENCIA DE LAS MUJERES A ESPACIOS DE ORGANIZACION COLECTIVA

El porcentaje de pertenencia a alguna asociacion colectivo o grupo por parte de las mujeres es bastante
significativo en el caso de las comerciantes del Mercado, donde 4 de cada 10 afirma ser parte de alguna
asociacién, grupo o colectivo. Por el contrario, en el caso de residentes y usuarias es muy bajo el porcentaje

de mujeres que formen parte de alguna de estas formas de organizacién colectiva.

Grafico 66. Pertenencia a asociaciones, grupos o colectivos sociales (Segmentado: Comerciantes Usuarias, Residentes)

¢Pertenece a alguna asociacién, grupo o colectivo?
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Al analizar al segmento de las comerciantes se observa que en los grupos de mayor edad existe un mayor nivel

de asociatividad, mientras que en las jovenes el nivel de pertenencia a asociaciones es menor.

Tabla 43. Pertenencia a asociaciones, grupos o colectivos-cruzado por edad. (Segmentado: Comerciantes)

Pertenencia a

asociaciones Total

No Si
15a 19 afios 76% 24%| 100%
20a 30aiios 79% 21%| 100%
30a40 53% 47%| 100%
40a 50 44% 56%| 100%
50a 60 41% 59%( 100%
60 0 mas 0% 100%| 100%
Total 59% 41% 100%
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Estas cifras permiten adentrarse a la realidad de asociatividad y organizacidn colectiva que existe entre las
mujeres de Mercado de El Arenal. Las comerciantes (mayoristas, minoristas, centro comercial, inclusive
informales) se agrupan en un total aproximado de 62 asociaciones. La dirigencia de estas asociaciones esta
ocupada por un alto nimero de mujeres. No obstante, aunque la dirigencia de las asociaciones se determina
a través de elecciones, en la gran mayoria de casos las presidentas elegidas son mujeres con larga historia de
presencia en el Mercado, que llevan en sus cargos muchos afios y son frecuentemente reelectas; al respecto
se observa una muy baja alternancia en estos puestos, pues las mujeres que los lideran suelen ser siempre las
mismas:

“yo soy de esta asociacion porque mi mamd trabajaba, de pequefias que nos conocemos entre todas” (mujer,
comerciante minorista, presidenta asociacidn, entrevista, 2020).

“En todas las asociaciones creo que soélo hay dos o tres presidentes hombres” (hombre, administrador del Arenal, 2019).

La relacion de pertenencia entre las diferentes comerciantes con sus asociaciones es bastante importante,
pues establece y legitima los espacios donde los grupos de mujeres trabajan. Las comerciantes usualmente
usan delantales con logos y referencias de su asociacion.

Las mayoristas y minoristas son el grupo de comerciantes que tienen una estructura mas sélida de
organizacion. Lo vienen haciendo por afios y las jefaturas de las mismas se van heredando o se mantienen en
el mismo circulo:

“nuestra asociacion es una de las mds antiguas empezamos como 150 y ya vamos unas 600” (mujer, comerciante
minorista, presidenta asociacidn, 2020).

“yo ya renuncié a ser presidenta hace un tiempo, estuve como 16 afios, primero diez y después seis. Mi mamd también
fue presidenta, pero eso fue hace mucho, cuando estaébamos en el Otorongo. Siempre nos ha gustado participar para
trabajar tranquilas” (mujer, comerciante minorista comida, 2020).

“si soy parte de una asociacion. Ya voy afios, nunca he sido de la directiva porque hay que llevarse entre la misma gente,
pero es bueno que alguien nos organice” (mujer, comerciante minorista, verduras, 2020).

Las mujeres adultas y adultas mayores son las que suelen ejercer la direccidn de las asociaciones de mayoristas
y minoristas, mientras que las mujeres mas jévenes manifiestan estar conformes y acogerse con la forma en
gue se organizan, aunque les gustaria que se informe mas acerca de las labores.

Las comerciantes informales tienen una menor capacidad de organizacién colectiva debido a la inestabilidad
de su labor en el mercado. Sin embargo, existen un par de asociaciones que han logrado agruparlas, lo que les
ha permitido contar con ciertas garantias de seguridad para la venta de sus productos.

Las mujeres indigenas tienen bajos niveles de participacion, algunas de ellas han logrado asociarse vy
pertenecer a las agrupaciones de minoristas mientras las otras son informales que no tienen un lugar estable.

En general las asociaciones dentro del Mercado estdn fuertemente arraigadas y pertenecer a una de ellas
otorga un estatus que les permite asegurar ciertas condiciones laborales. La relacidon de pertenencia entre las
diferentes comerciantes con sus asociaciones es bastante importante, pues establece y legitima los espacios
donde los grupos de mujeres trabajan. En las visitas de observacién se identifica claramente a las comerciantes
usando delantales con logos y referencias de su asociacion, lo cual delimita el territorio en donde estan
emplazadas dentro del Mercado.
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MOTIVOS PARA NO PARTICIPAR

La falta de tiempo es el principal motivo por el que las mujeres encuestadas no participen en este tipo de
organizaciones, en 4 de cada 10 mujeres (41%). El “desconocimiento” (27%)y “no verlo como necesario” (18%)
también son aspectos importantes para no participar.

Grafico 67. Motivo por el que no pertenece (muestra total de mujeres: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

éPor qué motivo no participa?
41%
27%
18%
6%
3%

l 2% 2% 1% 1%
Notengo Desconozco No lo Otros No tengo con No cumplo Reunionesen Me impide o Asociacion no
tiempo de su considero quien dejar a con los lanocheses limitami  me permite

existencia necesario personasa mi requisitos inseguro pareja o participar
cuidado familia

Desde lo cualitativo, se indagd con mayor profundidad respecto a qué limita a las mujeres a participar. La no
disponibilidad de tiempo para que las mujeres puedan desenvolverse en espacios de organizacion colectiva o
social responde a la gran cantidad de horas al dia que destinan a sus actividades laborales sumada a los
trabajos domésticos y de cuidado posteriores. Esa carga de tareas de cuidado practicamente les deja sin
tiempo para pensar en invertir tiempo en estos espacios.

Asimismo, se puede afirmar que el nivel de organizacién barrial en Cuenca es todavia incipiente, como podrian
ser la existencia de comités barriales u otras formas de agrupacidn colectiva alrededor de un tema o interés.
A través de la Municipalidad, se traté de contactar con representantes barriales para coordinar actividades, y
no contaban con informacién certera; esto puede evidenciar la falta de trabajo coordinado entre proyectos
institucionales/municipales y organizaciones barriales. La manera mas efectiva para coordinar actividades fue
mediante la identificacién de informantes clave en el sector. Esta practica de otorgar ciertas funciones de
representante a una persona especifica dentro de un barrio, responde a costumbres muy populares de percibir
en la figura de un médico, una duefia de negocio, un abogado o un guardia, un saber intrinseco que puede
contribuir a la organizacién comunitaria. Un ejemplo:

“No busque en comités barriales, ahi no va a encontrar, vamos donde mi amiga que es duefia de una tienda. Ahi le
pregunta lo que necesita saber” (mujer, residente, Sector El Arenal, 2020)
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TIPOS DE ORGANIZACIONES

Al realizar un analisis desagregado del tipo de organizaciones participativas a las que pertenecen los distintos
segmentos analizados, se observa que las asociaciones del Mercado son los principales organismos en los que
participan las comerciantes (91%). En el caso de mujeres residentes también se ve una participacién en este
tipo de organizaciones, pues a través del levantamiento de informacidn cualitativa se constaté la existencia
de muchas experiencias de mujeres que trabajan y viven cerca de El Arenal.

Los comités barriales aparecen como comun entre el reducido grupo de usuarias y residentes que afirman ser
parte de alguna organizacidn participativa.

Las usuarias son el Unico grupo que tiene un nimero de integrantes que participa en procesos de control social
y veeduria. A partir de esto se deduce que, al ser las usuarias el grupo con grado mas alto de escolaridad, que
a mayor contacto con el sistema educativo y actividades sociales se va adquiriendo mas conciencia ciudadana
y conocimiento de formas de participacion.

Grafico 68. Tipo de organizacion participativa (Segmentado: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

éParticipa usted en una de las siguientes formas de organizacion social?
91%
50% 50%
43% 43%
14%
8%
1%
Asociaciones de trabajo en Comité Barrial Procesos de control social / Otros
mercado veeduria
Comerciantes Usuarias Residentes

Una de las grandes fortalezas del Mercado es el poder de asociacidon que han probado las mujeres:

“Estamos en territorio de las asociaciones. El mercado es llevado por ellas cuando se ha querido conversar es duro, lo que
pasa es que no quieren negociar, estdn acostumbradas a creer que son las duefias” (Administrador, Mercado de El Arenal,
2020)

A pesar de que las comerciantes estén organizadas esto no quiere decir que logren identificar entre ellas un
proyecto colectivo como mercado; las asociaciones tienden a centrar su trabajo de manera particular. Esta
practica ha tenido como consecuencia que se presenten incidentes conflictivos entre comerciantes de
distintas asociaciones:

“Nosotras hemos contratado guardias por nuestro propio lado y a todas nos toca. O éusted cree que, si el guardia que
estd acd a lado, que ya es otra asociacion, ve algo nos va a ayudar? Cada una cuida lo del otro, no hay unién” (mujer,
comerciante mayorista, presidente asociacion, 2020).

