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RESUMEN

La presente investigacién se propone averiguar como la identidad (habitus) y la intersub-
jetividad de los comerciantes de los mercados méviles coadyuvan ala participacién en las
asambleas y a crear un capital social s6lido que beneficie a todala comunidad. En este sen-
tido, existen problemas entre comerciantes que afectan la convivencia y funcionamiento
delos bazares; el género como parte de laidentidad de los comerciantes puede contribuir
al mejoramiento. La metodologia que se empled fue mixta, se aplicaron 152 encuestas a
comerciantes del Bazar del Oro y a 115 comerciantes del Bazarte Obregén, asimismo, se
entrevistaron a cinco comerciantes de cada uno de los bazares. Los resultados obtenidos
muestran que los comerciantes presentan una contradictoria identidad (habitus) e inter-
subjetividad, siendo en un bazar fundamento aceptable para participar en las asambleas
y mejorar el capital social, pero para otro es todo lo contrario.

Palabras clave: identidad, habitus, intersubjetividad, capital social, comerciantes,
asambleas.
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Abstract

This research aims to find out how the identity (habitus) and intersubjectivity of mer-
chants in street markets contribute to participation in assemblies and create a solid social
capital that benefits the entire community. In this sense, there are problems between
merchants that affect the coexistence and operation of the bazaars; gender as part of the
identity of merchants can contribute to improvement. The methodology used was mixed,
152 surveys were applied to merchants from the Bazar del Oro and 115 merchants from
Bazarte Obregon, likewise, five merchants from each of the bazaars were interviewed.
The results obtained show that merchants present a contradictory identity (habitus) and
intersubjectivity, being in a bazaar an acceptable foundation to participate in assemblies
and improve social capital, but for another it is the opposite.

Keywords: identity, habitus, intersubjectivity, social capital, merchants, assemblies.

INTRODUCCION

La presente investigacion se desarrollé con una metodologia mixta comparativa de dos
mercados méviles de la Ciudad de México, siendo el Bazar del Oro y el Bazarte Obregén,
ubicados en las colonias Roma Norte y Roma, Sur respectivamente, de la Alcaldia Cuauh-
témoc. El objetivo es saber si la identidad (habitus) e intersubjetividad de los comerciantes
contribuyen en la participacién de las asambleas que realizan las asociaciones civiles y en la
cimentacién de un capital social s6lido que ayude al bienestar de sus integrantes. La impor-
tancia de investigar estos dos bazares es porque son emblemiticos de la zona y lugares asi-
duos para comprar y convivir por familias los fines de semana. Se consultaron fuentes cien-
tificas especializadas en trabajos de investigacién sobre mercados méviles; en esta biisqueda
se cubrieron las variables sobre la identidad (habitus), intersubjetividad y capital social, asi
como las peculiaridades de los comerciantes de los mercados méviles como el género.

De la misma manera, se antepuso pleno interés en los objetivos establecidos, metodo-
logfas empleadas, referentes tedricos sustentados, resultados encontrados y conclusiones
puntualizadas; qué establecieron, encontraron y dedujeron los autores de las diferentes
investigaciones examinadas. También se revis6 la teorfa existente contemporanea y actuali-
zadasobreinvestigadoresy autores expertos enidentidad (habitus),comunicaciény especia-
lizados en intersubjetividad en diversos contextos situacionales. De la misma manera, se re-
viso la teorfa existente sobre capital social y cémo se han modificado los diversos conceptos,
que parala presente investigacion ayudan a tener un marco teérico y contextual mas formal.
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Al'momento de aplicar las encuestas y realizar las entrevistas alos comerciantes de ambos
bazares, los hallazgos proporcionaron datos interesantes, particulares y caracteristicos de
cada bazar, que al ser comparados se desprende informacién preliminar trascendental ofre-
ciendo un panorama exclusivo y contrapuesto en cada uno de los mercados méviles. En el
andlisis y discusi6én se observauna correlacién inversamente proporcional enlos resultados de
las investigaciones cuantitativas y cualitativas, dejando en claro que los comerciantes de cada
bazar cuentan con capital social caracterizado por la identidad (habitus) e intersubjetividad.

