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I. PRESENTACIÓN 
 

 
El presente documento corresponde al Informe final del estudio de Caracterización de Canales de 
Comercialización de Artesanía y sistematización de buenas prácticas encargado por el Área de 
Artesanía del Consejo Nacional de la Cultura y las Artes y ejecutado por Isónoma Consultorías 
Sociales. 

 
El estudio tiene como objetivo caracterizar los canales de comercialización de la artesanía nacional 
identificando puntos críticos, facilitadores y buenas prácticas en torno a éstos.  Fue  ejecutado 
durante el segundo semestre del año 2012 y contempló el levantamiento de datos tanto cualitativos 
como cuantitativos a nivel nacional, así como la recopilación de antecedentes internacionales en 
torno a políticas públicas de fomento a la comercialización de la artesanía. El carácter  de la 
investigación es de tipo exploratorio, dado el poco conocimiento que existe y la escasa 
documentación referida al tema, lo que imprime a esta investigación un valor  adicional, como 
precedente para orientar futuras investigaciones y profundizar en los hallazgos aquí detectados. 

 

 
A continuación se presentan los resultados del estudio ordenados en seis capítulos. El primero de 
ellos desarrolla el marco conceptual que sustenta la investigación. El segundo capítulo da cuenta de 
las experiencias internacionales respecto a los espacios de comercialización de artesanías y las 
buenas prácticas detectadas. 

 

 
El tercer y cuarto capítulo nos introducen en los resultados del estudio. En el tercer capítulo se 
entrega información sobre el trabajo de campo y las decisiones metodológicas tomadas para 
conseguir los objetivos del estudio. En un cuarto momento se presentan los resultados de la 
investigación, tanto a nivel cuantitativo a partir de los datos recogidos en la Ficha de Registro, como 
a nivel cualitativo a partir de la información obtenida en entrevistas y grupos focales. 

 

 
El quinto capítulo presenta los factores que pueden ser considerados buenas prácticas en relación a 
los espacios de comercialización de artesanías, que fueron detectados en el análisis. 

 

 
Finalmente, se entrega un capítulo que resume las conclusiones, hallazgos y recomendaciones 
respecto a canales de comercialización de la artesanía. 
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II. OBJETIVOS DEL ESTUDIO 
 
 
 

La presente consultoría buscó caracterizar los canales de comercialización de la artesanía e 
identificación de buenas prácticas en torno a la comercialización. Los objetivos planteados en las 
bases técnicas y que guiaron el estudio, son los siguientes: 

 

 
Objetivo General. 

 
 

Caracterizar los canales de comercialización de la artesanía nacional identificando puntos críticos, 
facilitadores y buenas prácticas en torno a éstos. 

 

 
Objetivos Específicos. 

 
 

a) Identificar los espacios de comercialización de artesanía a nivel regional, dando cuenta de 
características tales como tipo de espacio, infraestructura, tipo de artesanía, financiamiento, 
criterios de selección de artesanos(as), circuito y estacionalidad del espacio, proporción de 
artesanos(as) nacionales v/s extranjeros, ubicación geográfica, entre otras. 

 

 
b) Identificar dificultades (puntos críticos) y facilitadores de la comercialización de la artesanía 

según tipo de artesanía, de espacio y de ubicación geográfica, entre otras variables relevantes. 
 

 
c) Revisar casos internacionales en que el Estado aporte al proceso de comercialización de la 

artesanía, con especial énfasis en la región latinoamericana, comparando con los aportes que 
actualmente hace el Estado chileno en esta materia, identificando buenas prácticas en torno a 
la comercialización. 
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III. MARCOCONCEPTUAL 
 
 

1 Los actores de comercialización de la artesanía 
 

La literatura especializada sobre el tema de artesanía y cultura popular es coincidente en señalar 
que el proceso de comercialización es una de las dificultades más relevantes del sector y para la 
población involucrada en él (UNESCO, 1997; 2001; 2011; CEPAL, 2007; Novelo, 2003). Esta 
complejidad subyace en que en la comercialización se ponen en juego distintos actores y espacios, 
los que deben negociar y llegar a acuerdos en torno a un objeto artesanal, que en muchos casos 
constituye la base del ingreso y el quehacer cotidiano de los hogares de artesanos y artesanas. En 
ese sentido, la producción y venta de objetos artesanales en ocasiones se encuentran asociados a 
universos culturales específicos, que delimitan la forma de enfrentar el proceso comercial de la 
artesanía. Paralelamente, la venta de artesanía se inserta en un circuito comercial mayor, vinculado 
a una industria cultural (Piedras 2004; Guerrero, 2005; Canclini, 2007; Yúdice, 2002), que establece 
posiciones diferenciadas y desiguales, a partir de las cuales el(a) artesano(a) intenta establecer el 
valor de su mercancía desde una posición vulnerable o en desventaja frente a actores con mayores 
niveles de productividad, mejores condiciones para la innovación y distribución, como es el caso de 
la incipiente manufactura industrial de artículos “típicos”. Por esto, es preciso diferenciar al interior 
de la estructura básica de actores de mercado: productor – consumidor – espacio de 
comercialización, con el fin de comprender las particularidades del mundo artesanal. 

 
 

1.1. El productor 
 

Uno de los elementos característicos del sector artesanal es que el productor es quien, de manera 
prioritaria, asume la tarea de comercialización de su producto, a diferencia de otros sectores 
productivos en los cuales esta labor es dejada en manos de un intermediario. Aunque sin duda 
existe el intermediario como figura relevante en el circuito de la artesanía, el productor es siempre el 
agente por excelencia y su diferenciación interna impone la necesidad de recuperar la distinción 
entre los distintos perfiles de artesanos(as) elaborada en el estudio de Línea de Base del SIRENA 
(2011), con el fin de analizar las dificultades y ventajas diferenciales que mostrarán los productores 
en términos de posición de mercado. En este informe se distingue entre: 

 
Perfil 1: Artesanos(as) urbanos/as que practican la artesanía de tipo contemporánea con ingresos 
superiores al de los otros dos perfiles (entre 200 y 500 mil pesos al mes por la actividad artesanal). 
Se ubican fundamentalmente en la Región Metropolitana. 

 
Perfil 2: Artesanos(as) que practican la artesanía de tipo tradicional adquirida fundamentalmente de 
sus madres y/o padres. No pertenecen significativamente a algún grupo indígena y se ubican en la 
macrozona centro– sur. Sus ingresos son los más bajos de los tres perfiles ubicándose entre 0 y 100 
mil pesos al mes. 
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comercialización, lo que repercutiría en la calidad de la producción generando un plus en la relación 
comercial. 

 
“Y así estamos en una relación de 1 año, entre 1 y 2 años, conociéndonos y generando confianza, y 

luego pasa a lo que es compra programada, que es el ingreso fijo mensual. Puede que el artesano 

queda, pero la pieza tiene reparos en la calidad, por lo cual se le hace sugerencias de calidad, se 

manda de vuelta, el artesano revisa las condiciones, y vuelve a mandar una contra muestra”. (F. 

Artesanías de Chile, RM) 
 

“En mi caso yo tengo súper buenos vínculos con los artesanos(as) ehhh me preocupo de darle 

información y retroalimentarlos de información de mercado todo el rato (…) hay otros comerciantes 

que son súper como directo y es como que negocian precios, buscan mejores márgenes”. (Tienda 

Ona, II Región) 
 

Se reconoce además que en general la burocracia que existe en estas relaciones de intercambio, 
puede ser en algunos casos inhibidora de la entrada de los artesanos(as) al circuito de comercio de 
sus piezas, pues la compra y pago posterior de los productos debe realizarse en el marco de un 
procedimiento burocrático y de desfase temporal que puede no convenir al cultor por una parte, y 
que por otra parte puede no acomodarle en el sentido de la distancia de los artesanos(as) respecto 
de las rigideces del mercado formal. 

 
“aquí la gente podría comercializar más si no se les dejara a concesión, porque una vez que se 

venden te hacen todo el trámite burocrático, de por ejemplo, de mandarlo si la casa matriz no está 

aquí y está en otra parte, enviar todos los datos y en treinta días te van a tener un vale vista, por 

ejemplo o cheque de algún banco que no está acá y más encima tienes que viajar a la ciudad más 

cercana que son 200 kilómetros que es San Pedro, pero esta a 200 o sea tienes que recorrer 400 

kilómetros de distancia pa’ tal vez cobrar un cheque de veinte lucas, siendo que en pasajes te 

comiste diez lucas más la alimentación entonces ¿Qué ganaste?”. (Servicio País Cultura, II Región) 
 

“Es que no hay relación entre el artesano y el gestor del espacio comercial, sino que hay relación 

entre el artesano, y en este caso, en nuestro caso, el encargado del departamento de operaciones y 

logística (…) el departamento que se contacta con el artesano, el que le pide las piezas, el que saca 

los pagos, el que saca los anticipos, nosotros hacemos anticipos del 50% de la orden de compra, 

para que puedan comprar la materia prima. Porque en muchos casos no tienen para la materia 

prima”. (F. Artesanías de Chile, RM) 
 

Otros elementos que se presentan en estas relaciones de intercambio, dicen relación con que la 
feria sería uno de los espacios primordiales de encuentro de estos agentes, en tanto cada uno 
concurre a estos espacios motivados por sus objetivos particulares, lo que sitúa a la feria como un 
lugar estratégico para generar acciones que permitan fortalecer los mecanismos de valor de la 
artesanía. 
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“La feria es el espacio de… es el espacio común, digamos, donde tanto los artesanos(as) como los 

gestores, como los comercializadores ¿cierto?, como los productores van. Porque les interesa, les 

interesan varias cosas. No sé, van por intereses distintos pero en el fondo los junta a todos”. 

(Sercotec, RM) 
 

Por último, cabe destacar que dentro de esta relación productor/comerciante, existe otra figura 
intermedia en algunos casos que corresponde al/la gestor/a cultural, que es quien busca vincular a 
estos dos factores de la cadena de valor de la artesanía. 

 
“Nosotros somos gestoras culturales, por lo tanto nosotros tenemos que activar y conectar y 

acceder a las personas a posibilidades, pero nosotros no le hacemos las posibilidades, ellos se las 

tienen que hacer nosotros somos un puente en que los potenciamos”. (Servicio País Cultura, II 

Región) 
 
 

2.6. Características de un buen espacio de comercialización de artesanías 
 

Si bien se identifican principalmente dos tipos de espacios de comercialización de artesanías (ferias 
y tiendas), existen opiniones generales respecto de las características que debiera tener un buen 
espacio de comercialización. A continuación se puede señalar que los elementos más determinantes 
en cuanto a la calidad del espacio, tienen que ver con: la ubicación en un lugar estratégico, la 
infraestructura y la iluminación, por su parte, cabe destacar que existe un criterio compartido acerca 
de que la manera de agregar valor a los objetos artesanales se relaciona con estrategias simples 
como la presentación particularizada de cada producto, un buen embalaje y un elemento específico 
en este tipo de piezas que tiene que ver con relevar la huella cultural del producto, entendiendo que 
la elección por un producto artesanal es cada vez más la elección por una historia, una materialidad 
y/o una biografía. 

 
Las siguientes citas retratan los elementos descritos anteriormente: 

 
“una infraestructura tanto física como tecnológica. Hoy en día el marketing digital también es una 

buena opción”. (Manos Maestras, V Región) 
 

“tienen que ser lugares bien presentados, dignos, donde el producto se entregue con mayor valor 

añadido, buen embalaje, buena presentación, con información de los productores, eso es vital, no 

puede tener una cuestión que sea un bazar repleto de productos, no, tiene que ser una cuestión 

ordenada con una claridad de cuál es el foco”. (Red Comparte, RM) 
 

“Yo creo que es fundamental que los espacios comerciales se encuentren en los lugares turísticos”. 

(F. Artesanías de Chile, RM) 
 

“poner en valor la artesanía pa mi tiene que ver con tres cosas principalmente, la primera tiene que 

ver con el layout o exhibición en tienda del producto, que tiene que haber la iluminación que 

corresponda o una altura que corresponda, en un mobiliario que corresponda, ¿ya? Si tu ponis un 
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objeto de alto valor pero un mueble que no tiene valor le bajai el valor al objeto, es un poco lo que 

pasa en la ferias cuando tu vendes a como nivel del piso en un plástico y entragai el producto 

envuelto en un papel de diario, le estai quitando valor al objeto (…) La segunda manera de agregar 

valor según mi percepción a un producto tiene que ver con los contextos y ponerlos en evidencia, 

por lo tanto un producto artesanal no es un producto seriado, industrial que no tiene biografía sino 

que es un producto ehh…que tiene historia, que tiene autor, que tiene materialidad, que tiene 

territorialidad y en la medida en que tú haces evidente los procesos, que una manta tarda en tejerse 

tres meses y no sé qué, el consumidor puede entender que ese objeto tiene mucho valor o sea sería 

la segunda manera y la tercera manera esta en el packing que es como lo envuelves, porque si un 

buen producto lo pones en una cajita bonita, con un papel de seda o una cinta o dándole como de 

alguna manera una característica más como de tesoro, de algo valioso  el producto  también 

adquiere más valor”. (Tienda Ona, II Región) 
 

“Tiene que estar en un lugar de buen acceso para los turistas y la gente en general. También, a mí 

me interesa que el objeto de arte esté bien presentado. O sea, el objeto artesanal. Por ejemplo, tú 

vas a Chiloé o a otros lugares y está todo arrumbado”. (F. Artesanías de Chile, X Región) 
 

Ahora, al focalizar las características que debiera tener un buen espacio de comercialización como la 
feria de artesanías, se relevan tres aspectos fundamentales: un elemento clave para que se 
constituya en un buen espacio de comercialización, estaría dado por romper con la estacionalidad de 
la feria y convertirla en un canal permanente de venta; en segundo lugar se alude a la selección de 
artesanía de calidad de manera de darle un buen estatus al espacio y por último, en el caso de la 
feria temporal, se sostiene que un elemento fundamental es la difusión del espacio para asegurar un 
adecuado volumen de venta. 

 
“Romper la estacionalidad, porque nosotros quedamos súper amarrados al verano”. (Casa Diego 

Rivera, X Región) 
 

“los controles de calidad creo que es súper importante. También la identidad de origen, darse el 

trabajo de ver la identidad de origen”. (Monte Gabriela, IV Región) 
 

“que sea de calidad también la muestra, porque artesanos(as) hay muchos, pero hay que ver 

también la calidad ehh y la expresión artística que tengan en cada uno de sus trabajos que ellos 

realizan y lo otro también es, es un espacio adecuado porque yo he visto ferias que hacen 

particulares y que los espacios son pero pequeñísimos, entonces tampoco pueden exponer sus 

cosas porque también les sale muy caro comprar dos espacios”. (Feria Internacional Viña del Mar, V 

Región) 
 

“En el verano tenís que hacer las ventas de todo lo que no vas a vender en el año. Entonces, no, 

difusión, público local, te fijas”. (Casa Diego Rivera, X Región) 
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2.7. La formalización de los/as artesanos(as) y los canales de comercialización 
 

La formalización de los artesanos(as) en el Servicio de Impuestos Internos es un tópico de suma 
relevancia para la comercialización, pues da luces de la relación que ellos como productores 
mantienen con el mercado formal y con las características particulares de su rubro. En este aspecto, 
es necesario destacar que a diferencia de otros productores, el artesano en muchas ocasiones es el 
encargado de generar las materias primas con las que produce sus piezas, por lo que no requeriría 
descontar IVA por este concepto. 

 
En cuanto al discurso de los informantes clave en relación a esta materia, se pueden observar 
distintas formas de mirar el fenómeno, por un lado, existen visiones que asumen que en la mayor 
parte de los casos la formalización perjudica a los artesanos(as) en tanto, en la práctica no les 
permitiría recuperar el IVA dado que ellos no compran las materias primas en muchos casos, y 
además perderían una serie de beneficios sociales a los que pueden acceder por sus condiciones de 
vulnerabilidad y de desempleados. En forma general, se puede señalar que la formalización es vista 
como una barrera para los artesanos(as) y no como una ventaja, por lo que cabría revisar las 
condiciones reales en que se encuentra la legislación, para replantear un instrumento acorde a este 
rubro en particular. 