Se analizé las asociaciones o colectivos de los que las comerciantes forman parte, se observa que hay una
amplia variedad de asociaciones en el Arenal, y que las mujeres encuestadas son parte principalmente de 3:
“28 de enero”, “Hermano Miguel” y “Reina de la Nube”:
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Tabla 44. Asociacién a la que pertenece (Segmentado: Comerciantes)

Asociacion Porcentaje

28 de Enero 25%
Hermano Miguel 19%
Reino de la Nube 11%

Luz de América 7%
Los Andes 5%

Nueva Unidén 5%
Buena Esperanza 5%

Unidn Libre 3%

8 de Marzo 3%
Asoc. 19 de Marzo 2%

Simén Bolivar 2%

Primero de Junio 2%

Asoc. San Joaquin 2%

Centro Comercial el Arenal 2%
Federacidon Pequeiios Comerciantes 2%
Inmaculada Concepcion 2%
Reina del Cisne 2%

Jesus del Gran Poder 2%
Libertad y Trabajo 1%

Total 100%

Existe un significativo nimero de asociaciones y si bien es comln encontrar esta realidad en mercados
grandes, el Arenal tiene un pequefio nimero de éstas, en las que se concentran la mayoria de asociadas. Entre
ellas comparten el haberse establecido y creado anterior a su llegada al Mercado:

“sdlo yo ya voy como 20 afos en la directiva, imaginese y mi mamd también fue presidenta. Estamos asociadas desde
antes de venir” (mujer comerciante mayorista, presidenta asociacidn, entrevista, 2020)

“Nosotras nos vinimos acd juntas, organizadas, siempre estuvimos pendientes para que no se quede ninguna sin puesto”
(mujer, comerciante minorista, ex—presidenta asociacién, 2020).

“Desde el Otorongo que soy parte de la asociacion, Hermano Miguel. Nos vinimos unas 150, ya somos como 600”
(mujer, comerciante minorista, grupo focal, 2020).

El nimero de comerciantes en el Mercado se ha incrementado de forma acelerada, siendo una consecuencia
I6gica la co-existencia de un alto nimero de asociaciones que fortalecen cohesién de pequefios grupos pero
gue limitan la identificacion colectiva (de todas las comerciantes) con el Mercado.

FRECUENCIA DE REUNIONES

La frecuencia de reuniones de las agrupaciones u organizaciones en donde participan mujeres varia dentro de
los segmentos analizados.
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Grafico 69. Frecuencia de reunidn de asociaciones (Segmentado: Comerciantes, Usuarias, Residentes)

¢Con qué frecuencia se retne con los miembros de su asociacion?
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Dentro del grupo de comerciantes, que cuentan con niveles fuertes de asociatividad, las reuniones con sus
organizaciones son una vez al mes, y en menor grado cada 3 meses. Alcanzar constancia y ritmo en las
reuniones, a pesar de la poca disponibilidad de tiempo que tienen las comerciantes, es un mérito de las
mujeres organizadas. Este dato se muestra como un ejemplo de la conviccidn que tienen las mujeres en el
poder colectivo:

“si es duro, pero hay que ser disciplinadas. El Mercado es un lugar que siempre tendrd problemas y nosotras confiamos
en que la union hace la fuerza” (mujer, comerciante minorista, ex presidenta, entrevista, 2020).

D.2. INCIDENCIA

TOMA DE DECISIONES

Quienes forman parte de asociaciones, organizaciones o colectivos, afirman que en la mayor parte de casos la
opinion de los hombres y mujeres es de igual importancia al momento de tomar decisiones.
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Grafico 70. Toma de decisiones (Segmentado: Comerciantes, Usuarias, Residentes)
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Al analizar cada uno de los segmentos se observa que para las mujeres en general, las opiniones de hombres
y mujeres son igual de representativas en la toma de decisiones. Sin embargo, también se observa una
inclinacion hacia reconocer que la opinién de las mujeres pesa mas en la toma de decisiones, tanto en
comerciantes como usuarias. Este dato puede relacionarse con el hecho de que la mayor parte de
comerciantes de El Arenal son mujeres y que ademads estan organizadas.

TEMAS QUE SE TRATAN EN LAS ASOCIACONES

Los problemas en cuanto a infraestructura, seguridad y situacién laboral son los principales temas tratados
dentro de las organizaciones, en los 3 grupos de mujeres (comerciantes, usuarias y residentes). En el caso de
las comerciantes, también es importante “organizacion de festejos” (77%), “eleccion de autoridades” (74%) y
“conflictos dentro de la organizacion” (61%):

Tabla 45. Temas tratados dentro la asociacién/organizacidn o colectivo (Segmentado: Comerciantes, Usuarias, Residentes)
Problemas que tratan en la
Organizacion
Problemas en cuanto a

infraestructura, seguridad, 93% 7% 88% 13% 100% 0%
situacién laboral
Organizacion de festejos para
ocasiones importantes

Eleccién de autoridades 74% 26% 27% 73% 50% 50%
Conflictos dentro de la

77% 23% 50% 50% 75% 25%

L, 61% 39% 60% 40% 50% 50%
organizacion

Conflictos con la autoridad 47% 53% 38% 62% 75% 25%

Atencidn a clientes 2% 98% 0% 100% 0% 100%

Estos resultados esclarecen las necesidades que identifican las comerciantes a través de sus asociaciones. Los
datos ayudan a afirmar que los principales motivos para organizarse tienen que ver con mejoras en el entorno
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laboral de cada asociacién. No obstante, cada asociacion vela por sus propios intereses y no se inmiscuye en
los temas del resto de asociaciones, visibilizando la ausencia de abordaje de tematicas globales de todas las
personas que conforman el Mercado. Por consiguiente, hay una evidente falta de identificacion de las
comerciantes con el Mercado en general. El tamafio del Arenal y los diversos vinculos y dindmicas que en él
se suceden debilitan cualquier tipo de asociatividad mas colectiva:

“Nos interesa tener un espacio adecuado, que esté limpio, lo principal es que queremos trabajar tranquilas sin tener que
ocuparnos nosotras de todas. Nos juntamos y tratamos que nos cumplan con cosas” (mujer comerciante minorista carnes,
grupo focal, 2020).

“Verd hasta acd llego yo, del pasillo al otro lado ya es otra asociacion. Ellas tienen que hacer el mismo tramite que realicé
yo, acercarse al municipio, pedir cita si quieren para que les revisen la luz” (mujer, comerciante minorista, ex presidenta,
asociacion, entrevista, 2020).

“no se ponen de acuerdo, entre las mismas asociaciones se pelean y hasta a veces se vuelven peleas entre familias”
(hombre, inspector del Arenal, entrevista grupal, 2020).

Por otro lado, las intervenciones que realizan las asociaciones en relacion a la “situacion laboral” tienen que
ver con las labores de fiscalizacion que las mujeres ejercen en los temas de concesidn y legalizacién de puestos.
La mayor preocupacion de las comerciantes pertenecientes a organizaciones es ir perdiendo sus ventas por el
crecimiento descontrolado del nimero de comerciantes:

“Tenemos que organizarnos para exigir que controlen a las vendedoras que estdn afuera. NO es posible que sigan dando
permisos, ya somos bastantes, si quieren mejorar el mercado tienen que poner un poco de orden” (mujer, comerciante
minoristas granos, 2020).

Por su parte, se ha comentado anteriormente que las comerciantes informales y ambulantes, por tener menos
posibilidades de asociarse, tampoco tienen canales legitimos de solicitud para mejoras de sus condiciones de
trabajo o de rendicién de cuentas. Su poder de negociacién en la discusién acerca de las mejoras de calidad
de trabajo es muy estrecho y su principal puesta en marcha de alguna accién colectiva es la “contratacion de
un guardia de seguridad para sus cosas” durante los dias de Feria:

“lo mds importante le pagamos a un sefior para que nos cuide sino como. Un ddlar. El pasa recogiendo su dinero” (mujer
comerciante informal choclo, acompafiamiento etnogréfico, 2020).
Esta falta de reconocimiento del trabajo y de la necesidad de organizacidn de las comerciantes informales, es

una muestra de la resistencia a su presencia en el mercado.

RELACIONES ENTRE COMERCIANTES

Las formas de vinculo social entre los/las diferentes actores que componen la dindmica comercial del Mercado
es altamente compleja, y su comprensién requiere inmiscuirse en las diferentes légicas que operan en su
interior y en su relacion con actores externos. La diversidad entre los grupos de comerciantes ha generado
que se vayan instaurando jerarquias entre las mujeres, las que responde a criterios econdmicos, de antigiiedad
y asociatividad. Esto provoca también la presencia de prdcticas de abuso de poder entre ellas.