INVESTIGACIONES CIENTIFICAS SOBRE IDENTIDAD
(HABITUS) Y CAPITAL SOCIAL

En el presente apartado se busca saber cémo la identidad (babitus) y el capital social de los
comerciantes en los mercados méviles se produce por las condiciones sociodemogrificas,
historias de vida y cultura; en este sentido, se aclara que la identidad y habitus no son seme-
jantes; el habitus interviene en laidentidad de las personas redefiniendo la interaccién entre
ellas, es el fundamento objetivo del estado subjetivo de la identidad. Para Garza (2019), la
delimitacién de sus recursos culturales pueden producir cambios en el entorno social, ya
sea que se refuerce la identidad colectiva, que a consideracién de Esquivel (2019) busca
demostrar que la identidad puede transformar la percepcién social del espacio donde se da,
repercutiendo en una mejoria de la identidad social; en este contexto, la sociedad se rehace
permanentemente para Gonzilez (2019) porque se integran visiones de distintos actores en
una unidad social y se identifican las diferencias de identidades, que en opinién de Sinchez
(2019) examina la forma en que las pricticas promueven actitudes de innovacién, en cam-
bio, con una visién diferente Feregrino y Cadena (2019) analizan la identidad de personas
que trabajan en el espacio ptiblico con la perspectiva de género, experiencias y significados
que se construyen en el proceso de envejecimiento y en el desarrollo laboral y social del ser
humano; que de otra manera, Lépez (2018) pretende comprobar que las identidades de
los comerciantes de un mercado, son la representacion de sus relaciones sociales ante las
medidas que impone el Estado.

Esquivel (2019), Garza (2019) y Sinchez (2019), coinciden en sus indagaciones en el
método mixto de investigacién para recabar datos cualitativos y cuantitativos, por la parte
cualitativa se le da una relevancia a las entrevistas en profundidad con preguntas semies-
tructuradas, asf como observaciones participantes y pliticas informales; por la parte cuan-
titativa se emplean encuestas, muestreo situacional y anilisis estadistico; asimismo, existe
una tendencia hacia la etnografia, que a juicio de Lépez (2018), convergen en este método
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para investigar la forma de vida de una unidad social por medio de la interpretaciéon y com-
prensién de los actores, sociedades y culturas; sin embargo, Gonzilez (2019) y Feregrino
y Cadena (2019) prefieren tinicamente la metodologia cualitativa, aplicando entrevistas
en profundidad para estudiar la percepcién diagnéstica desde cada enfoque que tienen los
diferentes grupos de entrevistados y de sus narrativas construidas, abordando la experiencia
como vivencia y realidad.

Los referentes teéricos en que se fundamentan Esquivel (2019), Sdnchez (2019) y
Gonzilez (2019), distinguen al capital social como elemento central de las redes sociales,
produciendo la identidad cuando un individuo se identifica con un grupo de personas de
culturas afines,ademds, muestra que el capital social es una parte importante de la estructura
social, que en opinién de Sinchez (2019), implanta que el capital social facilita pricticas que
forman parte de una misma cultura y determina que los fenémenos sociales son explicados
desde el enfoque social, en cambio, Gonzilez (2019) averigua que los hechos sociales son las
maneras de obrar, pensar y sentir del individuo, por tanto, pueden explicarse a partir de la
cultura, observando manifestaciones individuales y colectivas que caracterizan el desarrollo
de una sociedad en un contexto, asimismo, para Garza (2019) lo sociocultural es como un
pilar del desarrollo, donde se desarrolla el concepto de sostenibilidad cultural, integrando
valores como la cohesién social, laidentidad, el sentido de pertenencia y la resiliencia, que a
juicio de Lépez (2018), la identidad permite asumir a un sujeto su propia conciencia, con-
ceptualizando que en un determinado momento y contexto, una persona tiene conciencia, y
esta se muestra en la capacidad de diferenciarse y parecerse social y culturalmente de otros,
en cambio, Feregrino y Cadena (2019), presentan las transiciones heterogéneas de inten-
sidad y duracién, como cambios subjetivos en un momento especifico, introduciendo que
las rutas de vida de las personas, al ser influenciadas por componentes sociales, no ocurren
con una tendencia lineal.