 
“Muchos tampoco tienen la formalidad necesaria o rehúyen digamos de la formalidad porque no les 

acomoda, en términos tributarios, porque en ese sentido la ley tampoco es tan clara, y de algún 

modo, los castiga respecto a la forma de trabajo que tienen los artesanos(as)”. (Sercotec, RM) 
 

“Sabes que un obstáculo que es tremendo para nosotros en todo caso, (…) es el tema de los 

impuestos nosotros pagamos mucho IVA y después no recuperamos, o sea la legislación tributaria 

no está pensando en el fomento de la artesanía, o sea claramente es un tremendo problema para 

nosotros. (…)porque además tienes que recordar que este es un país absolutamente abierto, donde 

los tratados de libre comercio permite que entren productos casi sin pagar impuesto, pero a nosotros 

sí que nos cobran impuestos, entonces la competencia nos ha desfavorecido”. (Manos de Biobío, 

VIII Región) 
 

“Muchas veces ellos están asociados a sistemas previsionales ehh… de la ficha CAS o de la 

previsión no se qué, que son indigentes, que le dan una cantidad de beneficios sociales que en el 

momento de formalizarse al hacer su primera factura los pierden, sobre todo con comunidades 

indígenas”. (Tienda Ona, II Región) 
 

“mi percepción es que lo que hacen fundamentalmente obstaculizar, ese es un juicio personal, 

obstaculizar el desarrollo de los pequeños y facilitan en extremo el desarrollo de los grandes, 

entonces hay un foco muy mal planteado de parte de impuestos internos”. (Red Comparte, RM) 
 

Por su parte, existe una falta de conocimiento de los instrumentos tributarios disponibles para rubros 
como el de la artesanía, lo que dificulta aún más la relación de estos productores con el mercado 
formal. 
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“Es que la formalización no les conviene, pagarían un montón de IVA. Hay una ley especial para 

artesanos(as) que uno paga el 7 o el 8%, pero para poder acceder a ella es un lio (…)Y los que 

logran ese impuesto especial, es una locura todo lo que te hinchan en impuestos internos y te 

cuestionan como que casi uno quisiera robarle al Estado”. (Monte Gabriela, IV Región) 
 

Otra desventaja de la formalización, tiene que ver con el traspaso del pago del IVA a los precios con 
que los cultores se presentan al mercado; en este sentido, resulta sumamente incompatible con la 
modalidad de negociación del precio de los productos artesanales, muchas veces basada en el 
regateo de precios. 

 
“Y ahora nosotros vamos a tener que vender con el 19% cuando, en una feria, cuando tu eres 

productor en una feria el regateo es lo típico ¿cachai? Y el 80% de la gente que te compra, te pide 

una rebaja. Imagínate con el 19%”. (Escuela Ilú, III Región) 
 

Se puede identificar en el relato de una informante clave, la modalidad de pago del IVA a través del 
comercializador de las piezas, en este sentido, se puede observar que la no formalización de los 
productores no resulta un obstáculo para la comercialización de pequeños volúmenes de artesanías. 

 
“a mí en lo personal me da lo mismo que no estén formalizados porque entre la comercializadora y 

yo saco una cosa que se llama factura de venta a terceros, o sea factura de compra, entonces yo les 

compro y yo pago el IVA por ellos”. (Tienda Ona, II Región) 
 

Finalmente, cabe señalar que cuando el productor aumenta su volumen de venta, los mismos 
comercializadores de sus piezas lo estimulan a formalizarse para comenzar a relacionarse en el 
marco de las reglas del mercado formal. 

 
“Hay artesanos(as) que no pueden. Entonces depende del artesano, cuando tú ya ves que el 

artesano está un poquito más avanzado, que está poniendo una tienda, que tiene su tienda en el 

mercado de Temuco, tú ya lo agarrai y le decís, sabís que, hay que formalizarse”. (F. Artesanías de 

Chile, RM) 
 

“Hay otros que si se han formalizado porque hay otros que en el fondo ya comienzan a tener 

volúmenes de ventas en los cuales si ehhh les conviene estar formalizados porque ellos pueden 

pagar  su salud etc.”. (Tienda Ona, II Región) 
 

“Nosotros le decimos a los talleres cuando tienen ya algún nivel de venta, ustedes tienen que 

formalizarse”. (Red Comparte, RM) 
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2.8. Factores para una buena práctica en la comercialización de artesanías 
 

Si bien, cuando se les pregunta a los informantes claves si reconocen una buena práctica en el 
ámbito de la comercialización de artesanías, les resulta difícil identificar una en particular, sí se logró 
identificar una serie de elementos que pueden llevar a constituir una experiencia exitosa y de 
impacto positivo en este campo. 

 
Entre los factores constitutivos de una buena práctica, podemos encontrar los siguientes: la 
visibilización del productor de una pieza y de su biografía; el aporte que un canal de comercialización 
puede realizar al desarrollo del campo de la artesanía en general, más allá del aspecto comercial; el 
cumplimiento eficiente de compromisos hacia los productores en cuanto a fechas de pago, el 
cuidado con que se tratan las piezas, etc.; la posibilidad de que los espacios sirvan para generar 
redes entre los propios artesanos(as); la calidad, variedad y difusión de los productos que se 
exponen en un espacio determinado y la consecución exitosa del objetivo bilateral que poseen 
organizador y productor: que asista una gran cantidad de público, y que esa gran cantidad de público 
compre mucha artesanía. 

 
“Las buenas prácticas tienen que ver con visibilizar al productor creo que eso es fundamental (…) la 

artesanía tiene las huellas del artesano, el ADN o huellas digitales, eso hay que hacerlo evidente”. 

(Tienda Ona, II Región) 
 

“La idea de los canales comerciales en el ámbito de la artesanía, es ser un aporte al sector 

artesanal. No una competencia”. (F. Artesanías de Chile, RM) 
 

“Yo creo que nosotros súper eficientes, en el sentido que hay un compromiso de compra que se 

cumple todos los meses, que están las tiendas abastecidas, que se venden los productos, que hay 

una rotación. Es súper eficiente, porque no se pierden cosas ni se echan a perder. Es un espacio 

abierto, porque los artesanos(as) pueden venir y ver sus cosas". (F. Artesanías de Chile, X Región) 
 

“A mí siempre me ha gustado a feria de la católica, que hicieron un buen proyecto. Además, como es 

una feria internacional promueve la generación de redes entre los mismos artesanos(as)”. (Monte 

Gabriela, IV Región) 
 

“O sea como yo lo he visto que tienen la variedad, que tienen una producción de calidad, eso te 

asegura que los artesanos(as) estén presentes, que tiene buena difusión, sí, eso”. (Manos de Biobío, 

VIII Región) 
 

“Claro, yo como organizador me interesa que vengan los mejores –como te decía yo-, que se llene 

esta cuestión aquí porque de esa manera yo justifico mi organización, mi evento, mi feria, no sé…; 

en cambio, el expositor, el objetivo del expositor es… uno cuando participa de una feria o de lo que 

sea, es vender, y que sus utilidades sean mayores que sus gastos respecto de la participación en el 

evento: gastos de traslado, el gasto de pagar con el stand durante la semana o los días que esté, 

sus gastos de alimentación (…)”. (Sercotec, RM) 
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Finalmente, se destaca la transparencia y la retroalimentación de parte de los comercializadores 
hacia los productores, respecto del comportamiento de sus productos en el mercado, y en relación a 
lo que se va a hacer con la pieza entregada en términos de tratamiento comercial, etc. 

 
“Otra cosa es la sinceridad, te fijas, es ser transparente y honesto con el artesano, respecto de qué 

es lo que puede esperar, qué es lo que tú vas a hacer, cómo lo vas a hacer, te fijas, cuándo le vas a 

pagar, cuáles son las reglas del juego. Te fijas… eso es para mí, fundamental, porque de otra 

manera es imposible ganarte su… su confianza. El respeto por su trabajo, te fijas, no… no 

descalificarlos, cuando es un trabajo que no es de calidad, hacerles ver que en realidad (…)”. (Casa 

Diego Rivera, X Región) 
 

“La segunda buena práctica yo creo que tiene que ver con comunicar al artesano información de 

mercado, o sea decirle como se porta su producto en sala y le va a ayudar un montón para que ellos 

puedan mejorar su nivel de producción (…)”. (Tienda Ona, II Región) 
 
 

2.9. Desafíos para la política cultural en la comercialización de artesanías 
 

Para finalizar, se relevan los ejes que los informantes clave reconocen como desafíos en relación a 
la política cultural en cuanto a la comercialización de artesanías. En este punto, si bien existen 
opiniones diversas sobre los ámbitos que requieren una mayor intervención del Estado, es posible 
agrupar la mayoría de las opiniones en tres elementos: a) disposición de parte del Estado de 
espacios de comercialización permanentes; b) perfeccionamiento y/o reactivación de las escuelas de 
artes y oficios para diversificar y sofisticar la calidad técnica de la artesanía; y c) dignificar el oficio 
mejorando las condiciones de vida de los productores y la posibilidad de dedicarse exclusivamente a 
la creación de piezas artesanales. 

 
A continuación se muestran las opiniones de los informantes claves, agrupadas por temática de 
manera de referenciar los principales desafíos detectados en el trabajo de campo: 

 

 
 

a) Espacios permanentes de comercialización 
 

“El tema de los espacios yo creo que es fundamental en este momento para ellos, porque no 

disponen de espacios privados, primero, para hacer la comercialización. O sea, son muy pocos los 

que tienen un local o locales compartidos. La cantidad de ferias estables, por ejemplo en la región 

metropolitana donde hay varios números de artesanos(as), es escasa”. (Sercotec, RM) 
 

“Yo creo que hay que generar espacios más permanentes, con apoyo estatal, subvencionados, para 

que estén ahí”.. (F. Artesanías de Chile, X Región) 
 

“Espacios permanentes y bien gestionados. Y bien gestionados! Yo creo que es fundamental”. (F. 

Artesanías de Chile, RM) 
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b) Perfeccionamiento y c) dignificación del oficio 
 

“Primero: educación, sin educación es poco lo que podemos hacer, porque la educación en Chile te 

castra la creatividad, y la artesanía se basa en creatividad, para tener algo que realmente sea 

atractivo, no para copiarle al de al lado”. (Monte Gabriela, IV Región) 
 

“Como concepto en la política pública es poder generar una dignificación del oficio artesanal y por lo 

tanto considerar a estos productores en programas que apunten a lo que yo te decía, desarrollo de 

nuevos productos, asistencia técnica para los productores, fomento crediticio si es necesario, 

resolver falencias que tengan, acompañarlos en el tema de iniciación de actividades por ejemplo, o 

sea elevar su condición, esos son los desafíos, que la gente se sienta dignificada y pueda tener 

espacios de comercialización más dignos y apreciables por la gente y fomentar la creación de más 

plataformas comerciales”. (Red Comparte, RM) 
 

“yo creo que primero dignificar la actividad de la artesanía, o sea en general los artesanos(as), 

porque partiendo de lo más básico que es la producción para que se venda artesanía primero hay 

que producirla, la mayoría de los artesanos(as) tiene que tener oficios paralelos, trabajo paralelos, o 

sea son muy pocos los que viven sólo de la artesanía y si viven solo de la artesanía viven en 

situaciones de precariedad (…) luego perfeccionarnos, luego tener espacios de perfeccionamiento, 

escuelas de oficio, (…) luego tener espacios de venta, de comercialización, de encuentro diría yo 

entre el público y los artesanos(as)”. (Manos de Biobío, VIII Región) 
 
 

3 Caracterización Cualitativa de la Gestión de los Canales de Comercialización: 
La Perspectiva de los Artesanos(as) 

 
De acuerdo al diseño metodológico del estudio se planificó realizar 10 grupos focales, dos por 
macrozona, de los cuáles uno se realizaría con artesanos(as) y el otro con gestores de canales de 
comercialización de artesanía a nivel local. Finalmente y tal como se ha señalado en el acápite sobre 
el trabajo en terreno, estos focus group fueron reemplazados en la mayoría de las macrozonas por 
entrevistas grupales. Lo anterior se explica por la amplia carga de trabajo de los artesanos(as) previo 
a la temporada estival, lo que ha determinado que exista escasa disponibilidad para asistir a los 
grupos focales dado que se encuentran produciendo o bien comercializando sus productos. 

 
Adicionalmente se observó en el trabajo en terreno que las personas que fueron convocadas a los 
grupos focales como gestores eran en su mayoría artesanos(as), quienes en su calidad de dirigentes 
de organizaciones funcionales coordinan la participación de organizaciones en diversos canales de 
comercialización, atendiendo a un requerimiento puntual de coordinación. 

 
Los entrevistados representaron distintos rubros artesanales en sus respectivas zonas, participaron 
orfebres, artesanos(as) en cuero, textileros y alfareros, entre otros, quienes trabajaron los tejidos, la 
cerámica, el cuero, las piedras, metales como la plata y el cobre, la elaboración de instrumentos 
musicales de percusión, las aplicaciones de totora, etc. Del total de participantes se contó con la 
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presencia de artesanos(as) urbanos, artesanos(as) tradicionales y también algunos artesanos(as) 
indígenas. Los entrevistados representan distintos rubros artesanales en sus respectivas zonas, no 
existiendo particularidades en las distintas macro zonas. 

 
 

3.1. Caracterización de los canales de comercialización 
 

Los artesanos(as) consultados distinguen claramente como espacios de comercialización de 
artesanía a nivel local y nacional ferias y tiendas especializadas. Existiendo casi exclusivamente 
mención a estos espacios y distinguiendo aquellos espacios de venta de productos estables y 
aquellos espacios que en donde la comercialización se realiza de manera estacional. 

 
a) Las ferias artesanales 

 

Las ferias de artesanía se realizan en las diversas macrozonas, pero aquellas de mayor envergadura 
se realizan en la zona central y sur, concentrándose sin duda en Santiago. Estas ferias ofrecen una 
diversidad de productos artesanales de diversos productores para atraer a potenciales clientes a 
visitar el espacio, en general las ferias cuentan con la presencia de artesanos(as) provenientes de 
diferentes partes del país. 

 
Un gran grupo de artesanos(as) se traslada para asistir a estas ferias durante la temporada alta de 
ventas, que coincide con la temporada alta del turismo (diciembre a marzo) en ferias de mayor 
trayectoria los artesanos(as) señalan que deben postular enviando ya sea fotos o incluso alguna 
pieza de su producción, y luego de ser aceptados gestionan autónomamente los traslados y acopio 
de sus productos. 

 
En la actualidad muchas de estas ferias combinan la oferta de artesanía con manualidades, 
productos gourmet, productos de belleza y otros producidos elaborados artesanalmente. Estas ferias 
son temporales, teniendo duraciones variables, pero en todos los casos son ferias a las que los 
artesanos(as) asisten previa preparación y producción de grandes volúmenes de productos. 

 
b) Las nuevas ferias especializadas 

 

Si bien las grandes ferias de Artesanía históricamente han ofrecido una oferta amplia con diversos 
tipos de artesanía, proveniente de distintos lugares se observa hoy la emergencia de nuevas ferias, 
especializadas en diversos temas, donde algunos artesanos(as) están participando o esperan 
participar dada las grandes afluencias de público y los consecuentes grandes volúmenes de venta 
esperados. 

 
En la actualidad se observa la emergencia de una gran cantidad de ferias especializadas en temas 
como diseño, decoración, belleza, gourmet, entre otras con una creciente participación de 
artesanos(as). No obstante a decir de los mismos artesanos(as), estas ferias tiene un alto costo por 
participar por lo que sólo pueden acceder aquellos con mayores recursos u organizados 
colectivamente para cubrir los gastos en algunos casos. Al igual que las ferias de artesanía estas 
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ferias son de carácter temporal y requieren la producción de amplios volúmenes o la gestión en 
cooperación con más artesanos(as) que suplan la oferta de productos que se requiere. 

 
De esta forma se observa que muchos artesanos(as) se trasladan entre las diversas ferias que se 
realizan mayoritariamente en las temporadas de primavera y verano, generando un estilo de vida, de 
trabajo y de comercialización itinerante. Esto es muy relevante ya que este “estilo de vida” como 
señalan los artesanos(as) implica condiciones de bastante dificultad sobre todo en traslado, 
acomodación y  en el costo de dejar a sus familias, en el caso de artesanos(as) de edad avanzadas 
o mujeres que ejercen adicionalmente roles de cuidadoras, etc. 

 
“Yo cuando voy a ferias muchas veces me toca dormir abajo del puesto (…) llevo mis cosas en mi 

camioneta porque por suerte que tengo y allá nos acomodamos como podemos” (Artesano Norte 
chico) 

 
c) Ferias Permanentes 

 

Adicionalmente a las ferias estacionales. Para las cuales los artesanos(as) se trasladan con altos 
volúmenes de producción existen espacios de comercialización permanentes. Estos espacios han 
sido mencionados por los artesanos(as) como buenos espacios de comercialización, ya que tienen 
una afluencia constante de público y funcionan como polos de atracción de turismo, permitiendo 
tener un alto volumen de ventas donde pueden desarrollar sus labores con menor dificultad y con 
mayor estabilidad en la venta. 

 
No obstante lo anterior existen casos de artesanos(as) que contando con un espacio de 
comercialización permanente y de buena calidad continúan saliendo a ferias artesanales ya que 
valoran este estilo de vida y consideran estos espacios como instancias para generar y afianzar las 
redes con otros artesanos(as). 

 
“si yo no me quedo tan solo con el tema de( la feria permanente de la plaza de Vicuña estacionado 

ahí, yo en verano de hecho dejo a mi hijo en Vicuña y me voy a Concepción a una de las ferias más 

grandes de Chile, en el parque Ecuador, que dura 17 días y de repente ahora andaba en Talca, en 

Huirquinemo, o también estoy en Calama en marzo pal aniversario, entonces hay un calendario, hay 

un montón de cosas importantes que a veces claro, uno está trabajando en todas partes en la misma 

cosa que estamos haciendo acá” (Artesano Norte Chico) 

 
Algunos ejemplos de estos espacios son el mercado de La Recova en La Serena y el pueblito 
Artesanal de los Dominicos en Las Condes. 