En el tope de la pirdmide se encuentran las comerciantes mayoristas. Receptan productos alimenticios desde
los/las productores/as y de diferentes regiones del pais, que distribuyen/venden al resto de comerciantes del
Mercado de El Arenal u otros mercados. Se trata de un grupo numéricamente menor que, no obstante,
controla la distribucién de productos en el Mercado. Muchos mayoristas participan como minoristas (venden
directamente productos a los/las consumidores), lo cual reduce el rango de ventas de las minoristas,
generando malestar y la sensacion de abuso de poder sobre ellas. Perciben ingresos mayores que los otros
tipos de comerciantes por los volUmenes de produccién que comercializan:
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“Verd estas sefioras venden entre unos $1000 y 52000 a la semana, si hay violencia es porque existe poca solidaridad con
las otras mujeres...Las mayoristas deberian descargar, vender e irse después de las nueve de la mafiana. Pero se quedan
y durante todo el dia se convierten en minoristas. Entonces las personas que vienen a comprar ya no tienen necesidad de
entrary las minoristas no estdn vendiendo como podrian” (Administrador del Mercado, Entrevista, diciembre, 2019).

“Yo no digo que no vendan, pero si las mayoristas se quedan y empiezan hasta a vender mds barato que una, eso significa
que no respetan los espacios” (Comerciante minorista, Entrevista, enero, 2020).

Las comerciantes minoristas compran productos alimenticios a comerciantes mayoristas que posteriormente
venden a los/las usuarios/as que acuden a sus puestos en el Mercado. Son el grupo de comerciantes en donde
se encuentran la mayoria de asociaciones. Reconocen que la relacién con las comerciantes mayoristas es
dificil, sin embargo, el poder que ostentan estas ultimas impide que se fijen acuerdos sobre qué tipo de
actividad deberian o no ejercer:

“La relacion es a veces dificil (...), con las mayoristas vivimos en una tensa calma” (mujer, comerciante minorista,
entrevista enero, 2020).

Por su parte, los productos que venden las informales -como ocurre con las minoristas-, también se obtienen
de parte de las mayoristas, casi de manera diaria, lo cual implica que minoristas e informales se manejen bajo
una misma escala de precios hacia los/las consumidoras. Consecuentemente, las minoristas suelen
responsabilizar de la falta de ventas a las comerciantes informales:

“A ellas deberian controlarles y mandarles a otro lado. No es justo que una paga un puesto aqui adentro para que ellas
estén vendiendo afuera” (mujer, comerciante minorista frutas, entrevista, enero 2020)

“Las minoristas se pegan con las informales a pesar de que muchas de ellas ya estdn acd por afios” (hombres,
administradores del Mercado, entrevista, diciembre 2019).

Comoya se ha sefialado, este subgrupo (comerciantes informales y las comerciantes ambulantes), son quienes
suelen estar en las condiciones laborales y econdmicas mas precarias. Adicionalmente, experimentan
actitudes y conductas de hostilidad por parte del resto de comerciantes, quienes rechazan su presencia en el
Mercado, al no tener un puesto “formal” o encontrarse “en regla”.

Por otro lado, estan las mujeres comerciantes que trabajan en el centro comercial. La delimitacion fisica de su
espacio de trabajo en el Mercado, asi como los servicios y productos que comercializan (no alimenticios),
conlleva a que no presenten mayores conflictos o enfrentamientos con el resto de comerciantes.

Finalmente, los/las feriantes son comerciantes que se instalan los miércoles en el parqueadero del Mercado
de El Arenal y venden productos no alimenticios a bajo precio. Existen feriantes que son las mismas personas
gue venden en otros sectores del Mercado. Al ser la Feria una actividad en donde participan la diversidad de
comerciantes y potencia la dindmica comercial de todo el Mercado, no genera mayores problemas de
relacionamiento entre los/las comerciantes.

Durante visitas al Mercado se presenciaron varias situaciones entre comerciantes que desencadenaron en
hechos de violencia psicoldgica y fisica; algunas fueron altercados entre algunas personas, pero otras
involucraron a grupos y/o familias que llegaron a obstaculizar por minutos la actividad comercial de sectores
del Mercado. Los motivos de las confrontaciones son variados, desde temas personales hasta conflictos
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familiares, territoriales o entre grupos de comerciantes. En los casos observados no intervino la Policia ni la
Guardia Ciudadana.

RELACION COMERCIANTES Y AUTORIDAD.

Ahora bien, ademas de existir relaciones econdmicas y de poder internas entre comerciantes, existen
dindmicas no menos complejas entre las diferentes comerciantes con las autoridades del Mercado,
funcionarios de seguridad (Guardia Ciudadana) y Policia Nacional.

El control de permisos de funcionamiento, rubros de venta, coordinacién de actividades colectivas y ubicacion
de puestos, figuran entre las principales funciones de regulacion que llevan a cabo inspectores del Mercado.
Se los observa generalmente en territorio, interactuando constantemente con las comerciantes; también las
comerciantes acuden a sus dependencias para coordinar actividades o para plantearles sus necesidades y
demandas. Es importante distinguir que son las representantes de las asociaciones quienes suelen dirigir a las
autoridades los planteamientos de sus colectivos.

Del lado de los inspectores, en los intercambios verbales con las comerciantes suelen emplear un lenguaje
mas bien informal, en donde es muy frecuente que sobresalga una jerga de corte paternalista, que es vista
por ellos como un mecanismo coloquial que favorece la comunicacidn. Las comerciantes, en cambio, se dirigen
a ellos con un discurso mas formal, que los ubica en un lugar de autoridad:

“les decimos mamita, abuelita, asi nos entendemos con ellas” (inspector Mercado, recorridos por el Mercado,
observacion no participante, 2019).

“écomo estd la madrecita? équé me cocind el dia de hoy?” [la comerciante le regala un pedazo de hornado] (inspector
Mercado, recorridos por el Mercado, observacién no participante, 2019).

m

“les tratamos con mds respeto. Yo no le digo ‘mijo’. Se les trata nomds de "usted™ (mujer adulta, comerciante informal,

entrevista, 2019).

Para muchas comerciantes, la relacion con la autoridad depende del grado de formalidad y legitimidad que se
tenga en relacidon al puesto donde se trabaja. Para quienes se encuentran “en regla” (usualmente
comerciantes mayoristas o minoristas), las cosas son mas llevaderas.

Empero, en el caso de las comerciantes informales y/o ambulante, el manejo de la situacion es mas dificultosa,
pues su actividad econémica, al ser no formal, esta sujeta a regulacién e inclusive sancion. Esto es aun mdas
constatable en el caso de la Guardia Ciudadana. Al ser justamente uno de sus roles principales el control de
las practicas comerciales que se desarrollan en el espacio publico, sus intervenciones suelen recaer sobre estas
mujeres, quienes conviven con la amenaza permanente de “ser desalojadas” y de que su mercaderia o
productos les sean confiscados.

Esta situacién determina una dificultad fundamental cuando se pregunta a nifias y mujeres sobre las
percepciones que se tiene de la Guardia Ciudadana en tanto prestadores de seguridad en el espacio publico.
Para la gran mayoria de comerciantes, sobre todo las no formales, aparece una evidente disonancia entre el
rol publico de estos funcionarios y sus experiencias cotidianas con ellos, que les impide verlos como actores
gue puedan proveerles seguridad o a quienes se pueda acudir ante una situacidn de vulneracion de derechos
como lo es la violencia sexual. En el caso de la Policia Nacional, encargada de prestar acciones frente a delitos,
como ya se ha indicado en ocasiones anteriormente, ademds de la presencia de un discurso que no los avala
como interventores eficaces frente a estas situaciones, el hecho de que los perpetradores de delitos en
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muchos casos mantienen relaciones de amistad o son familiares de las comerciantes también afecta la
percepcién que tienen sobre su accién:

“le quitan a mi mama las canastas de mandarinas. Son malos” (mujer adolescente, grupo focal, 2020).

“en ellos [Guardia Ciudadana] son los ultimos a quienes podriamos acudir para contarles de algo asi” (mujer, comerciantes
informales, entrevista, 2019).

Es importante indicar que en el Mercado se presentan situaciones entre comerciantes y autoridad que, de
llegar a generar malestar o inconformidad, son muy proclives de escalar hasta desembocar en intercambios
mas duros, incluyendo enfrentamientos verbales y/o violencia fisica. La mayoria funcionarios encargados del
control de la seguridad y la fiscalizacidn de ventas en el Mercado indican que la dificultad mas importante que
existe al momento de tratar de regular las actividades es la violencia (verbal y oacionalmente fisica) con que
las mujeres reaccionan ante cualquier intervencién. En muchos de sus testimonios se hizo referencia a un rol
“masculino” (relacionado con la fuerza y el tipo de lenguaje empleado) que ejercen estas mujeres:

“usted no sabe como reaccionan. Deberia también verse la violencia verbal que estas mujeres emplean también en contra
de los hombres” (inspector Mercado, entrevista, 2019).