Lépez (2018) halla que los comerciantes le dan sentido de existencia al comercio debido
asus pricticas sociales internas, relaciondndose diversas identidades para dar por entendido
précticas comerciales peculiares, que a consideracion de los resultados de Esquivel (2019) y
Sinchez (2019), las identidades ayudan a la transformacion de los espacios sociales y de las
relaciones sociales de las personas, las que se organizan en un sistema productor de identi-
dades y realidades; en cambio Garza (2019) y Gonzilez (2019) encuentran que dentro del
espacio social existen redes sociales con identidades especificas muy heterogéneas que no
pueden ser valorizados con un enfoque generalizado, en este mismo contexto, el proceso
de construccién de la identidad para Feregrino y Cadena (2019) es constante y dinimico,
descubriendo que toda persona tiene identidad y quiere pertenecer a grupos sociales seme-
jantes a sus caracteristicas afines de identidad.
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Las investigaciones de Garza (2019), Esquivel (2019), Gonzilez (2019) y Sinchez
(2019), buscan mejorar el espacio social comercial por medio de las relaciones sociales e
identidades de los actores, que pueden ser semejantes o distintas; de la misma manera, Es-
quivel (2019), Garza (2019) y Sinchez (2019), emplean la metodologia mixta, recabando da-
tos cuantitativos y cualitativos, en este iltimo método, Feregrino y Cadena (2019) emplean
las entrevistas en profundidad en especifico la técnica de historia de vida, mientras Lopez
(2018) emplea la etnografia para estudiar la forma como vive una sociedad en determinado
contexto. Todos los resultados de los articulos estudiados coinciden en que las identidades
y pricticas del capital social de los participantes proporcionan al mercado una existencia
personalizada.

LA INTERSUBJETIVIDAD DE LOS COMERCIANTES
EN LOS MERCADOS MOVILES

Los mercados méviles son “(...) un canal de distribucién y abasto popular de productos
pertenecientes principalmente a la canasta bisica, el cual se instala un dia o mis en la via
publica” (Gaceta Oficial de la Ciudad de México [GOCDMX], 2019, p. 5), se encuentran in-
mersos en espacios urbanos complejos de multiculturalidad, donde lo que se desea es afectar
lo menos posible a la sociedad y ofrecer un espacio agradable y cordial al ambiente donde
se establecen (Jackson, 2019). Abordar el estudio de la intersubjetividad en los mercados
méviles representa estudiar categorias de la comunicacidn, en especifico la comunicacién
interpersonal que se da a partir de dos personas hasta un nimero limitado no establecido
en forma estricta, donde la integracién e interaccién entre ellos trata de construir entendi-
mientos compartidosy significaciones mutuas de relaciones (Habermas,2014). Es asicomo
toda accién humana social de manera inevitable se posibilita por medio del lenguaje que, a
su vez, es una accion social, intersubjetiva (Schiitz, 1972), en el que una persona que tiene
conciencia se comunica con otra u otras personas.