 
La existencia de este tipo de canales de comercialización permanente son, en ocasiones, 
presentados por los artesanos(as) como fruto de una lucha por recuperar espacios públicos para la 
venta y también para la difusión del oficio artesanal, con la administración municipal de los diversos 
lugares. 
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“Nosotros ganamos este espacio con el Municipio por el año 90, se hizo hasta una Ordenanza 

Municipal para regular el Artesanado”( Artesano Norte Chico) 
 

“Yo todavía defiendo un local que está en el pueblito de los Dominicos. Ese da muchas luchas en 

ese lugar porque la administración es por la corporación cultural de Las Condes y utiliza esto como 

una buena ventana (para el turismo) (…) pero de los artesanos(as) yo creo que quedamos como, no 

sé si es un 10% es mucho. Administrado bajo otros artesanos(as).” (Artesano, Zona Centro) 
 

d) Tiendas de Artesanía 
 

Adicionalmente los artesanos(as) reconocen la existencia de tiendas de artesanía, como canales de 
comercialización, aunque de menor volumen y envergadura que las ferias. Diferenciando entre 
aquellas tiendas que venden sólo artesanía tradicional, artesanía en general y tiendas 
especializadas, por ejemplo joyerías. En general las tiendas se orientan a segmentos turísticos y 
combinan diversos tipos de artesanía, producida por varios artesanos(as) para tener una oferta 
amplia al público, de esta forma las tiendas también son un canal de venta colectivo, pero con la 
figura de un intermediario, que compra la artesanía y la comercializa en su tienda. 

 
“la verdad es que tengo distintos productos y yo creo que son más de 80 proveedores que tengo en 

la tienda, y bueno, yo soy el canal de ventas de ellos, como tienda. Además está el plus de que es 

cafetería y tiene un ambiente rústico, y está como bien adecuado para el turista” (Gestora, zona sur 

austral). 
 

En esta línea se detecta en el discurso de los artesanos(as) estrategias de comercialización 
vinculadas al comercio justo, orientadas a fomentar el desarrollo de familias y del oficio y otras de 
carácter puramente comercial. Sin lugar a dudas la más mencionada es la Fundación Artesanías de 
Chile, que trabaja con un amplio número de artesanos(as), no obstante sólo con artesanos(as) 
tradicionales, excluyendo a un importante grupo de artesanos(as) urbanos. De manera transversal 
los artesanos(as) reconocen las tiendas de la Fundación como tiendas de alto estándar que ponen 
en valor el producto artesanal mostrándolo en tiendas con una puesta en escena de gran calidad. 

 
No obstante lo anterior en el discurso de estos artesanos(as) no tradicionales se hace evidente una 
demanda por apoyo, no sólo al artesano tradicional, sino a todos. 
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3.2. Uso de tecnología y plataformas web 
 

Si bien los principales canales detectados son ferias y tiendas se hizo mención en la macrozona sur 
también a la venta vía Facebook, twitter o blogs. Señalando que es un canal expedito y 
recomendable para la venta, que es gratis y no implica mayores riesgos. No obstante este canal fue 
señalado por un acotado número de entrevistados. 

 
“es vender casi igual que en cualquier espacio, puede ser un espacio donde uno tiene algún local, 
pero (no está la dificultad) de que si de repente vienen los carabineros, te llevan detenido, o de 
repente te dieron algún permiso en algún lugar” (artesano, zona sur). 

 
 

3.3. Identificación de otros espacios de comercialización 
 

En cuanto a los espacios de comercialización de productos, en el norte grande las entrevistadas no 
visualizaron espacios de comercialización significativos y expusieron la experiencia fallida de la 
implementación del pueblo artesanal de Arica. 

 
En el norte chico los artesanos(as) mencionaron la existencia de  canales de venta de productos 
artesanales en algunas tiendas, el Mercado de la Recova, el pueblo artesanal de Horcón y ferias en 
zonas turísticas, como la zona del Valle del Elqui y Coquimbo. 

 
“Bueno, también hay artesanos(as), hay de todo un poco. Y hay otro más en el valle, o sea, en el 

mismo valle del Elqui, en el pueblo artesanal de Horcón, que queda en Pisco Elqui, queda más 

arriba de Pisco Elqui, Horcón es el  nombre del  pueblo, pero también… bueno, hay una feria 

artesanal en Pisco Elqui, que está en la plaza de armas, y el pueblo artesanal de Horcón. La feria 

costumbrista que hacen en el verano, pero esa es una feria más de comida… cosas típicas” 

(Artesana, zona norte chico). “La feria del Valle del Elqui también son ferias que funcionan todo el 

año. Tienen un lugar físico… claro. Están igual que nosotros, todo el año funcionando. Pero… 

tampoco reciben, tampoco se… participan en otras ferias, porque yo tengo varias personas 

conocidas que trabajan ahí… sólo en esa, sí, porque como usted sabrá, el valle del Elqui es un lugar 

muy visitado turísticamente, entonces a ellos les va muy bien en las temporadas. En las temporadas. 

Como todo artesano, yo creo que en el tiempo… ellos no se mueven, en el tiempo malo entregan 

también” (artesana, zona norte chico). 
 

 
Asimismo, los artesanos(as) plantean otra diferencia respecto a los lugares en los que ellos se 
desempeñan con los del Valle del Elqui, en cuanto al apoyo que reciben estos últimos para la venta 
de artesanía “claro es acá, porque ellos tienen, en Vicuña son artesanos(as) los que están en la 
plaza, en Combarbalá o en Illapel son artesanos(as) que están en la plaza y tienen el apoyo y tienen 
el respaldo, no entra el comercio, claro, y yo creo que Serena y Coquimbo es lo que está más 
desvalido que el resto de las ciudades…” (Artesano, zona norte chico). 
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En la zona centro, los entrevistados reconocen la existencia de numerosas ferias y tiendas de venta 
de artesanía como la feria de la Universidad Católica, el pueblito artesanal de Los Dominicos, La 
tienda de la Fundación Artesanías de Chile , entre otras 

 

 
En cuanto a la zona sur, los entrevistados plantean las dificultades de los espacios de 
comercialización, especialmente de las ferias para las que se detectan muchas trabas para una 
gestión expedita. Se reconoce en la ciudad de Concepción la existencia de una feria de gran 
envergadura y tradición, además de la existencia de tiendas y al menos un espacio disponible para 
la venta de productos artesanales, en donde es posible ser proveedor 

 

 
“Es difícil, como que a los artesanos(as) nos cortan todo como para sacar los permisos, no tenemos, 

hay que estar peleando, peleando” (artesana, zona sur), 
“Las ferias más que nada, las tiendas muy poco, porque yo en mi caso trabajo en pita, yo trabajé 

harto tiempo pero me sobraron en seis meses vendí un par de collarcitos de pita, entrego en una, 

pero me da una entrada pequeña” (artesana, zona sur). 
“En Concepción hay varias tiendas que venden artesanía, compran y venden ya… también son 

intermediarios ya… para la venta, es decir reciben como a consignación, está a manos del BíoBío de 

Lulila y sé que hay otras mas ya… yo no trabajo en esas tiendas así es que no podría hablar 

mayormente, sé que ellas reciben tu mercadería y la venden con un margen de utilidad” (artesana, 

zona sur). 
 

 
En la zona sur austral, los entrevistados identifican dos lugares de comercialización, el mercado de 
Angelmó y el Pueblito. Las artesanas señalan que estos no son buenos espacios de 
comercialización, en tanto tienen bastantes deficiencias sobre todo por la gran presencia de 
productos extranjeros y el efecto de esto en la diferenciación de la oferta de artesanía del sur. 

 

 
“visualmente no son atractivos, hay una mezcla, un popurrí de cosas. Y yo decía antes, yo por 

ejemplo, no vendo nada que tenga que ver con Perú o Ecuador, porque la idea principal es mantener 

una identidad en los productos, que muestres lo que es Chile, lo que es la zona, el patrimonio. 

Entonces yo en ese sentido no hago esa mezcla, pero sí mi competencia directa, que es Angelmó y 

el Pueblito, donde hay una fusión de productos, entonces para mi es súper penoso que suceda eso 

porque al final se pierde todo esto que tenemos acá de las raíces. Yo creo que va con un tema de 

educación además, hay montones de factores que influyen en eso, la necesidad de vender” 

(artesana, zona sur austral) 
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3.4. Valoración de los espacios de comercialización de artesanía 
 

Existe consenso entre los artesanos(as) de la existencia de canales de comercialización de 
artesanía, algunos de ellos de calidad, pero que no obstante tienen dificultades a las que se debe 
hacer frente para mejorar sus condiciones. Las principales dificultades se relacionancon los altos 
costos, la no diferenciación entre artesanos(as) y revendedores y la venta de artesanía importadas a 
muy bajo precio. 

 
A continuación se muestra en detalles las fortalezas y dificultades de los canales de 
comercialización, señaladas por los artesanos(as). 

 
 

3.5. Fortalezas de los canales de comercialización de Artesanía 
 

La primera fortaleza detectada en el discurso de los artesanos(as) es el carácter colectivo de los 
diversos canales de comercialización, lo que significa que los artesanos(as) salvo escasa 
excepciones no comercializan sus productos solos, sino siempre junto a otros artesanos(as) ya sea 
en ferias o tiendas. Esto se relaciona principalmente con que el volumen de producción artesanal es 
sustancialmente menor que el de actividades industrializadas y con que la de venta de artesanía ya 
sea en ferias o tiendas tiende a localizarse en puntos específicos de las ciudades donde atraer a 
potenciales compradores tanto turistas como locales. 

 
En el rubro artesanal la asociatividad y la construcción de redes de cooperación y trabajo conjunto 
entre los artesanos(as) es de vital importancia y es una condición que determina el intercambio de 
conocimiento, de experiencias y el trabajo cooperativo entre artesanos(as). El tema de la 
construcción de redes es también determinante en la gestión de las ferias ya que a decir de 
muchos artesanos(as), es este el motivo por el cual les gusta participar en ferias y mantener el estilo 
de trabajo y ventas, de carácter más itinerante, al menos durante la temporada estival. 

 
“yo puedo estar en Vicuña porque ese es un buen lugar, es un buen lugar para vender, pero sabes 

por qué, sabes por qué, me voy para allá porque a mi familia le gusta el ambiente porque somos 

artesanos(as) de todo Chile, muchos, son como 2 cuadras, tienes que ir a esa feria porque (…)te 

digo que te sentís orgulloso y digno, llegamos, arrendamos una pieza allá, todo el cuento, más chico 

pero sabis que el ambiente que se vive, la camaradería, la cordialidad, el cuento que te encontrai 

con artesanos(as) de todo Chile, que compartis, que veis que alguien sacó un producto nuevo, te 

alegrai por eso, ahí uno es feliz, yo puedo quedarme aquí en Vicuña y vender lo mismo que allá” 

(Artesano zona norte chico) 
 

Un importante grupo de entrevistados reconoce que los espacios en donde trabajan no están 
dirigidos únicamente a la venta de productos, sino que además se dirigen al fomento del turismo y 
rescate de la cultura local. En este sentido se observa que los artesanos(as) se autoperciben en 
gran medida como agentes culturales y asumen la responsabilidad de mostrar su oficio. En esa 
línea realizan acciones tendientes a preservar y difundir su oficio en los espacios públicos, vinculado 
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al turismo, realizando entre otras demostraciones in situ, talleres y otras actividades que permitan 
aproximar al público al desempeño de los diversos oficios artesanales 

 
“La mayoría de los… de los artesanos(as) que trabajamos en las plazas, mostramos el arte al 

público, porque es como… es como un trabajo ambulante, ahí mismo se trabaja, se termina el 

trabajo y se muestran al público. Hay personas que termina que uno haga un trabajo, y se lo llevan, 

y les encanta, y es una de las cosas que uno le muestra al turista cuando viene, que a ellos les 

encanta, y uno se encanta también con ellos”. (Artesana, zona norte chico). 
 

De forma transversal los artesanos(as) relevan la necesidad de fortalecer el oficio artesanal, 
perfeccionando la técnica y generando espacios para la transmisión de los conocimientos de los 
maestros a aprendices. Esto se relaciona con dignificar el oficio del artesano y reforzar a través de 
esto un rol de agente cultural al artesano. La asociatividad mencionada surge en este punto un rol 
importante en la generación y gestión de espacios de intercambio de conocimiento, en el que las 
ferias se convierten en una instancia privilegiada, debido a la gran afluencia de artesanos(as) de 
diversas latitudes. 

 
Existen en la actualidad ferias artesanales que cuentan con precios accesibles por el arriendo de los 
puestos para los artesanos(as) y que entregan además  facilidades para el alojamiento, traslado  y 
la alimentación de los artesanos(as), convirtiéndose en un determinante facilitador para la 
participación de los artesanos(as) de diversas procedencias en ferias. 

 
Otra fortaleza que se ha evidenciado en el discurso es la calidad de la artesanía en el país, si bien 
existen diversos tipos de artesanía destaca la existencia de productos de alta calidad que pueden 
ser comercializados en tiendas y ferias especializadas bajo altos estándares de calidad. En esta 
línea la artesanía tradicional aparece como aquella con mayor infraestructura para la venta en 
tiendas exclusivas, especialmente relacionadas a Fundaciones. Adicionalmente existen tiendas de 
diseño exclusivo que están incorporando crecientemente objetos artesanales entre sus productos, 
posicionando la artesanía nacional como un producto Premium. 

 
“La calidad de los productos que hacen ahí (en el pueblito artesanal) también es excelente ahí 

hacen, hay de todo, hay metal, hay textil (entre otros)” (Artesana Zona norte) 
 

Finalmente los artesanos(as) relevan la importancia de contar con espacios y con capacidades para 
gestionar la solicitud y la utilización de los espacio públicos de las diversas localidades en conjunto 
con las autoridades municipales, evidenciando el beneficio que la existencia de ferias artesanales 
puede tener para el turismo a nivel local y el desarrollo económico que esto implica para el sector. 
De esta forma aparece como una fortaleza muy grande el estar en contacto con la comunidad 
realizando diversas actividades para mostrarse y lograr así el respeto y la valoración de la actividad 
artesanal, para de esta forma tener apoyo al desarrollo de ferias. 

 
“pusimos el acento a eso de merecer estar en un lugar, entonces nosotros qué hicimos para 

diferenciar la cuestión, es que nosotros nos involucramos con la comunidad con temas como no sé 
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ponte tú concurso de artesanía escolar, comunal… eh… talleres pedagógicos donde hacemos en la 

plaza, donde van los colegios y los artesanos(as) trabajan con los chicos, (…)entonces nuestra 

experiencia fue así y nos fuimos ganando como el respeto ante todos, entonces hemos sido de 

verdad evaluados así, super, cómo se llama, no por el gobierno, no por a lo mejor el Consejo de la 

cultura, por las autoridades locales que es como lo primero que tienes ahí.” (Artesano zona centro) 
 
 

3.6. Dificultades de los canales de comercialización de Artesanía 
 

A nivel nacional se observan problemas comunes a la mayoría de las ferias y algunas tiendas. Estos 
problemas de carácter transversal a las macrozonas son principalmente: 

 

 
- La falta de ferias dedicadas exclusivamente a la artesanía 
- La falta de selección de quienes participan en ferias artesanales lo que determina que exista 

un gran número de personas que revenden productos importados y a muy bajo precio en 
los mismos espacios donde venden los artesanos(as), dificultando la competencia. 

- El alto precio del arriendo de puestos en muchas de las ferias lo que dificulta el acceso 
- Los sistemas de licitación de las ferias que instalan el criterio puramente comercial, 

encareciendo los arriendos y eliminando las instancias de selección que existían en muchas 
experiencias previo a la instalación de este sistema de gestión 

 
A nivel de macrozona los espacios de comercialización en los cuales los artesanos(as) pueden 
vender sus productos no están exentos de problemas para el caso del norte grande, ya que en esta 
macrozona se intentó crear un pueblito artesanal en un lugar alejado, lo cual fue poco fructífero para 
las ventas. 

 
“el pueblo de artesanos(as) es un elefante blanco, no sé los millones que se invirtieron en eso, pero 

se cometió el garrafal error de ubicarlo mal, está lejos…. Yo he mandado turistas extranjeros para 

allá y lo único que he sacado en limpio es que han vuelto a retarme, a decirme (…) nos mandaste 

por allá a la cresta del mundo y estaba todo cerrado y efectivamente estaba todo cerrado….(…) 

porque está muy mal ubicado hija….el turista no va para allá y como no hay gente porque cuando la 

gente reventó allá, se fue, y sembró ya la idea que esto está mal, no hay gente, entonces qué pasa, 

el turista extranjero llega y se encuentra un precioso local, semi vacío….” (Artesana, zona norte 

grande). 
 

 
En la zona del norte chico, La Recova está muy bien valorado por los artesanos(as), ya que es un 
espacio turístico estable en donde pueden vivir de sus producciones. No obstante, la permanencia 
de los artesanos(as) no es definitiva en el espacio, debido a la precariedad de los permisos 
municipales lo que les produce cierta angustia en cuanto a sus posibilidades de comercialización 

 

 
“la Recova es un espacio turístico rentable para nosotros, nosotros que somos artesanos(as), que 

vivimos de la artesanía, de ahí sale todo, cuentas de luz, de agua, ropa con alimentación, todo, todo, 
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de ahí… es el espacio ideal donde uno puede por lo menos costearse la vida misma de uno, porque 

como le digo, de la artesanía no hay otra entrada económica de nosotros, solamente vivimos de la 

artesanía, y eso es lo que nos quita todo el tiempo en realidad, de dedicárselo a la artesanía y estar 

ahí diariamente” (Artesana, zona norte chico). 
 