“Se comportan como hombres, hablan de maneras que uno les tiene que tratar como varones” (hombre, inspector
Mercado, entrevista, 2019).

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A partir del trabajo realizado y de acuerdo a los resultados obtenidos, se puede arribar a las siguientes
conclusiones y recomendaciones generales y especificas:

CONCLUSIONES GENERALES

e El Mercado el Arenal se constituye como uno de los mas importantes centros de comercio de la ciudad de
Cuenca, ubicado en una zona de fécil acceso tanto para las usuarias como para las comerciantes. Es
visitado principalmente por sus precios asequibles y su amplia variedad de productos.

e Esun mercado que se caracteriza por su gran escala y diversidad de productos. En él se venden productos
de calidad de todos los rincones de nuestro pais que llegan a precios muy comodos para la poblacidn. Se
lo identifica como un espacio propiamente cuencano. En torno a él se congregan actividades econdmicas
y dindmicas sociales que tienen repercusiones para toda la ciudad, como es la cadena de produccion y
consumo alimentario de Cuenca.

e La actividad del Mercado se concentra principalmente entre las 7h00 y 13h00 y decae en la tarde. La
actividad econdmica del Mercado y de la zona circundante al Mercado suele reducirse y “apagarse” en
horas de la tarde y noche.

e El Mercado estd abierto y funciona todos los dias de la semana. La actividad mas fuerte del mercado se
visualiza los miércoles, dia en el cual se da la feria libre. En este dia, se instala (en la explanada del
parqueadero) un importante nimero de comercios; algunos son puestos que pertenecen al centro
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comercial, mientras que otros vienen de otras zonas de la ciudad y el pais. Durante esta actividad, se
ofrecen variados productos adicionales (no alimentarios) a las/los visitantes.

La poblacién que visita el Mercado esta altamente representada por mujeres de diversos rangos etarios,
condicién socioecondmica, etnia o nacionalidad, usuarias frecuentes que lo visitan, en su mayor parte,
una vez a la semana. La experiencia de visitar el Mercado es reconocida por muchos como una “actividad
familiar”, transmitida de generacién en generacion y muy arraigada como una tradicién de los/las
cuencanos/as.

Las cifras actuales mencionadas por funcionarios del Mercados hablan de un nimero aproximado de 8.000
comerciantes, incluyendo a informales y ambulantes; estos datos, sin embargo, son muy variables ya que
el Municipio no ha logrado implementar un mecanismo que le permita establecer un catastro real y
actualizado de cuantas personas componen el Mercado (desagregado por sexo) ademas de que dia a dia
se incrementan puestos.

El Mercado es percibido a nivel general como una zona de alto nivel de inseguridad; diversos estudios de
percepcioén lo han ubicado como uno de los lugares mas peligrosos de la ciudad de Cuenca.

Al igual como ocurre en el resto de la ciudad, la violencia sexual es una problematica presente en el
Mercado de El Arenal. Por lo menos 3 de cada 10 mujeres lo han experimentado en el Ultimo afio, y afecta
en mayor medida a nifias, adolescentes y mujeres jovenes. A pesar de todos los esfuerzos oficiales y
ciudadanos, aparece como un fenédmeno normalizado y carente de sancion social. La condicion de
infraestructura y las dinamicas del Mercado hacen que el abordaje de la violencia sexual en este espacio
publico se torne mas complejo al momento de disefiar e implementar iniciativas de intervencién para
mejorar la experiencia de usuarias y comerciantes.

No se identifica un accionar u ordenamiento claro del Mercado de El Arenal por parte de la Direccion de
Mercados, lo que provoca que se generen formas internas de organizacién alejadas cada vez mas de la
organizacién municipal y una fuerte asociatividad. Las comerciantes no logran identificar a la
Municipalidad o a la Direccion de Mercados como un actor aliado con quien se puedan definir acciones
conjuntas en pro de mejorar su situacion y la del Mercado, pues entre ambos operan relaciones de control
y de poder que no se tejen desde un real enfoque participativo.

Se evidencia una falta de trabajo coordinado entre la Coordinacién de Equidad Social y Género de la
Municipalidad y otras direcciones o instancias de la Municipalidad en la implementacion vy
transversalizacién del enfoque de género. Por un lado, la Coordinacidn carece de recursos y personal para
intervenir en todos los proyectos municipales en curso que requieren de este enfoque, asi como la
dependencia la voluntad politica, desconocimiento técnico y resistencia en algunas instituciones o
dependencias.

En el caso de la Direccidon de Mercados, es evidente una ausencia de politicas y acciones de administracion

o fiscalizacién que estén disefiadas o implementadas desde un enfoque de género, lo cual recae en
equipos de trabajo poco sensibilizados en temas como la violencia contra las mujeres y especificamente
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la violencia sexual. Esta debilidad institucional no ha facilitado abordajes que reconozcan el impacto de
esta problematica y/o tomen en cuenta las necesidades de las mujeres.

e Dellado del Consejo de Seguridad Ciudadana, se cuenta con un Observatorio Ciudadano que maneja cifras
ciudad oficiales respecto a temas de seguridad, delitos sexuales, victimizaciéon y ocurrencia de delitos, pero
no existe un trabajo de articulacién técnica-metodoldgica que permita al Consejo y la Coordinacidn de
Equidad Social y Género que construyan, crucen y/o complementen estudios a través de datos estadisticos
especificos, desagregados por sexo e interseccionales.

DIMENSION SOCIO ECONOMICA

e El Arenal es un espacio feminizado, la mayoria de personas que lo habitan, usan y viven de él son
precisamente mujeres. Un gran numero de ellas han encontrado en éste una forma de subsistencia
personal, familiar y de organizacién colectiva, durante los ultimos 30 afios.

e Existe una alta dependencia hacia trabajo en el Arenal. Las mujeres reconocen al Mercado como el espacio
gue les permitio salir de la pobreza a partir de un proceso histdrico de lucha y tienen temor a cualquier
situacidon que amenace la pérdida del puesto que se han ganado.

e La condicién de trabajo de las comerciantes se caracteriza por una precaria situacion laboral, con bajos
porcentajes de acceso a seguridad social e inexistencia de derechos laborales. Las comerciantes estan
acostumbradas a laborar en largas y extenuantes jornadas de trabajo (de mas de 9 horas) que incluyen
fines de semana. Aun asi, estarian dispuestas a trabajar mas, porque sienten que los ingresos no son
suficientes.

e Las mujeres pasan la mayor parte del tiempo del dia en el Mercado, en actividades en donde participan
también los hijos e hijas y otros familiares; el 34% de las mujeres llevan a las personas que tienen a cargo
al Mercado, y sus hijos/hijas que asisten a instituciones educativas, acuden a él luego de sus jornadas. El
Arenal se ha convertido en el espacio en donde las nifias y adolescentes transcurren mucha parte de su
tiempo lo que permite concluir que el Mercado es un espacio en donde los comercios operan como
negocios familiares, asi como escenarios de importante convivencia y encuentro ciudadano.

e lLaformade recibir los ingresos por parte de las comerciantes, que en buena parte de los casos se trata de
ingresos por dia, hace que éstas dependan mucho de la venta diaria de sus productos, cada dia que no se
trabaja es un dia que no se gana dinero y por esta razén se les hace dificil dedicar tiempo a tareas
personales. Tampoco existe planificacidon de los gastos que se realizan lo cual hace dificil que se pueda
ahorrar. Los gastos se dirigen hacia compras para el hogar, compra de productos para su negocio y gastos
personales y no existe espacio para gastar en rubros que les permita hacer crecer su negocio, 0 mejorar
sus condiciones de vida.

e Las mujeres comerciantes que laboran en El Arenal no pueden ser consideradas como un grupo
homogéneo. Existen grandes diferencias entre mayoristas, minoristas, informales, ambulantes, mas aun
si se toman en cuenta aspectos como nivel de escolaridad, ingresos, etnicidad, entre otras variables
interseccionales.
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Estas diferencias delimitan niveles de poder y relacionamiento variados, entre ellas y con la autoridad.
Entre los tipos de comerciantes, se puede distinguir una légica piramidal y altamente jerarquizada, en
donde existen mujeres con mayor y menor poder. Se visualiza un grupo fuerte de duefias que se
constituyen principalmente mujeres que formaron parte del mercado en sus inicios y que en ocasiones
han pasado el negocio hacia sus hijas; en esta punta de la pirdmide estan la mayoria de las mayoristas y
algunas minoristas, que cuentan con una situacion econédmica mas acomodada, estable y formal. Le siguen
mujeres comerciantes minoristas, quienes dependen mds de cada dia de trabajo para su sustento
econdmico, pero que, sin embargo, tienen algun tipo de estabilidad y formalidad. En la base de la pirdmide
estan las informales y ambulantes, cuya situacién es mas precaria, inestable y sin formalidad en sus
trabajos, bajo la amenaza constante de ser desalojadas del Mercado.