El reconocimiento mutuo entre los comerciantes y la comprensién de que existe otra
conciencia es el fundamento de la creacién del mundo intersubjetivo, pero esto no se pre-
senta de forma natural, es decir, en el espacio que se da o existe entre los comerciantes que
en un momento dado se reconocen, se produce el proceso de construccién cooperativa de
los significados intersubjetivos del lenguaje en general, de tal manera que el reconocimiento
de la otra persona como si mismo y de si mismo como otra persona es un cumplimiento de
la intersubjetividad y la comunicacién, organizando a las personas como personas morales
o fisicas (De Zan, 2017). Entonces se asume que la intersubjetividad permite en cualquier
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relacion social la posibilidad de una construccién de relacién equilibrada con capacidad de
reflexionar, pensar y deducir con otras personas (Dussel, 2001), por tanto, lo intersubjetivo
se construye de manera colectiva, buscando cimentar sentidos, plantear significados y al-
canzar acuerdos con base en las interacciones con significados intersubjetivos por medio de
la comunicacién en un contexto establecido (Schiitz, 1972) que posibiliten la construccién
de fuentes de saber que integran la cultura, sociedad y personalidad de los individuos, que a
su vez, el mundo de la vida se instala en ellos y se recogen y conforman ilaciones hermenéu-
ticas para comprender las circunstancias, permitiendo tomar acuerdos en beneficio de las
suposiciones, ideas y percepciones comunes para la conformacién de la identidad (Uribe
etal.,2020).

De lo anterior el mundo de la vida cuenta con componentes estructurales, los cuales se
conciben como espacios que se relacionan estableciendo “pautas interpretativas o suposi-
ciones sobre cémo la cultura ejerce una influencia sobre la accién, sobre c6mo se van es-
tableciendo pautas determinadas en las interacciones sociales de los sujetos y finalmente,
c6mo se estructura un modo de ser de los individuos” (Garrido, 2011, p. 6), donde se inter-
cambiainformacién de manerainteractiva, intencional y multidimensional en el contexto de
una relacién y con consecuencias en las relaciones (Herndndez-Jorge y De La Rosa, 2017),
respondiendo a las necesidades de las personas por comunicarse de acuerdo con factores
ambientales y precisando de la retroalimentacién verbal y no verbal, intencionada y no in-
tencionada, multifuncional, transaccional y reveladora (Garcia M., 2015), manifestando que
s una comunicacién cara a cara.

Evidentemente la intersubjetividad y la comunicacién interpersonal son diferentes.
Entre los comerciantes se hace interpersonal cuando ellos se encuentran y se sienten en
un ambiente o contexto que se presta para compartir su humanidad (Stewart, Zediker, y
Witteborn, 2004), siendo verbal y no verbal la interaccién (DeVito, 2013) e inspirando una
conexién (Solomon y Theiss, 2013). En cambio, durante los encuentros diarios entre los
comerciantes, donde se reconocen y estdn conscientes de la otredad, construyen el mundo
desde un enfoque particular, estableciendo significados compartidos con la comunidad en
un mundo organizado, es decir, la persona en el encuentro con otras conciencias en un es-
pacio construyen suintersubjetividad, la visién del mundo desde su exclusiva perspectivaen
comtin consiguiendo la construccion de una realidad social en particular, donde los habitos
personales se convierten en hibitos puiblicos, siendo aceptados y entendidos por medio dela
comunicacién interpersonal que pone en comin (Garza,2009) lasinteracciones cotidianas
de convivencia.
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LA IDENTIDAD (HABITUS) DE LOS COMERCIANTES
Y EL CAPITAL SOCIAL

Los valores de los comerciantes son cambiantes y el hdbito del latin sabitus, como costum-
bre, significan modos, maneras, estilos, rutinas, etc., que caracterizan a una persona. Pierre
Bourdieu lo define como el “sistema de disposiciones adquiridas por medio del aprendizaje
implicito o explicito que funciona como un sistema de esquemas” (1990, p. 157). Enton-
ces la identidad (habitus) obedece a las reglas del campo o espacio donde se esté jugando;
este espacio, fija los limites por la disputa de una identidad (Foucault, 2008). La identidad
principalmente se constituye en lo infinito de la presencia del otro, quien es un ser humano
separado y diferente de la identidad del yo. Una y otra identidad tienen una separacidn,
aunque tengan una presencia en comin en un espacio abstracto y temporalidad imprecisa,
donde launién superflua, invitan mds ala separacién sin ninguna justificacién en contrario.
Esta relacion con la otra identidad no demuestra o compromete el szbitus del yo dentro del
campo (Levinas,2016), sin embargo, con una comunicacién razonada se puede alcanzaruna
condicién de ensefianza con la otra identidad sin tener limite alguno.