 
“nunca se ha definido… la permanencia… fija, no podemos, por ejemplo, es algo inseguro, no 

podemos estar, o sea, no podemos tener un lugar fijo , o sea, a ver, una infraestructura fija, no 

podemos arreglar el espacio, nosotros tenemos que llevarnos y traernos nuestra artesanía todos los 

días, todos los días instalarla, sacarla, guardarla, nunca nos han permitido tener algo fijo ahí, porque 

es un bien de uso público, entonces, aparte… a pesar de todo el aporte que nosotros los 

artesanos(as) brindamos a la cultura, y a La Serena, que es una ciudad turística, no nos han 

permitido jamás poder estar, tener algo seguro y quedarnos ahí para siempre” (Artesana, zona norte 
chico). 

 

 
En la zona centro, el grupo de artesanos(as) entrevistados también plantea algunos elementos 
negativos sobre sus espacios de comercialización, pero a diferencia de la zona norte, en donde los 
problemas se referían a ubicación e infraestructura, en la zona centro se refiere al tipo de relación 
que se construye con algunos intermediario. Ellos califican de “explotación” el tipo de 
comercialización realizada específicamente en el caso de los productos que se venden en el 
aeropuerto. 

 

 
“ellos entregan una pieza a diez y en el aeropuerto está a cien. Ese es el margen de explotación. 

Porque claro a ustedes les pagan diez por su pieza. Pero allá ustedes la ven y la quieren comprar y 

vale cien” (Artesana, zona centro), “Significa que realmente es una explotación, porque qué pasa, 

como esa pieza vale cien no se venden cien piezas al mes, se venden diez si son carísimas, 
¿cierto? a ustedes le pagan 10 por esa pieza no se vende a cien al mes... se venden 10... sí son 

muy caras..” (Artesana, zona centro). 
 

 
Para el caso de la zona sur, las ferias artesanales también son concebidas como buenos espacios 
de promoción y comercialización de sus trabajos, formando vínculos y redes con la clientela de la 
zona y también entre los mismos productores. 

 
“las ferias para mí son una buena opción de venta, porque aparte que a uno le conocen sus 

productos, consigues clientela, porque yo gracias a la feria tengo… empecé a…me mandan a hacer 

cosas, entregué tarjetas y hasta el día de hoy me mandan a hacer chalecos, aparte para mí las 

ferias es un punto para conocer, entonces yo me siento orgullosa, aparte que yo tejo monederos, 

entonces gente en la feria gente que no veo hace tiempo me dice quiero tanto, entonces así po, se 

hace promoción” (Artesana, zona sur), “En las ferias a uno le preguntan la dirección, todos los datos, 

para mí por mi experiencia las ferias son un punto clave para darse a conocer, no tengo plata hoy y 

me llaman por teléfono, necesito tanto o me mandan a hacer y después lo vienen a buscar nomas” 

(Artesana, zona sur). 
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En la zona sur austral, ocurre algo similar a la zona centro, en donde la mayor crítica es hacia la 
relación comercial que se genera entres los artesanos(as) y los intermediarios. Específicamente se 
critica que las utilidades generadas en los espacios de venta de los productos artesanales a nivel 
local van dirigidas exclusivamente a los comerciantes. Adicionalmente los artesanos(as) de la zona 
sur plantean como dificultad la falta de espacios de comercialización. 

 
“En el hotel Patagónico hay una tienda boutique, pero ahí los precios son exorbitantes. Eso es lo que 

yo no entiendo, es como súper abusivo vender los productos de esta gente tan altos porque ellos 

sacan una partecita. Bueno, eso pasa en esas tiendas donde pueden sacar mucho más provecho” 

(Artesana, zona sur austral). 
 

“… no hay adonde vender sus productos uno. No se puede… uno puede ir a Puerto Varas, pero 

tiene que sacrificarse, andar vendiendo de casa en casa. Pero si uno tuviera adonde entregar, yo iría 

a entregar ahí y listo, y me voy a mi casa. Entonces, no andaría todo el día de casa en casa, o 

ganándome en una parte de la calle ofreciendo. Entonces, estaría bien que hubiera un local en 

donde uno entregue sus productos, o que le digan “aquí te lo vamos a comprar”, uno va, los vende y 

se va” (Artesana, zona sur austral). 
 
 

3.7. Características que debe tener un buen espacio de comercialización de 

Artesanía 
 

Respecto a los buenos espacios de comercialización de productos artesanales, los artesanos(as) 
señalan que no sólo basta con tener una infraestructura apropiada y ubicada de manera tal que haya 
una alta afluencia de público, sobre todo turistas. Un elemento clave que aparece de manera 
transversal en las entrevista, es la competencia que tienen con los comerciantes que importan sus 
productos desde otros lugares, llevando a cabo una competencia “desleal” con los artesanos(as) 
nacionales. 

 
El discurso de los artesanos(as) nos muestra que, salvo contadas excepciones, las ferias de 
artesanía incorporan una gran cantidad de productos de reventa, que son traídos desde países 
vecinos y que son revendidos a un precio mucho menor que el que un artesano puede ofrecer, 
dificultando la competencia en estos escenarios. Las alusiones a este fenómeno se evidencian en el 
discurso de los artesanos(as) a nivel nacional y no sólo en la zona norte, como podría pensarse 
debido a la cercanía geográfica. 

 
“Está la situación que acá, generalmente, hay más artesanía de Perú y Bolivia (…) lo que pasa es 

que, se van…como allá están las cosas más baratas, va la gente compra allá o vienen peruanos, 

bolivianos a comercializar acá ¿no cierto? Tienen menos costo allá y vienen con un bajo costo acá, 

(Artesana, Norte grande) 
 

“Producir cosas chilenas, vender cosas chilenas, de buena calidad, productos nobles, no meter 

plástico, no meter cosas sintéticas, no meter piedras falsas, no meter lapislázuli reconstituido y 
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engañar al turista, no pasar alpaca por oveja ni mucho menos, eso… El cliente nos busca, el cliente 

nos busca, porque es chilena porque le gusta, porque le agrada que es algo de acá, no es puras 

cosas peruanas y bolivianas” (Artesana, zona norte grande). 
 

Para solucionar este problema, se propone que exista mayor selección y fiscalización en las ferias 
artesanales, haciendo una distinción entre comerciantes y artesanos(as). 

 
En esta línea una buena feria de artesanía debe asegurar  un proceso de selección eficiente, 
orientado a evaluar no sólo la calidad de los productos sino además que estos sean producidos 
efectivamente por quienes postulan al proceso de selección. 

 
“Entonces el Consejo de la Cultura es el que debería de fiscalizar todo eso. Ahora como tiene los 

consejos de cultura comunal de ahí debería de partir. De hecho nuestra selección de artesanos(as) 

la hicimos con el Consejo comunal antes de empezar a tener problemas, pero yo creo que ellos 

deberían ser los mejores gestores, ¿por qué?, porque tienen el respaldo político de que si uno si no 

hace las cosas bien, cae la legislación encima. Me pueden llevar preso por haber presentado a 

alguien que no correspondía. Yo creo que todo eso está bien pero falta supervisión” (Gestor 

Artesanal, zona centro). 
 

En general los canales de comercialización de artesanía, tanto estacionales como permanentes, 
cuyas dependencias son de propiedad municipal, tienen el problema de la inestabilidad en la 
tramitación y obtención de los permisos de los municipios para utilizar  las dependencias para 
implementar ferias. Lo anterior agrega inestabilidad al desempeño del oficio incrementando la 
vulnerabilidad de la fuente de ingresos. Lo anterior está determinado por la escasa estabilidad de 
las estrategias municipales para gestión de espacios públicos y de Canales de comercialización de 
artesanía dado el cambio de autoridades, los rediseños en espacios públicos, la falta de personal 
con conocimiento del rubro, el escaso trabajo en red con otras organizaciones, entre otros. 

 
“en su tiempo gestionamos en el Municipio módulos para todos los artesanos(as) que íbamos a 

hacer un pueblito de artesanos(as) y teníamos problemas con los permisos, con la definición de 

artesanos(as), con la definición de productores y revendedores y al final bueno el Municipio quería 

ponernos a todos en un mismo canasto y que comercializáramos todos juntos” (Artesana zona 
centro). 

 
Del discurso de los artesanos(as) se desprende que una buena feria artesanal debe contemplar 
aspectos operativos como la gestión del alojamiento, traslado y alimentación de los artesanos(as) a 
un precio adecuado, de forma de incrementar las posibilidades de acceso. 

 
Otro aspecto operativo de las ferias y relevado por los artesanos(as) es la implementación de una 
estrategia de difusión adecuada, especialmente cuando las ferias no se ubican en espacios 
centrales de la ciudad, de forma de asegurar la afluencia de público. 
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Para el caso de las tiendas no existen mayores referencias de cómo sería una buena experiencia, 
no obstante se desprende del discurso de los artesanos(as) que una buena tienda debe estar 
focalizada en la venta de artesanía, debe pagar un precio justo al productor y debe contar con una 
infraestructura adecuada que permita posicionar la artesanía de calidad como un producto Premium. 

 
 

3.8. Actores claves en la gestión de canales de comercialización de artesanía 
 

En general los artesanos(as) reconocen que existen algunas instituciones que adquieren un rol 
importante para el tema de los canales de comercialización de artesanía. Las instituciones 
mayormente mencionadas son sin duda los Municipios, y se considera que el Consejo de la Cultura 
y el Ministerio de hacienda (en tanto proveedor de recursos) debiesen adquirir un rol importante en 
este proceso. Adicionalmente se mencionan SERCOTEC, FOSIS, SERNATUR y en menor medida 
CORFO, INJUV, PRODEMU, SENAMA como instituciones llamadas a ejercer un rol activo en el 
tema de los canales de comercialización de artesanía. 

 
Los artesanos(as) señalan que para el mejoramiento de la actividad artesanal es importante el tema 
de la participación en agrupaciones y organizaciones de artesanos(as) ya que se percibe que se 
pueden obtener más  beneficios en conjunto, en desmedro de los artesanos(as) independientes 

 
“como no pertenezco a ninguna agrupación, yo he visto que en el verano, por ejemplo, las 

agrupaciones, estas ferias concesionadas, tienen un cierto beneficio el ser, pertenecer a cierta 

agrupación, beneficio económico, que le rebajan los aranceles de pago, y yo como soy 

independiente… obviamente… claro, con mayor razón se me carga la mano, entonces, no sé si es 

requisito pertenecer a alguna agrupación… yo me veo perjudicado como artesano, porque a mí en 

realidad, soy un artesano atípico” (Artesano independiente, zona norte chico). 
 

Respecto a las instituciones claves para la para la organización y puesta en marcha de la 
comercialización de los productos artesanales se identifica el Consejo de la Cultura como principal 
gestor y el ministerio de hacienda como proveedor de recursos. Además de otros organismos del 
Estado como CORFO, INJUV, SERNATUR, SERCOTEC, FOSIS, PRODEMU; SENAMA, etc., los 
cuales pueden aportar desde capacitaciones, postulación a fondos concursables y promoción de la 
actividad artesanal en el turismo en el caso de SERNATUR. La certificación que puedan otorgar 
estos organismos es reconocida como importante para el desarrollo de sus actividades 

 

 
Los artesanos(as) en general valoran las diversas instancias generadas por FOSIS y otras 
instituciones para el fortalecimiento del emprendimiento y para disminuir la precariedad, en tanto son 
ferias que permiten vender productos, no obstante piden un trato diferenciado y la existencia de 
estrategias focalizadas en la artesanía considerando su valor como patrimonio cultural. Para la 
planificación de estrategias focalizadas se debe necesariamente contar con un registro de quienes 
desempeñan la actividad artesanal  y con una certificación que permita identificarlos, para que 
formen parte de estrategias focalizadas en el desarrollo de la artesanía. 
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“la certificación es muy bueno para todos, no es que distintos grados de artesanos(as) que pueden ir 

utilizando una u otra pero en si es bueno estar certificado, siempre es bueno estar agrupados, hacen 

muchas cosa, entonces la certificación es buena. Aunque algunos por ahí estén reacios que los 

estuviesen marcando, que era lo que yo te explicaba antes, porque tu vas a decir que yo…” 

(Artesana, zona centro). 
 

 
Asimismo, se observa a la municipalidad como un obstaculizador en la gestión del comercio 
artesanal a nivel local. Lo anterior debido a la entrega de patentes comerciales, el control y 
fiscalización de los comerciantes y la disposición de los espacios para las ferias artesanales son los 
elementos más mencionados que corresponden a la relación con los gobiernos locales. 

 

 
En este sentido los principales desafíos que surgen al Gobierno local es la planificación 
implementación y fiscalización de ferias artesanales que congreguen exclusivamente a 
artesanos(as) y que sean realizadas en locaciones adecuadas, cobrando un precio adecuado para el 
nivel de ingreso y de ganancias de los artesanos(as) que les permita participar de estas instancias. 

 

 
“en este momento yo creo que aquí básicamente es la municipalidad, la municipalidad está 

entregando patentes a destajo a peruanos y a bolivianos” (Artesana, zona norte grande) 
 

 
“A aquí normalmente en el año son ferias itinerantes, duran un mes, 20 días, un mes y medio, 10 

días y simplemente te llaman, sorteo y si participas, y lo que es la feria de la temporada estival son a 

través de licitadores (ahí) participamos igual, por  agrupación, bueno, hasta el  año pasado los 

licitadores daban una cantidad de cupos para las agrupaciones y personas de aquí de la comuna, de 

la región….es comprar el puesto no más….” (Artesana Norte Chico) 
 
 

3.9. Desafíos y   estrategias de Fortalecimiento de los Canales de comercialización 

de Artesanía 
 

Las estrategias y desafíos de mejoramiento de los espacios de comercialización de los productos 
artesanales van en la misma línea con las problemáticas presentadas en las distintas zonas de 
estudio. Los diversos desafíos surgidos a nivel nacional tienen su correlato en las macrozonas del 
país: 

 

 
- El  control  y  regulación  de  la  importación  de  artesanías  del  Perú  y  Bolivia,  que  se 

comercializan a muy bajo precio. 
- El  diseño  de  estrategias de  fomento  de  los  canales  de  comercialización  que  apoyen 

mediante subsidios focalizados la realización de ferias de artesanía. 
- La vinculación del trabajo de fortalecimiento de ferias y tiendas de artesanía con  estrategias 

locales de  desarrollo del turismo 
- La fiscalización y selección adecuadas de quienes participen en las ferias artesanales de 

forma de asegurar que sólo hayan artesanos(as) productores. 
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- La implementación de estrategias focalizadas para el fortalecimiento de la artesanía 
considerando la precariedad de los artesanos(as) en cuanto a la regulación del trabajo, la 
previsión y el sistema de salud. 

 

 
Los desafíos existentes a nivel nacional tienen su correlato a nivel de las macro regiones lo que se 
refleja en el discurso de los artesanos(as) sobre los desafíos que surgen a nivel local: 

 
Para el caso del norte grande, con el aumento de la llegada de vendedores de Bolivia y Perú, lo que 
se propone es darle prioridad a la artesanía nacional y fiscalizar la extranjera 

 

 
“lo primero que tienes que hacer es hacer desaparecer los comerciantes peruanos y bolivianos, 

ellos no pueden estar acá, una o dos tiendas en las cuales se diga claramente estos productos son 

hechos en Perú o en Bolivia, porque el gringo tiene una confusión horrible porque viene de Machu 

Picchu bajando, entró por el Chungará o entró por Uyuni acá a San Pedro y se encuentra con que 

están las mismas cosas que le vendían allá 10 veces más cara y más mala, porque allá hay 

artesanía buena, pero esa no llega acá, acá llega lo más barato, lo más malo, entonces ni puede 

estar esa enorme competencia de peruanos y bolivianos” (Artesana, zona norte grande). 
 

 
 

Los artesanos(as) de La Recova plantean la necesidad de un mejoramiento en infraestructura, junto 
con hacer más atractivo el turismo en la zona “Yo pienso que lo que más necesitamos nosotros sería 

un… un puesto como la gente, porque en realidad, ya, a lo mejor en el verano nos ven en la tele, 

todo, y en invierno, llega la lluvia y no podemos trabajar en dos, tres días, toda la semana puede 

estar lloviendo, no trabajamos, y ahí nos chupamos un dedo, porque ni la municipalidad ni nadie nos 

dice, oh, los artesanos(as) no están trabajando” (Artesano, zona norte chico). 
 

Asimismo, en los meses fuera de la temporada turística, los artesanos(as) proponen ser apoyados a 
través de subsidios de los gobiernos regionales 

 
“Los gobiernos regionales tienen recursos, etc., son los fondos regionales, y ahí en su ítem deberían 

tener cierta cantidad de recursos para apoyar al artesano, cierto, a lo mejor, no sé si un subsidio, 

pero sí facilitarles los medios para que nos podamos mostrar, podamos participar, y no dificultarnos 

la tarea” (Artesano, zona norte chico). 
 