Existe una fuerte rivalidad entre los distintos grupos de comerciantes. Por un lado, se percibe que las
mayoristas realizan también venta de productos al minoreo lo que causa -segun la percepcion de las
minoristas- una competencia desleal. En el otro lado, se encuentran las informales, cuya situacién es
precaria e inestable, son percibidas con malos ojos por los grupos de quienes tienen ya puestos fijos en el
Mercado, ya que se considera que al vender sus productos afuera del mismo estdn disminuyendo las
ventas de quienes formalmente cuentan con un puesto.

Por otro lado, la vida de las mujeres se distribuye entre las tareas destinadas a su negocio, las tareas del
hogar y el cuidado, principalmente de hijos e hijas adolescentes y otros familiares o personas
dependientes. En muchas ocasiones tienen que llevar a sus hijos a trabajar con ellas. Los hijos llegan a

convertirse también en parte de la actividad comercial del Mercado.

La actual organizacién social de los cuidados y el trabajo doméstico no remunerado constituye una barrera
para la autonomia de todas las mujeres del Mercado, aunque el efecto puede variar segun las
circunstancias (estatus dentro de El Arenal, nivel de ingresos, configuracion familiar, edad, etnia, etc.) de
cada tipo de comerciante. La desigualdad en la distribucion de las tareas de cuidado hace que las mujeres
trabajen muchas mas horas que los hombres en labores no remuneradas lo que es una barrera para su
empoderamiento econdmico. Sin la inclusidon de un esfuerzo por nivelar las tareas de cuidado no
remunerado en cualquier intervencién dentro del Mercado, no se fortalecera este como un espacio de
empoderamiento de las mujeres.

A pesar de que las labores domésticas son imprescindibles e ineludibles para el funcionamiento social
suelen ser menos valoradas y las que sufren las consecuencias de esto son las mujeres. Si bien tienen cada
vez mayor cabida en el mundo laboral, la sobrecarga de trabajo no las permite crecer econémicamente e
impide que el tiempo libre que tienen lo pasen en actividades personales. Estas necesidades y barreras
socioecondmicas suelen estar invisibilizadas y escapan de una visién centrada exclusivamente en lo
productivo.

Las instituciones publicas encargadas de garantizar acceso a derechos ciudadanos han probado ser
deficientes al momento de destinar inversiones y gasto corriente para iniciativas de generaciéon de
espacios de apoyo en las tareas de cuidado y doméstico no remunerado. A saber, centros de salud,
guarderias, asistencia a adultos mayores, etc. El espacio del El Arenal no cuenta con las condiciones
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necesarias y suficientes para las exigencias de labores de cuidado que tienen las mujeres que en él
trabajan.

Se localizan tres espacios de asistencia en las tareas de cuidado: el PACES, la Fundacién de El Arenal y El
CMDI, los dos primeros son ONGs y el ultimo es municipal. EI Centro Municipal de Desarrollo Infantil, el
Unico centro publico, es el que menos cobertura tiene a pesar de sus convenientes instalaciones (no
atiende fines de semana, no logra satisfacer la demanda). Las mujeres suplen esta ausencia de servicios
por medio del uso de redes familiares y de lugares privados a los que tienen que pagar por estos servicios.
Las mujeres informales carecen de estos recursos y llevan a sus hijos u otras personas a las que cuidan al
Mercado, entorpeciendo sus labores y duplicando la carga de trabajo. Las nifias y jévenes con menos
recursos son quienes tienen un menor acceso a los servicios de cuidado.

Es importante sefialar que El Arenal es un mercado que opera a través de logicas de intermediacién entre
grandes productores y la cadena subsecuente de distribucién y venta a cargo de las mujeres comerciantes.
En este sentido, actualmente no se hace presente la posibilidad de que productores a menor escala
puedan participar en la venta directa de sus productos a los/las consumidores. Esta realidad deja fuera de
la I6gica comercial a muchas mujeres microproductoras.

Los esfuerzos por favorecer la autonomia econémica de las mujeres tienen un doble desafio: por un lado,
buscar respuestas econdmicas y sociales que minen las desigualdades basadas en género al mismo tiempo
gue dotar de valor al trabajo asignado a las mujeres como base para el desarrollo y sostenimiento de la
vida de las personas.

RECOMENDACIONES

» Cualquier politica que apunte a responder a las necesidades de las mujeres que trabajan y viven del
Mercado de El Arenal debe asumir que se trata de un grupo econémica y socialmente vulnerable. Es
evidente que se trata de una poblacién sumamente fragil ante cualquier iniciativa de intervencion
futura. Cualquier cambio, por mas pequefio que parezca, tiene repercusiones en su légica de
subsistencia, motivo por el cual se deben anticipar, considerar y medir los efectos e impacto que
dichas intervenciones les pueda provocar en diferentes esferas de sus vidas al corto, mediano y largo
plazo, desde un enfoque de género.

» Levantar un catastro concebido desde un enfoque participativo con las comerciantes del Mercado de
El Arenal que entregue datos reales de la situacidn de los puestos y de todas las mujeres que trabajan
en él. Es urgente que la Direccion de Mercados obtenga datos oficiales respecto a la poblacion que
compone el Mercado de el Arenal antes de ejecutar cualquier intervencién futura en el mismo, que
permita contar con una la linea de base fidedigna y mas cercana a la realidad socioecondmica de
quienes lo conforman. La realizacién de un catastro oficial que permita identificar y caracterizar
adecuadamente a la poblacidn de comerciantes del Mercado debe contar con un disefio y estrategia
metodoldgica planteados desde la perspectiva de género y mediante un proceso debidamente
socializado con las participantes, de tal manera que evite informacién sesgada, resistencias y aporte
cifras disgregadas por sexo e interseccionales.

» Disefiar y crear intervenciones que persigan el rescate y la construccién de identidad de las mujeres
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con el Mercado de el Arenal con el objetivo de mejorar el entorno de trabajo Estas podrian construirse
con actividades desde diversos espacios como la gastronomia (recetarios), los productos (alimento
ancestral), historias de organizacion y accidn colectiva, etc.

» Se debe formalizar la participacién de las mujeres comerciantes que trabajan en el Mercado desde la
informalidad. Son un grupo numeroso de mujeres que tienen, en el Mercado, una fuente de ingresos
gue les permite sostener a sus familias. Aunque no estén del todo incluidas en catastros oficiales,
llevan afios participando de esta actividad, al igual como alguna vez lo hicieron las comerciantes que
hoy tienen permisos de operacidn. Este tipo de medidas permitiria que la relacién entre las mismas
comerciantes sea mas horizontal y les represente los mismos derechos, evitando la marcada
verticalidad que existe entre ellas.

» Avanzaren la cobertura de las trabajadoras del comercio en programas de proteccién social por medio
de soluciones politicas, pues se trata de un grupo social excluido y carente de la mayoria de sus
beneficios. Esta necesidad debe estar encaminada a formalizar progresivamente su situacién laboral,
de tal modo que accedan a todos los derechos laborales que la ley promulga. Esta necesidad puede
ser gestionada a través de modalidades de negociacién colectiva.

> La construccion del cuidado como una problematica sefiala las desigualdades en la asignacion del
trabajo de cuidado. El estudio comprueba la enorme carga de tareas de cuidado que las mujeres en el
Mercado afrontan ademads de sus actividades productivas, frente a una respuesta insuficiente por
parte del Municipio. Es necesario trasladar esta reflexion al debate de la proteccién y de las politicas
de servicio social y evidenciar a las tareas de cuidado y doméstico no remunerado como un problema
publico que no permite que las mujeres del Mercado ejerzan sus derechos libremente. Es
imprescindible que se instauren las condiciones de infraestructura y servicios que respondan a las
necesidades de cuidado que estas mujeres requieren, de tal forma que se reduzca la brecha en su
alcance de autonomia econémica. En esta linea, ademds de la respuesta necesaria desde el Municipio,
se debe reconocer que existen practicas de cuidados comunitarios ya instaladas en el Mercado: las
mismas mujeres se apoyan entre ellas; convendria entonces institucionalizar estas practicas por medio
de alianzas con las mujeres y creando espacios habilitados para el cuidado también desde la
autogestion.

SEGURIDAD Y VIOLENCIA SEXUAL EN EL ESPACIO PUBLICO

e ElMercado de El Arenal es percibido como un lugar de alto nivel de INSEGURIDAD. Entre las comerciantes,
usuarias y mayoristas el promedio de inseguridad se encontré en 7.39 sobre 10. Delitos como robos,
hurtos, violencia sexual, asi como problematicas sociales que incluyen el consumo de drogas y alcohol son
los aspectos que influyen mas en la percepcion de inseguridad que existe en el Mercado.

e Existe una amplia variedad de lugares que son percibidos como inseguros en el Mercado, sin embargo, las
fachadas y las afueras del centro comercial son vistos como las zonas de mas alto nivel de peligrosidad. La
mayoria de usuarias percibe que el interior del Mercado (en donde existe mas control y servicios de
seguridad contratados por las asociaciones de mujeres) es mas seguro que el exterior. La ocurrencia
efectiva de delitos como el robo y el hurto ocurren con mas frecuencia en el interior y la violencia sexual,
asi como consumo de alcohol o drogas, se dan mayormente en el exterior del Mercado o sus
inmediaciones.
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La mayoria de hechos delictivos se dan en horarios de la mafana, entre las 7h00 y las 13h00. La
aglomeracidn es reconocida como un factor que facilita la ocurrencia de delitos.