Asi, “el habitus en Gltima instancia se convierte en la forma en la cual una persona se
adaptaa ciertos esquemasy adectia su comportamiento para cumplir con ellos por ser consi-
derados comolo correcto” (Arévalo, 2019, p. 66), es decir, es la disposicién que hace que un
ser humano se conduzca de una u otra forma. En la identidad (habitus) de los comerciantes,
la comunicacién interpersonal siempre estd presente, porque cuando se hablan incorpo-
ran las disposiciones que han adquirido a través de la experiencia de cada uno de ellos, en
diversos lugares y diferentes tiempos (Bourdieu, 1988), de tal manera que con base a esas
experiencias y a las preferencias de las personas existen lo bueno, lo 1til y lo placentero, y
en sentido contrario con base en las aversiones existen lo malo, lo nocivo y lo desagradable
(Aristételes, 2016).

Desde otra perspectiva, al integrarse las redes, la confianza y las normas, aspectos
medulares del capital social, se parte de un enfoque inductivo, de lo micro a lo macro en
un desarrollo que tiene por objeto articular los marcos individualesy colectivos, por tanto,
el capital social apunta a los recursos que establecen las relaciones sociales, el sociélogo
Robert Putnam distingue cuatro tipos diferentes de capital social, siendo: el capital social
formaly el informal; el capital social densoy el tenue; el capital social vuelto hacia dentroy
el vuelto hacia fuera; y el capital social vinculante y el que tiende puentes (2003). El dltimo
es el mds importante para Putnam, el capital social vinculante refuerza las identidades
tanto especificas como excluyentes, fortalece la correspondencia e incita la solidaridad,
por su parte, el capital social que tiende puentes integra personas heterogéneas creando
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semejanzasy conexiones mds amplias, implanta reuniones para intercambiar informacién
con redes externas.

Por otra parte, Francis Fukuyama considera que el capital social “es un conjunto de
valores o normas informales compartidas entre los miembros de un grupo, que permiten la
cooperacién entre ellos” (2000, p. 15). Por tanto, el capital social es un motor del desarro-
llo siempre y cuando se fundamente en la confianza social para que genere mds confianza
social y las sociedades puedan desarrollarse. En este tltimo atributo, la confianza tiene que
ser estratégica y moral (Lépez C., 2020); la primera perspectiva es confiar a futuro en las
expectaciones que se han establecido con antelaciéon como patrén de comportamiento; la
segunda perspectiva se refiere a poseer una actitud de beneplicito establecida en la educa-
cién sobre principios adquiridos.

En otro orden de ideas para Nan Lin, el capital social es informacién, influencia, cre-
denciales sociales y refuerzo, el que posea estas particularidades, controla y funciona ese
capital; “es visto como un activo social en virtud de las conexiones de los actores y el acceso
a los recursos en la red o grupo del que son miembros” (pp. 19 y 20). En una estructura
macrosocial que comprende posiciones con base a algunos recursos normativamente acep-
tados como la riqueza, el estatus y el poder, la estructura piramidal es en sf, una ordenacién
en un sentido de accesibilidad y control de los recursos, ejemplificando con una estructura
modelo de un mercado mévil, cuanto mis alta es la posicién, menos ocupantes existirdn.
Independientemente del reconocimiento individual y las relaciones que se crean en el capital
social, se pueden observar dos formas de capital social, uno individual o relacional donde
los comerciantes que especificamente son integrantes de la red pueden emplear los recursos
con base a las relaciones personales, y otro colectivo o sistémico, donde se crean recursos
sociales como la confianza, cooperacién, valores, principios morales, siendo una red amplia
donde sin importar el nivel de participacién y cooperacién de los comerciantes (Hartmut,
2008), todos obtienen un beneficio.