Para el caso de la zona centro, el mejoramiento y los desafíos van en la línea del mejoramiento de la 
asistencia técnica y capacitación para generar capacidades de gestión, que permitan mejorar la 
administración de los recursos de los artesanos(as). 

 
“Desde, todos, todos, y aparte de eso administrar la plata, que no sabemos administrarla tampoco, 

porque contamos todos. Pero no sé, a más de alguno le ha pasado que no separamos el negocio 

con la casa. Si falta algo en casa, saco la plata de lo que vendí y compro el gas” (Artesano, zona 

centro). Para el caso de las gestoras de la Región Metropolitana, el principal desafío es tener 
siempre en primer lugar a la producción, independiente del lugar de comercialización “el desafío 
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número uno yo creo es tener la capacidad de producción. En estos momentos es así y querer seguir 

produciendo antes de llegar ya a pensar en comercializar o donde voy a comercializar es la 

producción” (Gestora artesanal, zona centro). 
 

La zona sur, por su parte, al igual que en la zona norte, los desafíos se encuentran ligados a la 
forma de competir con los comerciantes que traen productos extranjeros. En ese sentido, vuelve a 
aparecer la selección como una propuesta clara 

 
“es un desprestigio para los artesanos(as), para los que trabajamos y al mismo tiempo andan de 

comerciantes, entonces seleccionar a los artesanos(as) que trabajan realmente, un punto de venta 

que es muy importante y la calidad del producto que tiene que ser buena calidad como para el 

cliente” (Artesano, zona sur). Para esto, una forma de realizar la selección es a través de las 

muestras de trabajo “Exigiendo muestras, pidiendo muestras del trabajo, aparte de toda la 

documentación de datos que se yo… personales y todo eso, solicitaría muestras, para poder ver la 

calidad, la terminación y todo eso, si, más que ver si es tradicional o no realmente ver si es un 

trabajo de calidad” (Artesana, zona sur). 
 

Mejorar los canales de comunicación y difusión son elementos centrales para mejorar la 
comercialización de artesanías, siendo esto reconocidos por las gestoras de la zona sur austral 
“difundirlos, darlos a conocer, acercarlos a la comunidad, que la gente nos conozca. Educar un poco 

al público local, allí hay un desafío porque nosotros quedamos súper sujetos a la estacionalidad, 

romper la estacionalidad es un buen desafío. Cautivar al público local de manera que prefiera este 

tipo de productos sobre los otros productos. Incentivar el comercio local, premiar de alguna manera 

la preferencia del comercio local, eso para mí sería importante” (gestora, zona sur austral). Además, 
reconocen la necesidad de mejorar el entorno físico de los espacios actuales para hacerlos más 
atractivos a los turistas “ver esa situación de que la gente levanta la cuestión, bota la basura y todo, 

es súper feo. Entonces, mejorar esto para que la gente tenga otra impresión de nosotros” (Gestora, 

zona sur austral) 
 
 

3.10. La   formalización   del   trabajo   artesanal   en   los   diversos   espacios   de 

comercialización de artesanía 
 

El tema de la formalización en Impuestos internos es sin duda un tema relevante entre los 
artesanos(as) al referirse a la comercialización de artesanía. Salvo excepciones, los artesanos(as) 
no se encuentran formalizados en Impuestos internos y no lo hacen ya que consideran que esto no 
les reporta ningún beneficio y que muy por el contrario complejiza el desarrollo de sus labores. 

 
Los artesanos(as) señalan que existe un acuerdo especial, un mecanismo bajo el cual los 
artesanos(as), debido a su rubro pagan menos impuesto, pero que en la práctica su utilización es 
muy limitada debido a que es muy engorroso el reconocimiento como artesano y que luego existe 
un constante cuestionamiento desde  el Servicio de Impuestos Internos a la calidad de artesano que 
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sustenta al contribuyente. Todo lo anterior  deriva en que el  tema de la formalización de los 
artesanos(as) sea muy conflictivo. 

 
En este punto algunos artesanos(as) hacen el vínculo con la necesidad de contar con un sistema de 
registro de artesanos(as), como el SIRENA, que evalúe y certifique periódicamente la condición de 
artesano de quienes desempeñan el oficio, excluyendo a todos quienes no desempeñen 
efectivamente el oficio de artesanos(as), para facilitar trámites como el de la formalización como 
artesanos(as) en SII. 

 
“para una persona que ni siquiera paga impuestos, porque da facturas exentas de IVA, entonces el 

negocio es bárbaro, porque ella le hace como 3 millones de pesos a la casa en el mes…. Exenta de 

IVA…. Y a mí, impuestos internos me está cuestionando mi condición de artesana, que yo la tengo 

desde el año 1980, yo cotizo como taller de artesanía con el 1,5%, impuestos internos de 

Antofagasta me está cuestionando porque según él, si yo vendo lo que produzco tengo que pagar el 

19%....” (Artesana, zona norte grande). 
 

“yo creo que en eso no piensen y que es super avanzado el tema de los impuestos para los 

artesanos(as), el lío fue que cuando hacen el registro de los artesanos(as) involucran a gente que no 

era artesano. Pero cómo podemos identificar a aquel que merece ser exento de impuestos” 

(Artesana, zona centro). En ese sentido urge el ordenamiento, a pesar de que no todos los 
artesanos(as) están dispuestos a participar “es necesario, para ordenar el cuanto que todos estemos 

formalizados que todos individualizados pero hay muchos de nuestros compañeros que algunos son 

muy ariscos, otros que son ermitaños, y que no lo van a aceptar. Y que pueden ser muy buenos 

artesanos(as), entonces también hay que ver qué cabidas se les da a ellos a los momentos que 

lleguen a las instancias, lugares físicos donde estemos trabajando los artesanos(as) si estamos 

formalizados” (Artesana, zona centro). 
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4 Análisis Integrado de los datos 
 
 
 

Como primer punto del análisis integrado de datos y recogiendo aquello ya mencionado en el 
informe de terreno, se evidencia durante el levantamiento de datos y el posterior análisis de éstos 
que la figura del gestor de canales de comercialización de artesanía aparece más como una 
construcción teórica planteada desde la bibliografía disponible, que un actor que se constituya como 
parte relevante de la cadena de comercialización de la artesanía. 

 
Con respecto a lo anterior, se observa que el rol de gestor de canal de comercialización, 
particularmente en ferias, es un rol que muchos artesanos(as) desarrollan de forma complementaria 
a la producción y venta de su artesanía, dada la necesidad de coordinación de los espacios de 
ventas ya sea individual o colectivamente. No obstante, los artesanos(as) no lo reconocen como su 
rol principal ni se autodefinen como gestores de canales de comercialización de artesanía 
supeditándolo a su rol de artesano(a) productor. 

 
Lo anterior es especialmente relevante para el caso de ferias artesanales, pues en el caso de las 
tiendas existe la figura del intermediario que si es ampliamente reconocida por los artesanos(as). 

 
Dado el carácter exploratorio del estudio, este hallazgo adquiere relevancia como un tema 
emergente que invita a repensar la forma de organización de los canales de comercialización 
gestionados por los mismos artesanos(as) y la estructura de la cadena de valor que este tipo de 
organización condiciona. 

 
Como segundo punto, el análisis integrado de los datos se orienta a partir del cruce de los datos 
recogidos en el marco del estudio con los perfiles de artesanos detectados en el Estudio de Línea 
Base del SIRENA durante el año 2011. 

 
Los principales hallazgos cuantitativos dan cuenta de que no existen diferencias significativas en el 
comportamiento de las variables que describen los diversos canales de comercialización de 
artesanías entre quienes se adscriben a los distintos perfiles de artesanos(as), a saber: artesano 
urbano, artesano tradicional y artesano indígena20. En esta línea debe señalarse nuevamente que la 
unidad de análisis del estudio son los canales de comercialización de artesanía y no los 
artesanos(as) y/o gestores que si constituyen la unidad de información, de esta forma se consideró 
como las principales variables que definían la adscripción a uno u otro perfil, el territorio del que 
provenía el artesano y el tipo de artesanía que producía o comercializaba para el caso de los 
gestores que informaban sobre el trabajo de otros artesanos(as). En esta línea no se detectan 

 

 
 

20Esta definición de los perfiles es sólo de carácter ilustrativo en tanto la definición de estos perfiles contempla una serie 
de variables y no exclusivamente el tipo de artesanía realizada. La descripción de los perfiles se encuentra en el marco 
teórico de este estudio y el proceso de constitución de estos puede revisarse en el Informe final del Estudio de Línea 
Base del SIRENA realizado durante el año 2011. 
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diferencias significativas entre los diversos perfiles, sin embargo existen diferenciaciones cualitativas 
explícitas en el acceso y participación a estos canales, lo que es determinado por factores 
constitutivos de los perfiles, como el tipo de artesanía que produce. 

 
El principal hallazgo en esta línea es la exclusión del perfil de artesanos urbanos de una serie de 
canales de comercialización que han sido concebidos y ejecutados como estrategias de fomento y 
venta de artesanía de carácter  tradicional. Estos canales son las ferias artesanales de mayor 
trayectoria y envergadura a nivel nacional y las tiendas que comercializan exclusivamente artesanía 
tradicional como las tiendas de la Fundación Artesanías de Chile. 

 
Los canales de comercialización mencionados coincidentemente, son los que poseen mayor 
infraestructura, mayor afluencia de público y sobre todo mayor prestigio en la venta de artesanía en 
tanto: cuentan con una experiencia acumulada por varias décadas de implementación y realizan, en 
su mayoría, una acuciosa selección del tipo de artesanía y de la calidad de los productos que 
incorporan. Es importante mencionar que la exclusión de la artesanía urbana de estos espacios no 
se relaciona con la calidad de sus productos sino con las definiciones estratégicas que guían y 
sostienen estos canales vinculadas en gran medida al resguardo y promoción del patrimonio cultural 
que representa la artesanía tradicional e indígena. 

 
En estos canales de comercialización (ferias de mayor trayectoria como la Feria de la PUC, Feria de 
Arte Popular del Parque Ecuador en Concepción y tiendas de artesanía tradicional como las tiendas 
de la Fundación Artesanías de Chile) tiene cabida la artesanía realizada por el perfil 2 y por el perfil 3 
exclusivamente, es decir artesanos(as)/as que practican la artesanía de tipo tradicional adquirida 
fundamentalmente de sus madres y/o padres, que no pertenecen significativamente a algún grupo 
indígena se, ubican en la macrozona centro– sur y reciben los ingresos más bajos de los tres perfiles 
ubicándose entre 0 y 100 mil pesos al mes; y artesanos(as) que practican la artesanía de tipo 
indígena, pertenecientes a algún pueblo originario, que han adquirido la actividad artesanal como 
herencia familiar y que reciben ingresos entre los 100 y 200 mil pesos al mes. 

 
Si bien el perfil de los artesanos(as) urbanos(as) -artesanos que practican la artesanía de tipo 
contemporánea con ingresos superiores al de los otros dos perfiles (entre 200 y 500 mil pesos al 
mes por la actividad artesanal) y se ubican fundamentalmente en la Región Metropolitana- se 
encuentra excluido de participar en los canales de comercialización exclusivos de la artesanía 
tradicional, se observa que existen espacios emergentes donde este grupo se integra de forma 
incipiente como tiendas y ferias de diseño. 

 
Es importante señalar que la integración a estos espacios de comercialización se cataloga como 
naciente, debido a la alta cantidad de recursos requeridos por ejemplo para la participación en este 
tipo de ferias, lo que posibilita la participación de un número acotado de artesanos(as) con un mayor 
poder adquisitivo. 

 
En cuanto a los resultados arrojados por las fichas de registro, podemos ver que la mayor parte de 
los encuestados se dedica a la comercialización de artesanía tradicional. Cuando se analizan en 
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conjunto los perfiles de artesanos con el tipo de espacios de comercialización, podemos ver que en 
general las tiendas y ferias concentran su oferta en artesanías del tipo tradicional. 

 
Al mirar el detalle de la distribución de los espacios de comercialización según el tipo de artesanía 
que mayoritariamente comercializan y la macrozona donde su ubican, podemos ver que no se 
produce una relación directa entre perfil de artesano y tipos de artesanías comercializadas. 

 
En la macrozona norte, no existe un nexo directo entre el perfil de artesano predominante, que es el 
artesano indígena, y la artesanía que las ferias y tiendas comercializa. Según lo declarado en las 
fichas, no existe tienda o feria especializada en artesanía indígena, comerciando sus productos en 
ferias de artesanía tradicional, en sus propios hogares o envía sus productos a tiendas en otras 
regiones del país, para ser comercializada. En tanto en la zona centro, donde el artesano es 
primordialmente urbano con artesanías contemporáneas, reconoce 4 tiendas y 2 ferias 
especializadas en este tipo de artesanía, pero la mayor parte de las ferias son de artesanía 
tradicional.  En tanto, en la zona sur y sur austral sí se confluyen el artesano tradicional, con tiendas 
y ferias especializadas en este tipo de artesanía. 

 
Sin perjuicio de lo anterior, es necesario considerar que a los(as) artesanos(as) y gestores 
encuestados les era difícil establecer un tipo de artesanía específico en las tiendas y ferias, siendo 
común que optaran por la categoría “todos”. 

 
Tabla 32:  Espacios de comercialización según macrozona 

  

Feria 
 

Tiendas especializadas 
 

Total 
 

N° 
 

% 
 

N° 
 

% 
 

N° 
 

% 
 
Norte grande 

Tradicional 3 50,0% 0 0,0% 3 42,9% 
Contemporánea 1 16,7% 0 0,0% 1 14,3% 
Todos 2 33,3% 1 100,0% 3 42,9% 

 

 
Norte Chico 

Tradicional 2 33,3% 3 100,0% 5 55,6% 
Indígena 1 16,7% 0 0,0% 1 11,1% 
Contemporánea 1 16,7% 0 0,0% 1 11,1% 
Todos 2 33,3% 0 0,0% 2 22,2% 

 
 
Centro 

Tradicional 5 33,3% 3 37,5% 8 34,8% 
Indígena 3 20,0% 0 0,0% 3 13,0% 
Contemporánea 2 13,3% 4 50,0% 6 26,1% 
Todos 4 26,7% 1 12,5% 5 21,7% 
Otros 1 6,7% 0 0,0% 1 4,3% 

 
Sur 

Tradicional 2 22,2% 7 87,5% 9 52,9% 
Contemporánea 2 22,2% 0 0,0% 2 11,8% 
Todos 5 55,6% 1 12,5% 6 35,3% 

 

Sur austral Tradicional 5 62,5% 2 66,7% 7 63,6% 
Todos 3 37,5% 1 33,3% 4 36,4% 

 
 

En síntesis, del análisis integrado de la forma como se relacionan los perfiles de artesanos(as) 
detectados en el SIRENA con los canales de comercialización se concluye que se observan las 
siguientes tendencias principales: 
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Los datos cuantitativos no permiten diferenciar significativamente el comportamiento de las variables 
descriptivas de los canales de comercialización para los diversos grupos de artesanos(as). Lo 
anterior se explica en tanto los encuestados hicieron una escasa diferenciación del tipo de artesanía 
que se vende en los diversos espacios a nivel de la ficha de registro. 

 
La principal diferencia de acceso y participación en los canales de comercialización es la exclusión 
del perfil 1 de Artesanos Urbanos de los canales de comercialización exclusivos para la artesanía 
tradicional por ejemplo la Feria de la PUC, la feria del Parque Ecuador en la Ciudad de Concepción y 
las diversas tiendas de la Fundación Artesanías de Chile. 

 
No obstante la exclusión del perfil 1 –artesanos(as) urbanos- existen espacios emergentes como 
tiendas y ferias de diseño en las que este grupo se está integrando en la medida que cuenten con 
los recursos requeridos. 
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VII. BUENAS PRÁCTICAS 
 

Durante la realización del estudio y particularmente durante el levantamiento de datos en terreno, se 
detectó una serie de factores relacionados con la gestión e implementación de canales de 
comercialización que se constituyen como factores de buenas prácticas, es decir, si bien no se 
identifican con claridad, experiencias completas que puedan ser replicadas en todas sus 
dimensiones, sí se logra visualizar elementos que incorporados en el funcionamiento de los distintos 
canales de comercialización, bien podrían llegar a constituir un modelo eficaz, eficiente y sustentable 
de canal de comercialización de artesanías, dado que mantienen en equilibrio la búsqueda de 
ventajas económicas junto con el fortalecimiento de la actividad y de los/as productores. Los factores 
de buenas prácticas en la comercialización de artesanías se presentan a continuación: 

 
Una buena práctica en términos de los canales de comercialización de artesanía es que éste debe 
tener la capacidad de poner en valor las piezas artesanales, asegurando la venta de éstas a un valor 
adecuado para su productor y para los distintos agentes que inciden en el proceso. Adicional a esta 
condición se detectan una serie de factores constitutivos de una buena práctica en cuanto a la 
gestión e implementación de canales de comercialización de artesanía, estos factores son: 

 
La visibilización del productor de una pieza y de su biografía, en tanto el valor agregado de la pieza 
artesanal se encuentra en la huella cultural de esa pieza. Este elemento ha sido probado en 
experiencias nacionales como un elemento determinante para generar una decisión de compra a un 
precio justo y además genera una relación virtuosa entre la comercialización y la producción 
artesanal. 