Se hizo palpable, en el caso de nifias, un discurso altamente cargado de referencias a la ocurrencia de
delitos graves y extrema violencia en el Mercado de El Arenal. A excepcion de la fundacion PACES (ubicada
en el corazéon del Mercado), ninguna nifia reconocid un lugar seguro dentro del Mercado durante el
levantamiento de informacioén.

En cuanto al tema de la violencia contra las mujeres, en su mayoria reconocen principalmente tres tipos
de violencia: fisica, psicoldgica y sexual y mencionan al espacio publico como el segundo lugar en donde
mas violencia sexual existe, luego del ambito intrafamiliar.

Existe una alta prevalencia de violencia sexual entre las mujeres, 38% de las mujeres afirman haber sido
victimas de violencia sexual durante el Ultimo afio en el sector del Mercado, siendo los casos de acoso
sexual los que mas se mencionan. Aunque no se visualizaron casos de violaciones, tanto a nivel de usuarias
como de comerciantes, se menciond conocer la existencia de mujeres que han sido victimas de este tipo
de hechos en la zona del Arenal.

La violencia sexual sucede tanto afuera como adentro del Arenal, los casos de violencia se producen en
las horas de mas actividad del mercado que es entre las 7h00 y 13h00. También es importante recalcar
que, en los dias de feria, que son los miércoles, suceden el 33% de las situaciones de violencia sexual.

Aungue en la mayor parte de los casos de violencia sexual existen personas presentes, en gran medida los
testigos no hacen nada para proteger a las victimas. Las victimas por su lado, tampoco ejercen respuesta
ante la violencia. En el grupo de usuarias, se visualiza un mas elevado porcentaje de autodefensa que en
el resto de segmentos analizados. La mayor parte de victimas de violencia sexual no realizan la denuncia
ni reportan el hecho.

Las mujeres toman distintas precauciones para evitar ser victimas de violencia sexual, como evitar lugares
oscuros o salir acompafiadas. En el caso de usuarias y residentes también evitan pasar por espacios en
donde existan grupos de hombres. Por otro lado, entre los efectos de la violencia sexual se menciona
principalmente el dejar de andar sola. Se demuestra a través de estos resultados como la violencia sexual
se vuelve un limitante en la libertad de circulacién de las mujeres que tienen que tomar precauciones y
buscar formas para evitar ser victimas de violencia.

Como consecuencias de la violencia sexual se observa principalmente la angustia miedo y tristeza y en
menor grado, la depresion, insomnio, dificultad para relacionarse con hombres y pérdida o aumento del
apetito y distintos tipos de problemas alimenticios.

El bajo reconocimiento de la violencia sexual como un tema de seguridad en el Arenal nos lleva a inferir
gue, si bien existen mujeres que indican haberla experimentado, no es considerado como un problema
gue afecta a la dinamica comercial del Mercado. Los robos o hurtos, los delitos contra la propiedad, son
los que preocupan mas a las mujeres. Esto es coherente con un sistema que antepone la propiedad privada
por sobre el bienestar de las mujeres. La creencia de que los espacios publicos pertenecen a los hombres
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ha permitido que se comprenda a la violencia sexual que sufren las mujeres como una consecuencia
natural de transitar lugares que no estan hechos para ellas. Se trata de un fendmeno altamente
naturalizado e invisibilizado.

Las mujeres de El Arenal viven en contextos empobrecidos que en la experiencia son detonantes para la
aparicién y reproduccion de la violencia. Muchas de ellas sufren de violencia intrafamiliar y esto produce
como resultado que las experiencias de violencia que suceden en otro ambito no puedan ser identificadas
y se asuman como un costo de trabajar en el lugar en el que lo hacen.

Para las nifias y adolescentes, la violencia sexual representa un riesgo constante, asi como una situacién
frecuente, perpetrada no solo por extrafos, sino que, por personas conocidas, como parte de las
dinamicas de relacidon con otros nifios, adolescentes, y que también se hace presente en relaciones de
noviazgo. Esta condicién aumenta la naturalizacién de la misma y dificulta su reconocimiento como una
vulneracion de derechos.

Los funcionarios, agentes de control y autoridades del Mercado, en general, no reconocen a la violencia
sexual como una problematica de abordaje. Se trata de personal carente de sensibilizacién en temas de
género o formacién sobre cdmo intervenir. Cabe indicar que la totalidad del personal esta exclusivamente
conformado por hombres, en un ambiente feminizado y con presencia mayoritaria de mujeres, en donde
no se ha profundizado lo suficiente en las barreras socioecondmicas y necesidades especificas que ellas
tienen. Si bien los funcionarios consultados se mostraron bastante interesados en adentrarse y entender
mejor esta problematica a partir del presente estudio, surgieron comentarios que continuamente
relativizaban la violencia contra las mujeres o la naturalizaban.

En cuanto a la Guardia Ciudadana, se trata de una instancia clave de control con la que las mujeres, no
obstante, mantienen relaciones conflictivas y no los perciben como actores confiables hacia quien acudir
en casos de violencia sexual en el espacio publico. Del lado de la institucion, no se concibe a la violencia
como una problematica de su competencia por tratarse de un delito, por lo cual no se hacen participes de
su abordaje.

Finalmente, la Policia Nacional es percibida por la mayoria de mujeres como una instancia pasiva e ineficaz
frente a sus necesidades de seguridad. Si bien la Policia reconoce a la violencia en el ambito intrafamiliar
como una problematica de abordaje y ante la cual implementan acciones urgentes, no pudieron
mencionar acciones de prevencion o atencién llevadas a cabo frente al reporte de este tipo de hechos. La
ocurrencia de delitos en donde los perpetradores son en algunos casos parientes o amistades de las
comerciantes del Mercado obstaculiza una adecuada intervencién.

Existe una débil articulacion interinstitucional entre autoridad municipal, Guardia Ciudadana y Policia
Nacional frente al abordaje general de la violencia sexual en el espacio publico, lo cual termina por hacer
de esta situacién una problematica que no es adecuadamente abordada por ninguna de estas instancias.

Actualmente el Mercado no tiene la infraestructura adecuada para sostener la creciente carga de personas
que lo visitan. La zona de El Arenal causa miedo y el uso de las mujeres del mismo se ve limitado, lo cual
representa una forma de exclusidén social. Las mujeres consideran que para incrementar el nivel de
seguridad el Arenal se deberia trabajar en mejorar la iluminacién, mejorar la infraestructura, tener alarmas
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comunitarias y/o botones de panico y regular el consumo de alcohol y drogas en el espacio publico, entre

otros. La seguridad influye en las elecciones que tiene las mujeres en el espacio publico.

RECOMENDACIONES

>

De partida, hace falta ubicar a la violencia sexual en el espacio publico como un grave hecho de
vulneracion de derechos, delito y problematica social que forme parte de las agendas de todas las
instancias publicas encargadas y relacionadas con El Arenal, desde la corresponsabilidad que tienen
en el tema de la seguridad y tomando en cuenta a las comerciantes como actoras participantes en
cualquier intervencién en el Mercado.

Avanzar con el plan de transversalizacion del enfoque de género desde la Coordinacién de Equidad
Social y Género en instituciones municipales como la Direccion de Mercados y Guardia Ciudadana,
integrandolo hacia politicas y practicas concretas en materia de seguridad. De igual forma, establecer
articulaciones técnicas con instancias como la Policia Nacional, Consejo de Seguridad Ciudadana y
Sistema ECU 911 para desarrollar acciones coordinadas. Desde otras experiencias exitosas, la
conformacion de mesas de trabajo interinstitucional que determinen competencias, acciones
concretas y acuerdos formales es una pauta que concretiza estos esfuerzos comunes y evita acciones
aisladas.

Ninguna intervencién en materia de seguridad frente a la problemdtica de la violencia contra las
mujeres funciona cuando es implementada a través de personas no sensibilizadas en la tematica.
Ademas, la evidencia demuestra que estos procesos no funcionan si son llevados a cabo en
capacitaciones flash, ya que se requiere de proceso de deconstruccion y reconocimiento sobre los
origenes de la violencia, sus consecuencias y su condicién social estructurante. Por este motivo, es
prioritario disefiar un sistema de formacion y capacitacién orientado a la reflexién y sensibilizacidn
respecto a esta problematica y a todo nivel (desde funcionarios directivos y coordinadores hacia
funcionarios operativos de las instancias involucradas).

Por tratarse de una problematica de abordaje complejo, es fundamental contar con protocolos y rutas
de actuacion frente a casos de violencia sexual especificos para el ambito del espacio publico en
Cuenca. Estos deben delimitar claramente los pasos a seguir frente a estas situaciones con
indicaciones diferenciadas para cada uno de los actores e instancias involucradas. Tan importante
como la creacion de protocolos es la socializacién de los mismos, a través de recursos edu
comunicacionales que informen a la ciudadania sobre sus derechos y cdmo actuar. Se debe considerar
la posibilidad de que el Mercado requiera rutas y acciones especificas de respuesta inicial que se
articulen con los protocolos que estén vigentes, ademds de generar campafias de concientizacion al
interior del Mercado.