METODOLOGIA

Habiendo analizado las investigaciones cientificas sobre identidad (habitus) y el capital so-
cial; la intersubjetividad de los comerciantes; y su identidad (habitus) y capital social en los
mercados mdviles; y para saber cémo la identidad (habitus) y la intersubjetividad de ellos
contribuye a la edificacién del capital social en sus resoluciones, se establece la siguiente
hipétesis: los comerciantes femeninos y masculinos tienen la misma participacion en las asambleas
del bazar.Lo anterior se considera partiendo del género de los comerciantes de los mercados
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moviles como parte de suidentidad (habitus) e intersubjetividad, y del nivel de participacién
que tienen en las asambleas que realizan para decidir sobre asuntos que les concierne por ser
miembros de una A.C., como parte del capital social. Para el caso se emple6 la metodologia
mixta que ayuda a tener una configuracién amplia y profunda del fenémeno en estudio,
condensando las aproximaciones cuantitativas y cualitativas para lograr un conocimiento
sistémico, completo y holistico (Lieber y Weisner, 2010). Se encuestaron durante los meses
de septiembre de 2020 a febrero de 2021 a 152 comerciantes del Bazar del Oro (BO) de una
poblacién aproximada entre 240 y 250 comerciantes; asimismo, en el Bazarte Obregén
(BteO) la muestra que se encuesté fue de 115 comerciantes de una poblacién entre 150 y
160 comerciantes; ambas muestras se obtuvieron empleando el programa Decision Analyst
STATS.

La seleccién de los encuestados fue a conveniencia del investigador, es decir, la muestra
es por conveniencia y la probabilidad de haber sido seleccionado para la muestra fue a deci-
si6n del investigador con fundamento en que la poblacién es homogéneay los entrevistados
son semejantes a la poblacién definida total. Este tipo de muestreo permite encuestar a
un gran nimero de entrevistados en un tiempo breve; asimismo, el tamafio del margen de
error fue detectado en relacién con las predicciones de la investigacion, buscando asegurar
una seleccién sin desvios de las unidades muéstrales (Otzen y Manterola, 2017), en otras
palabras, la unidad fueron los comerciantes que integran los bazares quienes interactdan de
diversas maneras, representando apropiadamente la muestra de acuerdo con la poblacién
de cada uno de los bazares, por tanto, el muestreo fue no probabilistico por conveniencia.
Al reunir las respuestas de la encuesta se emple6 el Paquete Estadistico para las Ciencias
Sociales (SPss), donde se aplicé la herramienta estadistica  de Student.

En la misma temporalidad se realizaron entrevistas en profundidad, cinco a comerciantes
que pertenecen al BO y de la misma manera cinco a comerciantes que pertenecen al BteO. En
este método, se siguieron lineamientos que orientaron al investigador, no se impusieron técni-
cas o procedimientos, sino se buscé la definicién del mundo de los entrevistados por medio de
la conducta, por medio de lo que platicaron y por medio de lo que hacen, apartando las creen-
cias, perspectivasy predisposiciones del investigador (Taylory Bogdan,1994), en este proceso
se interpreta, es decir, se ven las cosas que ven otras personas desde un enfoque inductivo.

RESULTADOS

De acuerdo con la informacién recabada por los comerciantes encuestados la hipétesis
nula se acepta en el BO al contar con un nivel de significancia de la prueba estadistica 7 de
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Student de .881, es decir, tanto comerciantes femeninos como masculinos, participan por
igual en las asambleas de su A.C. En cambio, en el BteO se rechaza al contar con un nivel de
significancia de .oo1, esto significa que tanto comerciantes femeninos como masculinos no
participan porigual en las asambleas de su A.C. La Tabla 1 muestra la significancia .881>.05
en el BO aceptando la participacién; por el contrario, la significancia .oo1<.05 en el BteO

rechaza la participacion.