 
El segundo factor constitutivo de buena práctica es el aporte que un canal de comercialización 
puede realizar al desarrollo del campo de la artesanía en general; más allá del aspecto 
comercial, un factor de buena práctica en el ámbito de la comercialización tiene que ver con 
potenciar el fortalecimiento del campo de la artesanía desde el punto de vista de la sustentabilidad 
de este tipo de producción. Es decir, en cuanto un canal de comercialización se convierta no sólo en 
un intercambiador de mercancías y valores, sino que muestre un nivel de compromiso con el 
resguardo del oficio de la artesanía y/o con sus cultores. En estos casos se puede observar una 
relación sinérgica que favorece las condiciones de compra y venta, la valoración del trabajo 
artesanal, la dignificación del oficio y al mismo tiempo agrega un valor intangible a la pieza al 
momento de su comercialización. 

 
Un tercer factor constitutivo de una buena práctica es el encuadre y cumplimiento de acuerdos 
en la relación productor/comercializador, en el sentido de incorporar elementos formales a la 
relación, y de realizar una ajuste de expectativas de manera inicial en esta relación. Un elemento 
que justifica esta buena práctica es la educación del artesano respecto del cumplimiento de ciertas 
normas de entrada al mercado formal como es el cumplimiento de plazos, la determinación 
informada del precio de sus obras, entre otros y la educación del comercializador en lo que respecta 
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a la transparencia referente al destino y decisiones que se tomen sobre las piezas principalmente 
consignadas y el buen uso de ellas, en tanto no logren ser vendidas puedan volver en buenas 
condiciones a las manos de su cultor. 

 
Un cuarto factor determinante de una buena práctica es la posibilidad de que los espacios sirvan 
para generar redes entre los propios artesanos(as); independientemente del tipo de espacio -feria 
o tienda-, la posibilidad de generar redes entre los mismos productores puede contribuir al 
intercambio de conocimientos, al mayor volumen de producción, estandarización de precios, 
negociación de condiciones para la venta o consignación de piezas, entre otros. 

 
Finalmente la transparencia y la retroalimentación de parte de los comercializadores hacia los 
productores respecto del comportamiento de sus productos en el mercado, constituye un factor de 
buenas prácticas en tanto permite al artesano(a) implementar mejoras para ajustar la potencial 
producción a las posibilidades reales de comercialización de las piezas. Lo anterior apunta a avanzar 
en consolidar mercados especializados para ciertos tipos de técnicas, de materialidad y/o de obras 
en sí mismas. En este sentido, la ubicación de un espacio de comercialización que funciona de 
acuerdo al nivel de ventas, la llegada hacia el público objetivo o más bien el encuentro entre la 
oferta/propuesta que tienen los objetos artesanales y la demanda por los mismos, es un 
conocimiento que los artesanos(as) debiesen comenzar a manejar, en sintonía con los agentes 
comercializadores. 

 
Lo anterior implica una serie de desafíos a los que hacen frente las experiencias que se han 
detectado como buenas prácticas durante el desarrollo de este estudio: 

 
� Considerar como fin, el desarrollo de la artesanía y el apoyo a los artesanos(as) a través de 

un trato justo, informado y previamente acordado en la comercialización de sus productos. 
Se plantea que el trabajo realizado por la Fundación Artesanías de Chile es una buena 
práctica en este sentido, en tanto pone en valor la pieza artesanal a través de la utilización 
de una plataforma estratégica pero bajo los parámetros rectores de contribuir al desarrollo y 
a disminuir la precariedad económica y social que describe a los artesanos(as) tradicionales, 
en el desarrollo de su oficio. En esta misma línea destaca el trabajo de COMPARTE, en la 
que el apoyo a productores, mediante un trato justo, informado y previamente acordado, es 
un principio rector que regula las transacciones comerciales entre el proveedor, el 
intermediario y el cliente de la  organización. 

 
� Dar un respaldo jurídico y normativo a los mecanismos de gestión de ferias y tiendas. Esto 

es especialmente relevante en el escenario local donde se observa gran inestabilidad, por 
ejemplo, en el otorgamiento de permisos para montar ferias por parte de los Municipios. En 
este sentido el Municipio de La Serena durante la década de los 90 desarrolló una 
Ordenanza Municipal que regula el Artesanado en la Comuna, entregando las líneas 
directrices para este tipo de gestión. Esta Ordenanza fue diseñada en estrecha colaboración 
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con los artesanos(as) de la comuna, generando una normativa en plena sintonía con los 
requerimientos del grupo y con las posibilidades de desarrollo del sector. Si bien en la 
actualidad la ordenanza no está siendo aplicada a cabalidad constituye una buena práctica 
que con una adecuada fiscalización entrega sustentabilidad para una adecuada gestión y 
utilización de los diversos canales de comercialización de artesanía de cada comuna. 

 

 
� Generar capacidades y mecanismos de apoyo para la autogestión de canales de 

comercialización de artesanía por parte de artesanos(as) y organizaciones de artesanos(as). 
La escuela Ilú en la localidad de Bahía Inglesa realiza hace 3 años una feria de Artesanía de 
gran calidad, autogestionada por la organización de artesanos, que financian con recursos 
propios o bien con  fondos concursables municipales. 

 

 
Esta feria incluye además del espacio de venta la realización de seminarios y talleres que se 
constituyen como importantes espacios para el intercambio de experiencias, técnicas y 
conocimiento. La feria contempla un proceso de selección riguroso, lo que asegura la 
calidad de sus productos y actúa de esta forma como un potenciador del turismo en la 
comuna, donde la organización de artesanos(as) contribuye a la estrategia de desarrollo del 
turismo en Bahía Inglesa. Finalmente esta feria contempla soluciones de alojamiento, 
traslado y alimentación a bajo costo, facilitando que todos los artesanos(as) que han sido 
aceptados puedan asistir. 

 

 
Se observa que para que la autogestión sea exitosa, se requiere del apoyo tanto de la 
asistencia técnica para la gestión y administración financiera de un espacio propio, así como 
el fortalecimiento a las organizaciones de artesanos(as). 

 

 
� Implementación de espacios de comercialización permanentes, con infraestructura de buena 

calidad y ubicado estratégicamente en la ciudad. Estos espacios de comercialización deben 
encontrarse plenamente insertos en los circuitos turísticos y comerciales de las comunas, 
constituyéndose como circuitos obligados del público objetivo al  cual  están dirigido los 
productos de dicho tipo de artesanía. El pueblito artesanal de Horcón en el Valle del Elqui es 
una muestra de la factibilidad de vincular el desarrollo de canales de comercialización de 
artesanía con las estrategias de turismo comunales. Lo anterior es muy relevante en 
consideración que la construcción del pueblito ha sido financiada con fondos del Gobierno 
Regional en consideración a la alta afluencia de turistas en la zona del valle del Elqui, lo que 
potencia las ventas. 

 

 
Si bien el pueblito Artesanal de Horcón se encuentra alejado de los centros urbanos 
constituye una buena práctica de generación de infraestructura permanente en la medida 
que forma parte del circuito turístico del Valle del Elqui, que como se ha dicho concentra un 
alto volumen de actividad turística. 
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VIII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 

En Chile, en la actualidad los canales de comercialización de artesanía más reconocidos por los 
artesanos(as) y los cultores son las ferias artesanales y las tiendas, de los cuales existen en ambos 
casos ejemplos de circuitos virtuosos donde, por un lado se fomenta y se resguarda el desarrollo de 
la artesanía y por otro, se cumple con el objetivo de facilitar la venta de artesanías y de esta forma 
contribuir a la subsistencia de los artesanos en el desarrollo su oficio. Existen ferias, tanto 
permanentes como estacionales, las cuales deben afrontar dificultades y desafíos comunes 
relacionados principalmente al tema de la obtención y mantención de los permisos requeridos para 
instalarse en espacios de la ciudad con alta afluencia de público. 

 
Existen en Chile un reducido número de tiendas de artesanía. De este número existen ejemplos de 
tiendas exitosas en la venta de productos seleccionados con una infraestructura de calidad capaz 
de dar cuenta de las características de las piezas que ofrece y de la biografía y trayectoria del 
artesano como plusvalor del producto. En esta línea se observa la existencia de tiendas guiadas por 
estrategias de comercio justo, estrategias de venta cooperativa y otras de carácter puramente 
comercial. 

 
Los artesanos(as) señalan que comercializan sus productos mayoritariamente en ferias tanto 
estacionarias como permanentes, y en menor medida en tiendas. Adicionalmente se observa de 
forma incipiente la emergencia de otros canales de venta, como venta vía página web. 

 
Respecto a las diferencias entre los distintos tipos de artesanos se observó que de los tres perfiles 
de artesanos detectados en el SIRENA no se observan diferencias significativas en cuanto a la venta 
de sus productos en ferias y tiendas a nivel nacional. No obstante lo anterior, se observa que las 
ferias y tiendas más reconocidas debido a su trayectoria e historia son en su mayoría ferias y 
tiendas que comercializan exclusivamente productos de artesanía tradicional. La feria de la 
Universidad Católica, la Feria Internacional realizada en la ciudad de Concepción, las tiendas de la 
Fundación Artesanías de Chile, entre otras, son canales de comercialización a los que tiene acceso 
exclusivamente los artesanos de los perfiles 2 y 3, a saber artesanos tradicionales e indígenas. Ello 
condicionaría la exclusión de estos espacios a un amplio sector del artesanado nacional: los 
artesanos(as) urbanos contemporáneos. 

 
Si bien los artesanos(as) urbanos se encuentran excluidos del acceso a espacios de 
comercialización de artesanías tradicionales e indígenas se observa una incipiente participación en 
espacios como ferias y tiendas de diseño. Estos nuevos espacios de comercialización constituyen 
una oportunidad que complementa aquellas ferias y tiendas, tanto permanentes como estacionarias 
en las que participan los artesanos urbanos, pero que requiere una mayor disponibilidad de recursos 
y por lo tanto lo hace accesible a un grupo reducido de artesanos(as). 
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En cuanto a la asociatividad, se constata una discordancia entre el actuar de los artesanos y lo 
visualizado por los gestores. El/a productor/a desarrolla su labor de manera individual y si bien 
valora la asociatividad, ella queda reducida a la etapa de producción de artesanías, pero no en el 
proceso de comercialización de las mismas; los artesanos se asocian para fines específicos como es 
dar cumplimiento a una demanda de productos, elaborar un alto número de productos para 
presentarse en una feria, etc. Sin perjuicio de lo anterior, los informantes claves y gestores 
consideran que la asociatividad es un aspecto relevante en el momento de la comercialización y 
posicionamiento de un producto, y que el bajo nivel de asociatividad repercutiría en el bajo nivel de 
ventas. 

 
Es posible constatar que tanto productores como público objetivo no se encuentran de manera 
estable ni permanente en los espacios con los que Chile cuenta actualmente para  la 
comercialización de la artesanía. Las ferias, en términos generales, no son suficientes para entregar 
ingresos tales que permitan la subsistencia económica permanente de los artesanos(as) que 
participan en ellas. Las tiendas por su parte, resultan espacios más bien reservados para 
intermediarios que sí poseen una lógica comercial permitiéndoles subsistir y generar utilidades, salvo 
algunos ejemplos virtuosos desde los mismos productores como es el caso de las tiendas Ona y de 
las tiendas de la Fundación Artesanías de Chile. 

 
Relacionado a lo anterior, se requiere la introducción de una lógica en el quehacer cotidiano del 
artesano(a), que reconozca en su trabajo una actividad de carácter económico y que como tal, 
requiere necesariamente la mejora, innovación y perfeccionamiento continuo de las técnicas, 
diseños y selección de materias primas, así como el desarrollo de habilidades de emprendimiento y 
administración de su propio negocio. En esta línea se observa que existe el desafío de disponer de 
asistencia técnica, oferta de capacitación y fondos y en general de una oferta de servicios que 
provea el Estado para apoyar a los artesanos(as). 

 

 
El fortalecimiento de la artesanía requiere necesariamente la generación de espacios para el 
perfeccionamiento de la técnica y la formación de nuevos artesanos(as). Se plantea el desafío de 
generar talleres y capacitaciones técnicas de calidad sobre los diversos oficios artesanales, lo que 
permita asegurar la calidad y el traspaso de los saberes relacionados a los oficios artesanales. Así 
como el diseño de asistencias técnicas y/o capacitaciones en gestión y administración de negocios, 
en tanto lo que se busca es que el artesano desarrolle capacidades de microemprendimiento. 

 

 
El tema de la capacitación en gestión aparece como especialmente relevante debido a que son los 
propios artesanos(as) quienes asumen las tareas de gestión de los espacios de comercialización 
que lo requieran, lo que evidencia la necesidad de generación de capacidades en esta línea para 
facilitar un mejor desarrollo de esta labor. 
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Se ha detectado que el gestor como figura clave en la cadena de comercialización de la artesanía, 
aparece más como una construcción teórica de la bibliografía disponible que como un actor 
efectivamente relevante en la cadena de valor de la comercialización de artesanía. 

 

 
Dado el carácter exploratorio del estudio, surge como tema emergente el escaso reconocimiento del 
rol de gestor como agente clave para la comercialización. El rol de gestor de canales de 
comercialización es asumido en la mayoría de los casos por los mismos artesanos(as), sin perjuicio 
de ello, éstos se identifican como artesanos(as) productores y, en mucho menor medida, como 
gestores, evidenciando la escasa relevancia atribuida a este rol en una cadena virtuosa de valor 
para la venta de artesanías. 

 

 
El fortalecimiento de la artesanía como disciplina y del oficio de los artesanos(as) requiere de un 
reconocimiento oficial de quienes son artesanos(as). De esta forma para fortalecer los canales de 
comercialización de artesanía e implementar acciones tendientes a mejorar cualquier condición 
focalizada en el grupo de artesanos(as) es relevante contar con un sistema de registro que permita 
conocer con certeza quienes componen el grupo. Reimplementar el SIRENA u otro similar 
mejorándolo y validándolo como un sistema en el que se encuentren efectivamente registrados los 
artesanos(as) es una tarea que debe afrontarse para seguir avanzando en los desafíos de política 
para fortalecer la artesanía y sus canales de comercialización 

 

 
En esa línea se evidencia la necesidad de registrar y certificar a los artesanos(as) bajo un sistema 
riguroso y exhaustivo que cuente con la legitimidad necesaria entre los cultores(as) y gestores y de 
esta forma aparezca como una herramienta útil para planificar, implementar y evaluar políticas 
planes y programas focalizados en los artesanos(as). 

 

 
En este mismo sentido, se observa una necesidad de replantearse la inclusión y exclusión de rubros, 
dado que en muchos casos, dentro de los canales de comercialización se intercambian piezas de 
origen artesanal que no cuentan con el reconocimiento institucional para ser parte de esta disciplina, 
lo que excluye a una serie de cultores(as), de las acciones emprendidas desde el Estado en torno al 
fortalecimiento de la actividad. 

 
Es indispensable implementar estrategias focalizadas que resuelvan las problemáticas de la 
formalización y el pago de impuestos, o bien la aplicación de las instancias diseñadas para los 
artesanos(as), las cuales debiesen dar cuentas de sus particularidades, como por ejemplo el trabajo 
realizado por la DINAPYME de Uruguay y el decreto reglamentario del monotributo artesanal. La 
alianza con otras instituciones públicas en conjunto con estudios jurídicos y de derecho tributario 
permitiría diseñar una herramienta jurídica específica, considerando en alguna instancia del proceso 
de diseño, a las organizaciones de los propios artesanos(as). Se sugiere realizar un estudio acabado 
en esta materia, que siente las bases para una eventual nueva política tributaria para el sector, que 
logre diferenciar las distintas especificidades existentes en este campo productivo. 
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Se recomienda además avanzar hacia el diseño e implementación de procesos facilitadores para la 
exportación de artesanía chilena a mercados internacionales de mayor envergadura. Dicha tarea 
puede ser asumida en alianza con la cámara chilena de comercio para la realización de instancias 
de encuentro entre productores/artesanos(as) y empresas exportadoras. 

 

 
Para todos los efectos, se requiere avanzar hacia la generación de un trabajo conjunto a nivel de 
instituciones del Estado para diseñar estrategias que combatan la precariedad en la que los 
artesanos(as), como trabajadores, desempeñan sus labores. Lo anterior se refiere principalmente a 
la regularización del tema previsional y de salud. 

 
Las ferias artesanales en su mayoría requieren que los artesanos(as) produzcan grandes volúmenes 
para ofrecer sus productos durante los días que ofrece la feria, y requiere además que los 
artesanos(as) se trasladen desde sus lugares de origen, debiendo asumir gastos de alojamiento y 
alimentación, en aquellos casos donde la organización de la feria no los provee. En esta línea es un 
desafío para los gestores de ferias artesanales el proveer espacios para la acomodación en buenas 
condiciones de quienes viajan a las ferias artesanales a costos que sean adecuados a su nivel de 
ingresos. Se recomienda promover el desarrollo de ferias que contemplen estos aspectos. 

 
Se recomienda generar circuitos culturales que incorporen la comercialización de artesanías dentro 
de una oferta variada de productos culturales como la música, el cine, la danza, etc. de manera de 
fortalecer la industria cultural sin requerir de esfuerzos parcelados por área productiva. En este punto 
es importante señalar que la artesanía urbana, al igual que la artesanía tradicional e indígena, tiene 
gran potencial como actividad de resguardo del patrimonio cultural de las diversas comunidades y 
que en ese sentido debe ser fomentada en el marco de circuitos culturales, estrategias de fomento 
del turismo, etc. 