Aprovechar la significativa organizacidn colectiva que poseen las asociaciones de mujeres en el
Mercado como un recurso para reducir la violencia sexual en el espacio publico del mismo. Para
alcanzar una vida sin violencia para las mujeres es necesario que éstas puedan definir sus estrategias
en funcion de sus propias experiencias, reconociendo la fortaleza que tienen para crear
participativamente estrategias de seguridad que tengan a las mujeres como principales vigilantes.

Fortalecer campafias existentes contra la violencia sexual en el espacio publico haciendo énfasis en la
necesidad de transformar los patrones socioculturales que facilitan la impunidad de este tipo de
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violenciay con clara descripcidn de los pasos a seguir frente a su ocurrencia, en cada uno de los actores
involucrados. En este sentido, es fundamental mejorar la inclusién de criterios técnicos aplicados en
campafas pasadas en materia de género al disefio de nuevas campanias, de tal forma que no incurran
en enfocar las acciones de respuesta y la responsabilidad de los hechos en las mujeres y enfaticen en
la corresponsabilidad ciudadana.

Reconocer la particularidad de la experiencia de las nifias y adolescentes como personajes claves
dentro del Arenal. Su vida transcurre entre asistir a una institucién educativa y el Arenal y el estudio
demuestra las condiciones de vulnerabilidad que afrontan. En este sentido el Mercado es el lugar en
donde despliegan su ciudadania. Es urgente repensar este espacio para que cuente con las condiciones
necesarias para el libre ejercicio del derecho al disfrute del espacio publico de las nifias y jévenes.

Incluir la participacion de organizaciones sociales locales y nacionales en las acciones que se
desarrollen en respuesta a esta problemadtica, considerandolas como aliadas y parte de una red de
apoyo mayor en la atencidn, derivacidn y seguimiento psicoldgico, legal y social de las acciones de
respuesta frente a la violencia contra las mujeres. El presente estudio permite contar con un analisis
pormenorizado sobre las organizaciones de apoyo social existentes en relacion a este tema puntual
en la ciudad.

Si bien existen cifras y estudios previos acerca de la violencia sexual en los espacios publicos de
Cuenca, que han servido de soporte y referencia para el desarrollo del presente estudio, éstos no
constituyen una Linea Base que tenga real representatividad a nivel ciudad, por lo cual es fundamental
seguir generando datos (estudios a profundidad, longitudinales y periddicos) que posibiliten realizar
comparaciones efectivas y mediciones a una escala ciudad.

El presente estudio refleja la importancia de incorporar la perspectiva de género a cualquier
intervencién que se realice en este mercado tomando en cuenta la percepcién y experiencias de
inseguridad, pero también los roles y dindmicas sociales que se gestan en este espacio, en miras de
garantizar condiciones que respondan a sus necesidades y que eviten la violencia y/o discriminacién.
A continuacion, se sugieren criterios especificos a desarrollar para una eventual intervencion en el
espacio e infraestructura fisica del Mercado El Arenal, procurando crear un entorno accesible, seguro
y cdmodo, que conciba este espacio publico desde un enfoque en su derecho a la ciudad para todos y
todas:

Tabla 46. Criterios para intervencion en espacio e infraestructura fisica dentro del Mercado El Arenal.

CRITERIOS

RECOMENDACIONES

DISENO Y
PLANIFICACION

Incorporacion de las necesidades de las mujeres del Mercado, técnicas en géneroy

organizaciones/asociaciones de mujeres en todas las fases de disefio y construccion del

Mercado.
Incorporacion de mujeres en trabajos de construccién e intervencidn en el Mercado.

Definicién de principales rutas seguras de acceso y/o trayecto hacia/desde el Mercado

para nifias y mujeres
Definir las sectorizacion general del Mercado desde enfoque inclusivo y adaptado a
dindmicas comerciales de las mujeres comerciantes.

INFRAESTRUCTURA

Implementacion de luminaria en avenidas y calles circundantes al Mercado,

paradas/estaciones de transporte publico, asi como en vias peatonales, rutas de acceso

144



y/o trayecto hacia/desde el Mercado; evitar la ubicacién de postes de luz que obstruyan
la circulacion en aceras y corredores

Concebir el espacio del Mercado con alta luminosidad natural; implementacién de
iluminacién ambiental en los techos, escaleras, entradas, salidas, bafios, parqueaderos,
areas de almacenamiento, puntos de depdsito/reciclaje de basura y demas lugares de
todo el Mercado, que no altere el color real de los productos y evite cualquier punto
ciego; evitar iluminacion demasiado brillante o que dificulte la observacion, evitar
puntos oscuros.

Definicidn clara de accesos principales y secundarios del Mercado, incluyendo vias de
evacuacion y seguridad; concebir espacios que permitan conducir a las personas por el
Mercado (ingreso/salida); considerar circulaciones desde estaciones/paradas del
transporte publico hacia/desde el Mercado (pasos cebra, semaforizacidn, etc.)

Concebir espacios de vigilancia natural en el Mercado (maximizar la visibilidad del
espacio, que permitan la observacion colectiva ver y sentirse observado/a-); evitar
callejones, circulaciones sin salida, rutas de escape cubiertas, etc.

Fomentar el uso de materiales constructivos que promuevan la visibilidad interior y
exterior como mecanismo de seguridad (vidrio y otros materiales transparentes)

Evitar la implementacidn de tuneles y/o pasos elevados pues la evidencia demuestra
que son lugares que aumentan significativamente el riesgo. En caso de ser necesarios,
deben ser accesibles a través de rampas y/o escaleras eléctricas y adecuadamente
iluminados; evitar esquinas o circuitos estrechos.

El ancho de aceras, corredores y demas circulaciones debe contar con un ancho minimo
suficiente para la circulacion por parte de mujeres que lleven a nifios/as y compras, usen
silla de ruedas, coches de bebés, etc.

Evitar obstruccion y falta de accesibilidad y continuidad en aceras; considerar calles y
accesos peatonales en perimetro del Mercado

SEGURIDAD Y
VIGILANCIA
EFECTIVA

Incorporacion de mujeres del Mercado, técnicas en géneroy
organizaciones/asociaciones de mujeres al disefio de la estrategia de seguridad del
mercado de El Arenal.

Instalacién de camaras de video vigilancia con registro visual en todos los sectores del
interior del Mercado y sus exteriores y con multiples puntos de vista, articulado al
sistema ECU 911, con monitoreo continuo de agentes de control y seguridad.
Adaptacion de rutas y protocolos de abordaje de hechos de violencia al espacio del
Mercado, articulando acciones especificas con personal de seguridad.

Disefio y emplazamiento de UPC con accesos abiertos y mas conectados con el interior
del Mercado (actualmente el edificio le da la espalda al Mercado).

Capacitacion a la ciudadania sobre su involucramiento en la solucion de la violencia en el
espacio publico considerando que esta problematica debe resolverse entre todos y
todas.

ESPACIOS VERDES

Inclusion de espacios verdes amplios y accesibles, con arboleado que preste sombray
mobiliario para diferentes usuarios/as (nifios/as, personas adultas mayores, personas
con movilidad reducida o discapacidad)

Considerar corredores urbanos que conecten el Mercado con parques cercanos
aplicando los mismos criterios de seguridad sefialados

MOBILIARIO

Dotacidn de carritos, canastas o demas implementos que faciliten la carga de objetos;
fomentar la inclusion laboral de estibadores/as o cargadores/as de compras para su
gestion

Sefialética clara de acceso al Mercado; Sefialética (bajo criterios de accesibilidad
universal) con informacion apropiada en todo el Mercado, con sectorizacion del
Mercado, delimitacién de circuitos, servicios (informacidn general, bafios, lactario, zonas
de descanso, etc.) asi como rutas de seguridad, rutas de actuacion frente a casos de
violencia y delitos (“a ddnde acudir en caso de”) y evacuacion.

Ubicar bancas en ambientes de descanso/puntos de estancia y dreas verdes

Suficientes basureros en todas las areas y sectores del Mercado e inmediaciones

SOCIO AMBIENTAL

Disefio e implementacidn de sistema de gestidn de residuos para el Mercado; considerar
articulacion con agrupaciones de mujeres recicladoras de base.
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Disefio de area de depdsito de basura y puntos de reciclaje en todo el Mercado.

ORGANIZACION
COMUNITARIA
PARA LA
SEGURIDAD y
COHESION SOCIAL

Activacidn de mujeres del Mercado como representantes permanentes de comités de
seguridad en asociaciones y por sectores del Mercado para la vigilancia activa
Revalorar la historia del Mercado y simbolos de identidad (historia en imagenes, con
énfasis en la participacién y lucha histérica de las mujeres); Museo del Mercado.
Colocacidn de placas y elementos alusivos a su historia.