TABLA 1

Masculinos: 41

Masculinos: 2.32

COMERCIANTES COMERCIANTES MEDIA POR SIGNIFICANCIA
MERCADO MOVIL ENCUESTADOS ENCUESTADOS POR GENERO GENERO PRUEBA DE LEVENE
Femeninos: 81 Femeninos: 1.60
Bazar del Oro 152 Masculinos: 71 Masculinos: 1.59 881
Bazarte Obregén 115 Femeninos: 74 Femeninos: 2.14 001

FUENTE: IBM SPSS CON DATOS PROPIOS, 2020 Y 2021.

Conforme con la informacién recabada por los comerciantes entrevistados en el BO se pre-
sentan algunas contradicciones. Un informante manifiesta que “existe comunicacién y res-
peto, pero no se ve una participacién en las asambleas, tratamos de mantener la unién de los
pocos o muchos comerciantes que somos, pero muchos no asisten” (CM1BBO, 2020); en
cambio, otro informante expresa que “el lider ha ido en decadencia al retirarle privilegios la
alcaldia, eso ha ocasionado que el lider ya no vea por los comerciantes del bazar y anteponga
sus intereses, con esto, todos los comerciantes cordialmente nos saludamos y respetamos,
porque tampoco nadie quiere problemas, pero ya nadie va a las asambleas” (CM2HBO,
2020); otro informante establece “no hay un liderazgo como tal, la realidad es que en al-
gliin momento sf lo hubo, pero se presté a mucha corrupcién, pedian apoyos econémicos
que nunca se transparentaron c6mo se usaron, por eso muchos compafieros no asisten a
las asambleas” (CM3]BO, 2020); en ese mismo sentido, otro informante coincide con el
anterior diciendo “pues la organizacién es muy pésima, ya que no se tiene una buena orga-
nizacién porque estin muy divididos, todos quieren tener el poder y no jalan parejo, no van
hacia un mismo fin, todo el mundo quiere lucrar y entonces no ven el bienestar del bazar,
entonces esa es la realidad por la que el bazar no tiene un buen liderazgo, no hay una buena
organizacién para poder llevar a cabo bien las asambleas” (CM4BBO, 2020); por su parte,
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un informante concuerda que “la organizacién estd muy mal, eso si, estd mal de un par de
afios hacia la fecha, el o los lideres, porque ya no sabe uno cuintos son, no se organizan para
llevar bien el bazar porque se la pasan peleando por desacuerdos, y cuando quieren hacer
las asambleas nadie asiste, porque nadie quiere problemas” (CM5CBO, 2021). La Figura 1
muestra la nube de ideas donde aparecen las palabras clave con mayor frecuencia.
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FIGURA 1. FUENTE: ELABORACION PROPIA, 2021.

Acorde con la informacién recabada por los comerciantes entrevistados en el BteO se pre-
sentauna situacién distinta, elinformante establece que “estd bien organizado todo, nuestra
lider lleva su batuta como tal, y pues no es que no tengo nada de qué quejarme, asisto a las
asambleas, porque sé qué mi voz va a ser escuchada” (CM1ABteO, 2021); otro informan-
te coincide diciendo que “la organizacién es muy buena, cuando asisto a la asamblea la
lider es muy clara y apoyo lo que es bueno, ella es una persona buena y siempre nos apoya”
(CM2PBteO, 2021);]a opinién también similar de un informante es que “lalider se encarga
de todo, a mi se me atora algo y ella me lo soluciona, nunca nos falta al respeto y cuando hay
asamblea, asistimos todos y siempre pone las cosas a votacion” (CM3CBteO, 2021); asimis-
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mo, un informante expresa que la organizacién “es muy profesional, cuando se participa en
las asambleas se sabe sobre los problemas o asuntos que se van a tratar, se otorga el espacio
para expresarnos y comunicarnos” (CM4VBteO, 2021), asi también, un informante mani-
fiesta “hay coordinacién y cuando se hacen asambleas la seriedad se vislumbra, podemos
manifestarnos, comunicarnos y votar a favor y en contra, el resultado es palpable por los
afios que tiene el bazar” (CM5LBteO, 2021). La Figura 2 muestra la nube de ideas con las
palabras clave mis frecuentes.