 
Otra recomendación posible, se relaciona con la realización de estudios sobre el mercado efectivo y 
potencial de la artesanía en Chile. En ese sentido un gran desafío para esta industria, consiste en 
profesionalizar las relaciones y elementos referentes a la comercialización, de manera de utilizar las 
herramientas existentes en el mundo del mercado en beneficio del intercambio de piezas y de la 
mejora de las condiciones de vida de los cultores. 

 
En esta misma línea, se recomienda identificar gestores comerciales y culturales que posean un 
nivel de compromiso con el desarrollo de la artesanía para replicar modelos de intercambio 
comercial desde esa perspectiva, dado que siendo la artesanía una disciplina que implica un estilo 
de vida particular y de alto valor  cultural, es necesario resguardar que las condiciones de su 
intercambio se hagan en un marco de protección y respeto tanto del cultor y su estilo de trabajo, 
como del resguardo del sustrato cultural e identitario que incorporan sus piezas. 

 
Finalmente, se sugiere potenciar estrategias comerciales que no impliquen la existencia de un gestor 
comercial como piedra angular en su implementación, pues como se pudo observar en el desarrollo 
de este estudio, la figura del gestor comercial resulta virtual y puede convertirse en un obstáculo 
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para la consecución de los objetivos del fortalecimiento de los canales de comercialización. En este 
caso, se recomienda elaborar estrategias que consideren como principales actores a los propios 
artesanos(as), a las organizaciones existentes que se encuentren en funcionamiento, a los 
intermediarios y a las distintas instituciones públicas y privadas que se encuentren ejecutando 
acciones en el campo de la comercialización de artesanías. En el mismo ámbito, se recomienda 
realizar estudios específicos sobre la figura virtual del gestor, que permita diseñar estrategias de 
comercialización de artesanías adecuadas a la realidad nacional. 
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IX. ANEXOS 
 
 

1 Reporte de Terreno Cualitativo por Macrozona 
 
 

1.1. Reporte Macrozona Norte 
 

Tipo de 
investigador 

 

Instrumento Criterio de disponibilidad y de acceso a 
los/as informantes del estudio 

Principales dificultades del 
trabajo terreno 

Principales facilitadores del 
trabajo en del terreno 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Investigador 
en terreno 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Focus 
group 

Con respecto al focus de artesanos(as) 
se llegó a un informante clave que nos 
pudiera acercar a los otros posibles 
participantes del focus. Si bien 
logramos dar con un número 
importante de personas, la gran 
mayoría no podía asistir por problemas 
de disponibilidad de tiempo. De ahí en 
adelante se recurrió al sitio 
www.redartesania.cl 
La baja participación en el focus  de 
San Pedro de Atacama se debe 
principalmente a dos causas: 1) falta 
de interés en los temas a tratar y 2) 
falta de interés en participar, dado que 
no ven una retribución concreta en el 
tiempo que invertirían en participar del 
focus. 
También existieron casos que se 
excusaron de participar por vivir en 
pueblos aledaños, existiendo dificultad 
para acercarse al lugar de realización 
del focus y finalmente, se aducía a la 
poca disponibilidad de tiempo dada la 
fecha de altas ventas. 
En la entrevista grupal de gestores se 
llegó a los contactos por medio de 
informantes claves de la Municipalidad. 
A las convocadas se recurrió por 
medio de contacto telefónico. 
En el caso de los convocados que 
finalmente no participaron del focus, 
presentaron como disculpa que el mes 
de diciembre es el mes en que más 
trabajan y por tanto no estuvieron 
dispuestos a dejar de lado sus 
negocios. 

En cuanto al grupo focal de 
artesanos(as) la baja 
participación, pese a haber 
confirmado la asistencia, fue 
la principal dificultad. 

 
En general, se presentan 
bajos niveles de compromiso 
de tiempo y poca capacidad 
para cumplir con citas de 
grupos focales o entrevistas. 

 
Las gestoras entrevistadas 
presentaron aprehensiones 
en cuanto desarrollar la 
entrevista sin  conocimiento 
de la DIDECO de la comuna, 
lo que significó interrumpir el 
desarrollo de  las entrevistas 
para realizar esta gestión. 

 
La inquietud por obtener un 
provecho económico de la 
actividad -que responde 
básicamente a una 
compensación por el tiempo 
invertido pero también, a la 
costumbre de asistencialismo 
que es clara en esta zona en 
la relación de los organismos 
estatales con los pueblos 
originarios- influyó en la 
manera de establecer los 
contactos y lograr su 
participación en las 
actividades. 

Las    participantes    de    la 
entrevista grupal  de 
gestoras se conocían entre 
sí, lo que permitió entrar 
pronto a conversar sobre la 
materia en estudio. 

 
Se constata entre los 
participantes de grupo focal 
o entrevistas que tienen o 
han tenido algún tipo de 
responsabilidad en 
organizaciones artesanales, 
mayor claridad, tanto de 
situaciones o hechos (como 
Proyectos de Ley) como de 
percepciones frente a las 
temáticas consultadas. 

 
 
 

Entrevista 

La     selección     de     una     de     las 
entrevistadas se basó en la solicitud 
explícita del Área de Artesanía del 
CNCA, a la dueña de la tienda ONA. 
Mientras que la otra entrevistada 
correspondía a una artesana que 
poseía    gran    conocimiento    de    la 

La entrevista se desarrolló en 
el lugar de trabajo, a solicitud 
de la informante, lo que 
perjudicó el trabajo en 
terreno, pues se debía 
interrumpir la conversación 
por situaciones propias de un 

Buena       disposición       a 
contestar por parte de las 
entrevistadas. 

 
A pesar de  la  intensa 
agenda que la dueña de 
tienda ONA tenía en estos 
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  actividad en su localidad. 

En ambos casos se observan 
características   de   gran   importancia 
para   el   estudio:   1)   el   grado   de 
conocimiento que tenían las 
informantes con respecto al tema y 2) 
la posición clave que cumplían en sus 
lugares de trabajo. El contacto se 
realizó vía telefónica y vía mail. La 
disponibilidad si bien no fue inmediata 
no presentó grandes dificultades. 

lugar de ventas: atención de 
clientes, llamadas 
telefónicas, etc. 

días, comprendió la 
importancia de la entrevista 
y logró adecuar un  tiempo 
en los días que la 
investigadora se encontraba 
en terreno. 

 
1.2. Reporte Macrozona Norte Chico 

 
 

 
Tipo de 

investigador 

 
 

Instrumento 

 

 
Criterio de disponibilidad y de acceso a 

los/as informantes del estudio 

 

 
Principales dificultades del 

trabajo terreno 

 

 
Principales facilitadores 

del trabajo en del terreno 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Investigador 
en terreno 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Focus 
Group 

Existiendo un  abanico amplio  de 
organizaciones  con  las  cuales  poder 
hacer contacto una vez más nos vimos 
enfrentados a la poca disponibilidad de 
tiempo por parte de los artesanos(as) 
ya que la gran mayoría se encontraban 
afinando los últimos detalles para las 
ventas de fin de año; así pues, la 
convocatoria resultó de mediana 
participación. 

 
El focus también presentó una mediana 
participación, puesto que se contó con 
informantes claves que nos acercaron a 
varios de los demás informantes. Sin 
embargo, existió una sobre 
representación de La Recova. 

 
Existió interés por participar y discutir 
los temas a los cuales apunta la 
investigación. La vía más utilizada para 
logar los contactos fue la telefónica. 

Las principales dificultades 
para la realización del grupo 
focal con gestores de ferias 
artesanales en el norte chico 
fueron: 

 
- Las dificultades de acceso 
de los gestores-artesanos(as) 
del valle del Elqui, y de las 
cercanías de la ciudad de 
Ovalle a la ciudad de La 
Serena donde se realizó el 
grupo focal. 
- El escaso tiempo libre de los 
gestores para participar de 
los grupos focales, debido a 
la alta carga de trabajo que 
tienen por las múltiples ferias 
que se realizan previo a fin de 
año. 
- La escasa disposición de 
gestores de tiendas de 
artesanía para asistir  al 
grupo focal. 

 
Las principales dificultades 
para la realización del grupo 
focal con artesanos(as) en el 
norte chico fueron: 

 
-las largas distancias que 
debieron trasladarse aquellos 
artesanos(as) de otras 
localidades para asistir al 
grupo focal. 
-La   escasa   disposición   de 

- Existía una confianza 
previamente        instalada 
entre la investigadora y los 
artesanos(as) y dirigentes 
que participaron en el 
estudio      del      SIRENA 
realizado  durante  el  año 
2011, lo que facilitó la 
realización del grupo focal. 
- Dada la cercanía con el 
lugar de realización de los 
grupos  focales,  se  pudo 
contar con la presencia de 
artesanos(as) de la 
Recova, que  como 
espacio permanente y 
dados los años de 
trayectoria de quienes allí 
comercializan permite 
conocer la opinión sobre 
un amplio espectro de 
espacios                        de 
comercialización  tanto 
local como nacional. 

 
-La encargada de 
Industrias creativas del 
CRCA cumplió un rol de 
informante clave , 
entregando datos de 
algunas de las personas 
claves para participar en el 
grupo focal , facilitando en 
gran medida la 
convocatoria 
-Los                       mismos 
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   artesanos(as) a participar del 

grupo focal debido a la alta 
carga de trabajo que tienen, 
dada     la     necesidad     de 
producir mercancía para 
vender  durante  la época  de 
navidad y el verano. 

 
Las                        dificultades 
transversales a ambos 
grupos focales fueron: 

 
-No existe una clara 
diferenciación entre 
artesanos(as) y gestores, ya 
que en la mayoría de los 
casos es un artesano quien 
cumple el rol de dirigente de 
organizaciones funcionales y 
gestor de los espacios de 
comercialización donde 
participa la organización. 
- La escasa presencia de 
canales  de  comercialización 
de en la tercera región. 

artesanos(as) invitan a 
otros artesanos(as) 
conocidos  para  participar 
de   los   grupos   focales, 
incrementando la 
convocatoria. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Entrevistas 

Para    lograr    el    contacto    con    las 
personas entrevistadas se utilizó mail y 
teléfono. A la hora de realizar éstas no 
existió mayor inconveniente y solo hubo 
que coordinar horarios. 

 
Los criterios de selección para 
contactar a los entrevistados, consideró 
las sugerencias realizadas por la 
contraparte respecto a la inclusión de la 
Escuela Ilú; el segundo entrevistado 
correspondió a una artesana y gestora 
identificada en el trabajo en terreno del 
estudio de Línea base de SIRENA. 

-Hubo algunas dificultades en 
la programación de las 
entrevistas debido a la lejanía 
de los lugares de residencia 
de los informantes claves 
(Paihuano y Caldera), los que 
no obstante fueron resueltos 
gracias a la  buena 
disposición de estos 
informantes. 

-El apoyo del CRCA en la 
identificación de los 
informantes clave, más el 
conocimiento previo del 
equipo de las 
especificidades de la 
artesanía en la cuarta 
región facilitó el contacto 
de un informante con 
amplio conocimiento y 
experiencia en el tema de 
la comercialización de 
artesanía. 
-Como se mencionó, la 
contraparte del CNCA 
sugirió      como      buena 
práctica la feria de Bahia 
Inglesa, facilitando la 
detección y contacto de la 
gestora-artesana que ha 
liderado este proyecto, la 
cual entregó muy valiosa 
información sobre este 
proyecto y sobre su visión 
de los canales de 
comercialización a nivel 
local y nacional. 
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1.3. Reporte Macrozona Centro 
 
 
 

Tipo de 
investigador 

 

 
 

Instrumento 

 
 

Criterio de disponibilidad y de acceso 
a los/as informantes del estudio 

 
 

Principales dificultades 
del trabajo terreno 

 
 

Principales facilitadores 
del trabajo en del terreno 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Investigador 
en terreno 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Focus 
group 

En el focus de artesanos(as) se buscó 
a dirigentes de organizaciones 
artesanales y artesanos(as)/as 
independientes, cuando no se podía 
contar con su presencia se seleccionó 
a artesanos(as) pertenecientes a 
diferentes agrupaciones. Una vez más 
la fecha, según nos decían, era el 
impedimento para su asistencia. Otro 
punto que jugó en contra fue la crítica 
que se hizo a este tipo de reuniones 
ya que para muchos era una pérdida 
de tiempo y donde no se lograba 
nada, lo que implicó recibir respuestas 
negativas en la convocatoria que nos 
obligó a abrir aún más el espectro 
para búsqueda de invitados. 

 
Por su parte, fue muy complicado 
poder reunir a gestores de tiendas y/o 
ferias artesanales. La gran mayoría se 
estaba preparando para las ventas de 
fin de año y muchos también 
mostraban poco interés en este tipo 
de espacios. Se tuvo contacto con 
muchas tiendas en la ciudad de 
Santiago, sin embargo pocos 
quisieron asistir al focus por causa del 
poco tiempo con el que cuentan. 

El focus de 
artesanos(as)  se 
caracterizó  por la 
llegada,  de  la  mayor 
parte de  los 
participantes,  
atrasados a la cita. Sin 
perjuicio de lo anterior, 
el  focus  se  desarrolló 
normalmente  cuando 
se   reunió   el  número 
adecuado  para su 
realización    (5 
participantes). 

 
En el caso del focus de 
gestores, hubo bajos 
niveles de compromiso 
de tiempos y poca 
capacidad para cumplir 
con citas agendadas. 
Este focus tuvo que ser 
reemplazado por una 
entrevista en 
profundidad debido al 
escaso número de 
participantes. 

Se    constata    que    los 
invitados que participaron 
finalmente del grupo 
focal, presentaban una 
disposición positiva a 
participar de la actividad 
y aportar sus 
impresiones en relación 
al objetivo del estudio. 

 
El lugar escogido para 
ambos focus fueron 
oficinas de fácil acceso, 
en pleno centro de la 
capital, con buen 
equipamiento y aire 
acondicionado. 

 
 
 
 
 
 

Entrevista 

Se  contactó  a  personas  claves  que 
reunían mucho conocimiento sobre 
importantes espacios de 
comercialización de producción 
artesanal entre ellos la Red-comparte, 
SERCOTEC Santiago y Valparaíso y 
Fundación Artesanías de Chile, 
además de gestores de ferias 
temporales. Mayores problemas no 
existieron sólo hubo que coordinar 
horarios. 

Dificultad para 
coordinar  horarios  de 
entrevistas,  dado  que 
los/as entrevistados no 
contaban  con  tiempos 
disponibles para tareas 
extras a sus 
responsabilidades 
laborales. 

Recepción          positiva, 
disposición a  participar 
de parte de los/as 
entrevistados/as y deseo 
de                     presentar 
características distintivas 
del trabajo que se 
encabeza. 



Estudio: Caracterización de los canales de comercialización de la artesanía e identificación de buenas 
prácticas 

Isónoma Consultorías 
Sociales 

114 

 

 

 

1.4. Reporte Macrozona Sur 
 

 
 
 
 
 
 

Tipo de 
investigador 

 
 
 

Instrumento 

 

 
Criterio de disponibilidad y 

de acceso a los/as 
informantes del estudio 

 
 

Principales dificultades del 
trabajo terreno 

 
 

Principales facilitadores del 
trabajo en del terreno 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Investigador 
en terreno 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Focus 
group 

En   cuanto   al   focus   de 
artesano/as, se trató de 
seleccionar en mayor 
medida a dirigentes de 
diferentes organizaciones 
artesanales para que nos 
contaran sus respectivas 
experiencias con respecto al 
tema de la comercialización. 
Sin embargo, la asistencia 
no fue masiva, una  vez 
más, por problemas de 
disponibilidad de tempo. Los 
factores que mermaron la 
asistencia fueron la poca 
motivación y el período de 
mucho trabajo para los 
artesanos(as). 
En el focus de gestores se 
seleccionó a casos que 
fueran dueños de tiendas u 
organizadores de ferias. No 
obstante, la mayoría estaba 
copado con otros 
compromisos y trabajando 
para la fiestas de fin de año. 

La principal dificultad del focus 
de gestores fue la casi nula 
asistencia y retraso de los 
participantes, situación que 
alargó la espera de los que sí 
asistieron. Debido a la 
reducida asistencia no fue 
posible realizar un focusgroup 
como tal, por lo que se optó 
por la realización de una 
entrevista. Se menciona como 
uno de los factores de 
inasistencia la errónea 
decisión de convocar en 
diciembre, mes que por las 
festividades demanda mucho 
tiempo en actividades 
referentes al oficio de los 
convocados. Además, se 
percibe en un comienzo cierta 
timidez asociada a dudas y 
inseguridades de la 
entrevistada respecto a la 
finalidad de convocatoria, 
dificultad que  se sobrellevó 
entablando una conversación 
un poco más informal antes de 
la entrevista lo que permitió 
crear un ambiente más 
distendido. 

 
En cuanto al focus de 
artesanos(as), la impuntualidad 
de los convocados se presenta 
como una dificultad, ya que se 
extendió la espera a los que 
llegaron a la hora programada. 
Al igual que el anterior, la 
asistencia no fue completa, 
pero se logra la conformación 
de un grupo que permite la 
realización de la actividad. 