ACCESIBILIDAD

Garantizar la accesibilidad universal de todas las personas (mujeres con nifios, personas

adultas mayores, personas con discapacidad, etc.) al Mercado, manteniendo la
continuidad y niveles de acceso en aceras, caminos; limitar el nimero y altura de
escalones de acceso y reemplazarlo por rampas.

e En el caso de existir pisos elevados, implementacién de gradas eléctricas y/o ascensores
(en lo posible transparentes), que faciliten la movilidad de las personasy lacargay
traslado de bolsas, canastas y paquetes.

SERVICIOS e Disefio de suficientes bafios publicos para hombres y mujeres segregados y con entradas

acodadas y un espacio minimo para el descanso; evitar entradas indirectas o
antecamaras; evitar el emplazamiento de bafios demasiado aislados; deben tener
suficiente espacio para el ingreso de mujeres acompafiadas de nifios y/o personas
dependientes; fomentar la inclusién laboral de mujeres administradoras permanentes
de bafios; considerar la prestacién de servicios gratuitos por el uso de bafios (las
mujeres suelen emplear el bafio en mas ocasiones que los hombres y les representa un
gasto mayor).

e Implementar servicios de cuidado para personas dependientes de las trabajadoras del
Mercado (guarderias, centros de desarrollo infantil, espacios de apoyo a la formacion
educativa y recreacion, comedores publicos para hijos e hijas de las comerciantes,
servicios de cuidado para adultos mayores), adaptados a las jornadas y horarios de las
trabajadoras del Mercado. Considerar a las organizaciones e instituciones ya emplazadas
y que prestan servicios al Mercado.

e Acceso a servicios generales (cajeros/bancos, farmacias, etc.).

e Implementacion de lactarios (ambiente privado, higiénico y seguro, con condiciones
ambientales y sanitarias dptimas para la extraccién y conservacién adecuada de la leche
materna durante las jornadas de trabajo), independiente del derecho y libertad de las
mujeres de amamantar en espacios publicos

PARTICIPACION

Se puede observar a nivel general que existe un bajo porcentaje de participacién social y organizacién
colectiva por parte de las mujeres usuarias del Mercado y residentes del sector de El Arenal. Estas mujeres,
de cierta forma, representan a la poblacién de mujeres de la ciudad de Cuenca. Al analizar los motivos por
los cuales las mujeres no pertenecen a organizaciones se menciona principalmente: no tener tiempo,
desconocimiento y no considerar necesario ser parte de una asociacion.

La asociatividad es, sin embargo, muy fuerte entre las comerciantes; el 41% de este grupo estaria asociada,
el estudio de mercado refleja la fuerza de algunas asociaciones que han llegado a tener incluso alrededor
de 600 miembros.

El Mercado en la actualidad es el producto de un proceso prolongado de crecimiento desordenado. La
Municipalidad de Cuenca es la duefia del espacio donde opera El Arenal, por lo cual las mujeres necesitan
hacer todo tramite o gestidn a través de su administracion. La falta de procesos institucionalizados
conlleva a que muchas de las demandas y peticiones de mejora o de intervencidén carezcan de
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coordinacién, sean aisladas y no beneficien de manera justa y equitativa a toda la poblacién del Mercado.
Esto promueve dinamicas y practicas que operan bajo relaciones de poder que no garantizan el ejercicio
de derechos y una real participacién en funcién del didlogo y la transparencia.

e La falta de una presencia facilitadora de la autoridad municipal en el Mercado ha hecho que las
asociaciones se fortalezcan y se conviertan en las principales instancias articuladoras de las necesidades y
demandas de las mujeres comerciantes. Se trata de organismos que rednen a las mujeres comerciantes y
gue les permite tomar decisiones y afrontar situaciones y obstaculos desde una posicién colectiva. Cada
asociaciéon maneja dindmicas y ldgicas de operatividad y funcionamiento propias. En muchos casos han
sumado a tantas integrantes que terminan conformandose como nucleos de mucho poder en el Mercado,
gue inclusive dificultan la injerencia de la autoridad municipal y escapan a la regulacién exdgena.

e Las comerciantes informales y ambulantes se encuentran en una mayor situacion de vulnerabilidad
econdmica y social. Poseen menos recursos para asociarse debido a lo precario de sus condiciones
laborales y la falta de tiempo para reunirse. Sin embargo, un grupo de ellas realiza un timido esfuerzo para
hacerse de espacios minimos de organizacién y proteccién de su puesto de trabajo. Es por medio de éstas
gue las mujeres han logrado las muchas o pocas mejoras en sus condiciones laborales, seguridad e
infraestructura, especialmente.

e El mayor motivo de reunion de las mujeres es el de cuidar su puesto de venta y mejorar la infraestructura
y seguridad del Mercado. Las mujeres no identifican intervenciones sostenidas por parte de la
administracion del Mercado, que no sea baldearlo una vez al mes y recolectar el pago por los puestos,
esto ha llevado que sean ellas las principales impulsadoras de reformas dentro del Mercado.

RECOMENDACIONES

> La Coordinacion de Equidad Social y de Género se encuentra en un lugar estratégico dentro de la
estructura y organigrama de la Municipalidad, pues forma parte de la Direccién de Planificacién, lo
cual permite transversalizar el enfoque de género desde las instancias de planificacion y disefio de
politica publica. No obstante, es necesario fortalecer su trabajo y gestién de transversalizacién del
enfoque mediante medidas y recursos administrativos que le permitan tener mas injerencia sobre las
intervenciones que se realizan en el espacio publico de la ciudad de Cuenca. Se recomienda que exista
un punto focal (funcionaria adscrita a la Coordinacion de Equidad Social y de Género y sensibilizada)
encargada de la intervencion en materia de género y politicas de igualdad en la Direccién de
Mercados.

» Consolidar y reconocer a las asociaciones como lugares de organizacion femenina. Ademas de la
legitima organizacién de las mujeres en torno a cuidar y mejorar su entorno laboral, se recomienda
aprovechar esta capacidad de asociatividad para poder tratar con ellas otros temas que procuren su
bienestar integral. Se trata de una poblacién altamente receptiva a iniciativas que les permita mejorar
sus condiciones formativas, laborales, econédmicas y sociales. La Coordinacidon de Equidad Social y
Género podria identificar a algunas asociaciones como socias indispensables para la implementacién
de estrategias en prevencion de violencia, autonomia econdémica, finanzas familiares, veedurias
ciudadanas, entre otros.
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» Es importante reconocer que existe un campo de tension y alta conflictividad entre las mujeres
comerciantes y la autoridad, una relacién caracterizada por una dindmica de “tira y afloja”, con
altibajos y donde ambas partes operan desde dindmicas de poder y control. En una eventual
intervencién en el Mercado de El Arenal, se requieren acciones urgentes de mediacion mas que actos
de imposicidn, a través del establecimiento de espacios de didlogo mas horizontales y en donde se
visibilicen las voces de todas las partes, sus necesidades y recomendaciones.

» En el caso de desarrollarse un proyecto de intervencidn en las areas del Mercado, se recomienda que
todas las mujeres comerciantes (incluyendo a grupos excluidos como son las comerciantes
informales), tengan un espacio de participacion y sobretodo de deliberancia en TODAS las fases del
mismo: desde la planificacidn, disefio, implementacidn y seguimiento, de tal forma que cualquier
iniciativa se cristalice reconociendo que ellas son quienes mejor conocen su realidad y necesidades.

» Asitambién, una eventual intervencion en el Mercado debe considerar la incorporacion laboral de las
mujeres (priorizando a las mismas mujeres que trabajan en El Arenal) en todas sus fases de desarrollo,
gue se encarguen de la planeacidn, gestidn y operacién de los proyectos. Por ejemplo, es altamente
recomendado que se integre a mujeres como personal de seguridad, pues representa un factor que
aumenta la percepcién de seguridad de las mujeres y promueve el acercamiento y reporte de hechos
de violencia.

» Los resultados del estudio sobre participacidon/organizacidn colectiva en las mujeres usuarias y
residentes mostraron niveles de participacién bajos. Se trata de un fendmeno que puede ser
trasladado hacia la realidad de participacidon social de las mujeres de Cuenca. De ahi que se
recomienda incentivar formas de organizacién social en donde las mujeres tengan progresiva cabida
y representatividad, bajo diferentes modalidades y a diferentes escalas (barrial, comunitaria, gestion
de presupuestos participativos, etc.), como mecanismos de formacidn y ejercicio de derechos. Urge
levantar un catastro sobre cuantos y como estan funcionando actualmente los comités barriales, con
disgregacion de resultados por género, que permita visibilizar la real participacién social y politica de
las mujeres en la ciudad de Cuenca. De esta manera, se pueden crear programas que promuevan su
participacidn ciudadana y tengan incidencia en asuntos que las conciernan.
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9. ANEXO: REGISTRO FOTOGRAFICO

9.1 ENTORNO, DINAMICA, PERSONAS
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9.3 ACTIVIDADES DE INVESTIGACION
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