 
En general, los asistentes se 
veían   tranquilos   pero      con 

Los principales facilitadores 
para el focus de gestores 
fueron las condiciones 
óptimas del lugar de 
realización de la entrevista, 
un lugar sumamente 
accesible, central y de fácil 
ubicación. Las condiciones 
ambientales eran aptas, 
buena ventilación, 
iluminación, espacioso, con 
mobiliario cómodo y alejado 
de ruidos molestos. Otro 
facilitador fue haber podido 
lograr la confianza de la 
entrevistada lo que sin duda 
logró una mayor fluidez en 
el dialogo. 

 
 

En cuanto al focus de 
artesanos(as), los 
facilitadores fueron: 

 
El lugar de la realización del 
focus cumplía con las 
condiciones óptimas para 
llevar a cabo la actividad lo 
que se presenta como un 
facilitador importante, fácil 
acceso, buena ventilación 
iluminación y comodidad. 

 
Además, se observa 
respeto         entre          los 
participantes                    no 
presentándose                  ni 
descalificaciones, ni 
situaciones difíciles de 
controlar, la mayoría del 
tiempo se escuchan las 
opiniones entre sí y no se 
interrumpen los relatos. En 
general las intervenciones 
fueron bastante equitativas, 
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   dudas respecto a la  finalidad 

de la convocatoria, por esto se 
percibe cierta dificultad para 
integrarse  plenamente  en  la 
conversación, sobre todo en el 
caso      de      una      de      las 
participantes  que  intervino  en 
pocas ocasiones, a pesar  de 
las provocaciones realizadas 
por la moderadora, no obstante 
se logra fomentar la 
participación comenzando el 
dialogo de buena manera, la 
mayoría se integra 
demostrando interés  respecto 
a la temática. 

no observándose la 
monopolización de la 
palabra. 

 
 
 
 
 
 
 

Entrevista 

Para   las    entrevistas    se 
seleccionó a una persona 
de Rancagua que gestiona 
la feria más grande de la 
zona (Feria del Champion), 
por solicitud de la 
contraparte, y a una 
persona de Concepción que 
trabaja en un centro cultural 
vinculado a la artesanía. En 
ambos casos no hubo 
inconvenientes y sólo hubo 
que coordinar fecha y 
horarios. 

En  general,  no  se  perciben 
mayores obstáculos en la 
realización de esta entrevista, 
excepto por las condiciones de 
ruido del lugar donde se 
realiza, lo cual no dificulta el 
diálogo y la concentración de 
la entrevistada, tampoco el 
registro de audio. Al encuentro 
con la entrevistada se percibe 
levemente distante, pero esto 
se logra revertir a los pocos 
minutos, logrando confianza y 
comodidad en la entrevista. 

Un  facilitador  importante 
es el compromiso que tiene 
la entrevistada con la 
temática, demostrando un 
gran interés por la 
entrevista, lo que permite 
un dialogo sumamente 
fluido, no se evidencia 
cansancio,                        ni 
desmotivación. 

 
 
 
 

1.5. Reporte Macrozona Sur Austral 
 

 
 

Tipo de 
investigador 

 
 

Instrumento 

 
Criterio de disponibilidad y 

de acceso a los/as 
informantes del estudio 

 
 

Principales dificultades del 
trabajo terreno 

 
 

Principales facilitadores 
del trabajo en del terreno 

 
 
 
 
 
 

Investigador 
en terreno 

 
 
 
 
 
 

Focus 
group 

En  el  caso  de  focus  de 
artesanos(as)/as, el método 
más utilizado para lograr 
contactar a los participantes 
fue la utilización de 
www.redartesania.cly de 
esa manera poder llegar a 
los                        diferentes 
organizadores. 
Lamentablemente  la 
asistencia no fue la 
deseada y esto  por varios 
motivos:   1)   distancia   del 

Para el focus de artesanos(as) 
la reducida asistencia de 
participantes fue la principal 
dificultad de este grupo focal. 

 
Se observa cansancio de parte 
de los asistentes ya que deben 
recorrer distancias 
considerables para llegar al 
lugar de la convocatoria a pesar 
de lo accesible que se 
encontraba. Además, se 
percibe y se  hace explicito  la 

El principal facilitador fue 
la voluntad y disposición 
de los participantes, 
considerando lo dificultoso 
que es para ellas 
trasladarse, desde sus 
casas a la ciudad. 
Por otra parte, las 
condiciones del lugar eran 
buenas,          temperatura 
agradable,                buena 
iluminación, mobiliario 
cómodo,  no  se  perciben 
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  lugar de reunión, 2) 

preparación para las ventas 
de fin de año y 3) poco 
interés   en   participar   en 
instancias relacionadas con 
el CNCA. 
El     focus     de     gestores 
tampoco tuvo la asistencia 
esperada. Si bien  existió 
interés por participar, la 
mayoría de los convocados 
nos dijo que la fecha 
utilizada para llevar a cabo 
el focus  no era la más 
apropiada, puesto que ellos 
tenían que estar en sus 
tiendas o participando en 
las últimas instancias para 
la preparación de ferias 
navideñas. Se logró el 
contacto con estas 
personas por medio de 
datos y búsqueda por 
diferentes redes sociales y 
dateados por informantes 
claves de la Casa de la 
Cultura Diego Rivera y por 
una informante de una 
fundación relacionada con 
la comercialización  de  la 
artesanía. 

gran desconfianza en este tipo 
de  iniciativas;  al  parecer  se 
generan expectativas que 
después  no  se  cumplen,  se 
menciona además que el apoyo 
es muy reducido de parte del 
Consejo de la cultura y que sólo 
se hacen presentes para 
investigaciones que no las 
benefician, al contrario 
significan una pérdida de 
tiempo y recursos. Esto, según 
los convocados sería la 
principal causa  de 
desmotivación para asistir. 
Además, de la misma manera 
que ocurrió en otras zonas se 
menciona que la fecha de la 
realización del estudio es 
incompatible con sus 
actividades laborales. 
Por último, es importante 
mencionar que algunas 
palabras, conceptos, términos y 
redacción de la pauta no eran 
comprendidas en su totalidad 
por los invitados, por esto, 
considerar el nivel educacional 
de los convocados es un factor 
importante de considerar en 
futuras investigaciones en el 
área. 

 
En cuanto al focus de gestores, 
la asistencia a este focus fue 
nula en un inicio, pese que un 
número importante de 
personas había confirmado su 
presencia, la coordinación del 
trabajo en terreno debió 
redoblar sus esfuerzos para 
conseguir que acudieran 
algunos de los convocados. 
Debido a esto se comienza casi 
con dos horas de retraso. 
Nuevamente, se menciona que 
esto se debe a la sobrecarga 
de trabajo que tienen los 
gestores y artesanos(as) en 
esta época  del año. Esto 
último inhibe la asistencia, les 
genera una preocupación y un 
problema porque para asistir 
deben abandonar sus trabajos. 

ruidos molestos que 
interrumpan                     la 
conversación. 

 
En el caso del focus de 
gestores, el lugar elegido 
para la realización del 
focus es central, de fácil 
acceso. Las condiciones 
ambientales son óptimas. 
Un gran facilitador fue el 
apoyo de la encargada de 
artesanías de la 
municipalidad de puerto 
Montt quien en todo 
momento se mostró 
dispuesta a colaborar. 

 
La conversación se 
desarrolla de una manera 
fluida, sin interrupciones. 
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 Entrevista Una  de  las  entrevistadas 

fue sugerida por la 
contraparte, mientras que la 
otra entrevistada fue 
sugerida por un informante 
clave de la macro zona. Los 
acercamientos se realizaron 
vía telefónica. No existieron 
mayores inconvenientes. 

La única dificultad presente en 
la entrevista al gestor fue que el 
lugar de entrevista es el lugar 
de trabajo de la entrevistada lo 
que  en  cierta  forma  la  podría 
haber desconcentrado, sin 
embargo, esto no se presenta 
como  un  obstáculo  importante 
en el desarrollo de la misma. 

En general el lugar es 
adecuado   en   cuanto   a 
iluminación, temperatura y 
ausencia       de       ruidos 
molestos, no se generan 
interrupciones por factores 
externos a la entrevista, al 
contrario, esta se 
desarrolla de manera 
fluida y en un contexto 
ameno. La entrevistada 
demuestra interés y 
motivación con la temática 
lo que facilita el desarrollo 
de la entrevista. 

 
2 Reporte de Terreno Cuantitativo a nivel nacional 

 
 

2.1. Reporte cuantitativo 
 
 
 

 
Tipo de 
investigador 

 
Instrumento 

 
Criterio de disponibilidad 
y de acceso a los/as 
informantes del estudio 

 
Principales dificultades del trabajo 
terreno 

 
Principales 
facilitadores del 
trabajo en el terreno 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Encargada de 
Limpieza de 
bases de datos 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Depuración 
muestra 

 
En general, la disponibilidad 
para participar en el estudio 
fue satisfactoria. Sin 
embargo, algunos de los 
posibles informantes 
manifestaron reticencia por 
rechazo/distancia con 
CNCA. 

 
El criterio para seleccionar 
y acceder a los informantes, 
en primera instancia, dice 
relación con embestir la 
responsabilidad de la 
gestión u organización de 
algún canal de 
comercialización (siendo o 
no artesanos(as)/as). 
Luego, se tomó en cuenta 
la participación activa en 
alguna agrupación de 
artesanos(as) (como parte 
de la directiva, o como 
miembro que apoyara 
efectivamente la gestión de 
proyectos y/o postulaciones 
a            espacios            de 

 
1) base de datos utilizada (CNCA – 
red artesanía) se encuentra bastante 
desactualizada, lo que desaceleró el 
proceso de contacto efectivo en 
primera instancia. 

 
2) Falta de información de contactos 
en sitios virtuales de ferias, tiendas 
especializadas, así como de 
organizaciones o instituciones 
encargadas de la gestión de alguna 
feria o muestra de artesanía 
(presentaban contactos a través de 
sus páginas: sin fono, ni correo 
electrónico) 

 
3) Dificultad para encontrar contactos 
efectivos de ferias emblemáticas, por 
tratarse de espacios esporádicos. 

 
Por otra parte, en cuanto a la 
disposición de los informantes, se 
presentaron las siguientes 
dificultades: 

 
1) por tratarse de un estudio 
relacionado con CNCA (manifestaron 

 
El principal facilitador 
fue la entrega de la 
actualización parcial 
del listado de 
artesanos(as)/as del 
SIRENA. 

 
-Base de datos 
cedida por la 
contraparte. 

 
Por otro lado se 
catastró por internet 
un número importante 
de ferias que 
permitieron establecer 
algún contacto con 
sus gestores. 

 
-listado de “ferias 
catastradas” 
desarrollado  por 
ISONOMA 

 
Un último facilitador 
fue la existencia de 
guías   turísticas   que 
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  comercialización de 

artesanías.  Por  último,  se 
consideró   la   participación 
“efectiva” en algún canal de 
comercialización  (formal  o 
semi formal) de artesanías, 
de   manera   que   pudiera 
entregar información 
relevante. 

reticencia, desconfianza o rechazo 
por  despreocupación  para  con  los 
artesanos(as) y la artesanía) 
principalmente en artesanos(as) de la 
región metropolitana. 

 
2) horarios irregulares: por lo general 
los contactos se hacían más 
efectivos sólo después de las 17:00 
hrs. aproximadamente. 

contienen datos de 
canales                   de 
comercialización de 
artesanías, a las que 
se pudo acceder. 

 
- páginas web 
asociadas a turismo 
(filtro “artesanías”) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Encuestadores 

 
Aplicación 
Cuestionario 
(ficha de 
caracterizació 
n) 

 
De los contactos efectivos 
realizados, se encontró una 
buena disposición a 
responder la ficha de 
caracterización y se 
mostraron interesados en el 
tema. 

 
Cabe destacar que 
alrededor del 25% de la 
muestra manifiesta 
dificultades para responder 
en el momento de la 
llamada por motivos de falta 
de tiempo, por lo que 
establece nueva cita 
telefónica. 

 
La mayoría de los 
informantes a los que se ha 
accedido   corresponden   a 
miembros de agrupaciones 
de  artesanos(as),  y  varios 
pertenecientes a sus 
directivas   (presidentes/as, 
secretarios/as, 
tesoreros/as). 

 
Durante el terreno las principales 
dificultades en el contacto, dicen 
relación con números telefónicos 
inhabilitados temporalmente. 

 
Algunos informantes manifestaron 
problemas de audición asociados por 
un lado a la edad. Ello dificultó de 
cierta manera el entendimiento 
mutuo. 

 
Algunas de los informantes aducían 
la inactividad o desarticulación actual 
de las agrupaciones por las que 
fueron contactados por lo que 
preferían no responder a la encuesta. 

 
Respecto al instrumento, se 
presentaron problemas de 
comprensión en tres preguntas 
manifestadas como complicadas: 
pregunta respecto al volumen de 
producción, al volumen de venta, y al 
tiempo utilizado en la producción de 
los trabajos de artesanía. Sin 
embargo, luego de las explicaciones 
dadas por los encuestadores,  se 
logró capturar este dato en gran parte 
de los casos. 

 
- Construcción de una 
Base de “contactos 
efectivos” por 
ISONOMA 
Consultorías  
Sociales.  Con  datos 
de  artesanos(as)  ya 
contactados e 
informados del 
proceso de 
encuestaje 
previamente. 

 
-Equipamiento 
tecnológico   para   la 
aplicación   de   fichas 
de caracterización por 
vía telefónica. 
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3 Listado de espacios catastrados 
 

 Nombre Espacio de comercialización Región donde se emplaza 
1 Arte en Ruta Valparaíso 
2 Arte Origen Metropolitana 
3 Feria Internacional Arte Popular, Concepción Biobío 
4 Muestra internacional de artesanía tradicional (UC) Metropolitana 
5 Artesanía en madera Araucanía 
6 Artesanías de Chile Metropolitana 
7 Boutique del teatro Los Lagos 
8 Chile vivo Metropolitana 
9 Emporio Monte Gabriela Coquimbo 

10 Encuentro de arte originario, Santa Cruz Lib. Bdo. O'Higgins 
11 Expo Matucana 100 Metropolitana 
12 Expo Mimbre Chimbarongo Lib. Bdo. O'Higgins 
13 Expo mujer indígena Metropolitana 
14 Expo Mundo rural Metropolitana 
15 Expo Origen Valdivia Los Lagos 
16 Expo Primavera Valdivia Los Ríos 
17 Expo Productiva Lib. Bdo. O'Higgins 
18 Expo Zofri Tarapacá 
19 Feria artesanos mixtos de la Patagonia Coyhaique Aysén 
20 Feria artesanal Paihuano Coquimbo 
21 Feria Artesanos SAVAL Los Ríos 
22 Feria Bahía Inglesa Atacama 
23 Feria costumbrista Estadio Nacional Metropolitana 
24 Ferial del Cabildo Metropolitana 
25 Feria de Emprendedores por Valparaíso Cultural Valparaíso 
26 Feria de la Plaza Copiapó Atacama 
27 Feria de Navidad en Concepción Biobío 
28 Feria del Pueblo Camar Antofagasta 
29 Feria Folclórica de Antofagasta Antofagasta 
30 Feria Fosis Metropolitana 
31 Feria Gabriel Gonzalez Videla Coquimbo 
32 Feria Grande Biobío 
33 Feria Indígena GORE Metropolitana 
34 Feria Indígena Maipú Metropolitana 
35 Feria Indígena U. de Chile Metropolitana 
36 Feria Pro Loa Antofagasta 
37 Feria Manos Maestras Valparaíso 
38 Feria Navidad de Coyhaique Aysén 
39 Feria Plaza Colón Antofagasta 
40 Feria Plaza Muñoz Gamero Magallanes 
41 Feria de Punta Arenas Magallanes 
42 Feria SERNAM/ CONADI Metropolitana 
43 FIDA. Feria Internacional Arica Arica-Parinacota 
44 Fiesta del a Vendimia del Valle de Colchagua Lib. Bdo. O'Higgins 
45 FITAL Maule 
46 Galería Artesanal Wilpai Araucanía 
47 Hermanos Castillo Coquimbo 
48 Huimpay Araucanía 
49 Imagen (Hotel Antofagasta) Antofagasta 
50 Jess Valparaíso 
51 Jose Catrón Metropolitana 
52 La vendimia de Curicó Maule 
53 Manos del Biobío Biobío 
54 Milodón el Artesano Magallanes 
55 Feria Artesanos del Parque Araucano Metropolitana 
56 Feria de Plaza de Curacaví Metropolitana 
57 Pueblo Artesanos de Horcón Coquimbo 
58 Puerto Feria Caldera Atacama 
59 Rapsodia Metropolitana 
60 Sur Mujer Los Lagos 
61 Telares de Quinchamalí Maule 
62 Tienda de artesanías San Juan Araucanía 
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63 Tienda en la Recova Coquimbo 
64 Tienda Era Metropolitana 
65 Tienda Retru Witral Biobío 
66 Tienda Señora Vero Aysén 
67 Tresalvo Artesanías Lib. Bdo. O'Higgins 

 