FIGURA 2. FUENTE: ELABORACION PROPIA, 2021.

Con fundamento en las entrevistas en profundidad que se realizaron, se emple6 una taxo-
nomia para identificar a los informantes de ambos bazares con el objetivo de respetar su
decisién de anonimato y no comprometer sus identidades y respuestas. La Tabla 2 establece
la clasificacién.
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TABLA 2. TAXONOMIA DE INFORMANTES DEL BAZAR DEL ORO Y EL BAZARTE OBREGON

Informante uno CM1BBO
Informante dos CM2HBO
Informante tres CM3JBO
Informante cuatro CM4BBO
Informante cinco CM5CBO
Informante seis CM1ABteO
Informante siete CM2PBteO
Informante ocho CM3CBteO
Informante nueve CM4VBteO
Informante diez CM5LBteO

FUENTE: ELABORACIGON PROPIA, 2021.

ANALISIS Y DISCUSION

Con base en los resultados encontrados de los comerciantes encuestados y entrevistados,
se puede apreciar que existe una correlacién inversamente proporcional entre las investiga-
ciones cuantitativas y cualitativas respectivamente. Por mejor decir, mientras en el BO lain-
vestigacién cuantitativa acepta la hipétesis nula de que los comerciantes de ambos géneros
tienen la misma participacion en las asambleas del bazar, las respuestas en la investigacién
cualitativa de las entrevistas en profundidad muestran que no existe una participaciéon ho-
mogénea en las asambleas que se realizan. Por su parte, en el BteO la investigacién cuan-
titativa rechaza la hipétesis nula de la misma participacién de los comerciantes de ambos
géneros enlasasambleas del bazar, sin embargo, las respuestas en lainvestigacion cualitativa
de las entrevistas en profundidad muestran todo lo contrario, siendo que existe un empefio
en participar activa y homogéneamente en las asambleas que se realizan.

En los mercados méviles las redes sociales, la confianza y normas establecidas por los
lideres y comerciantes articulan los marcos individuales y colectivos, es decir, se parte de lo
individual alo general para tener unainteraccién con las personas, entre ellos y con la estruc-
tura social establecida (Visquez-Gonzilez,2018), en el BO estos marcos estin consolidados
entre el lider y los comerciantes, en cambio, en el BteO no se presenta esta situacién, la cual
influye ala colectividad. Sin embargo, en ambos bazares se establece un espacio social donde
a partir de la interaccién simbdlicay la comunicacién se genera un marco de referencia com-
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partido entre los comerciantes (Gémez y Herranz, 2016) definiéndolo por los principios
de significado como la reaccién de acuerdo al sentido que se les da a las personas o cosas; el
lenguaje como interaccion social entre personas; el pensamiento como modificacién de la
interpretacion simbdlica; y el se/f como la capacidad de mirarnos como objeto y reflexionar
sobre nosotros desde la perspectiva de otros (Blumer, 1969; Griffin,2009; Mead, 1962; Rit-
zer,2007; West y Turner, 2005). En el BO estos principios configuran un accionar de falta
de participacién en las asambleas por parte de los comerciantes posiblemente por considerar
que, al contar con una estructura social firmemente constituida, nadie asiste a pesar de los
problemas existentes y la ausencia de /iderazgo. En cambio, en el BteO los mismos principios
configuran un accionar para participar en las asambleas por parte de los comerciantes, quie-
nes apoyan a su /idery asisten, probablemente por la falta de esa estructura social que influye
la organizacién, pero con la buena voluntad y coordinacion para solucionar los problemas co-
lectivos. Tanto la estructura social como los cuatro principios de la interaccién contribuyen
en la formacién de comunidades. A partir de la comunicacién, como reflejo de los mismos
comerciantes, se van construyendo actitudes en la comunidad que a su vez generan una pro-
piay exclusiva entidad fundamentada de lo que simboliza el BO y BteO para sus integrantes.

CONCLUSIONES

Las experiencias compartidas en un espacio y una temporalidad por los comerciantes inte-
grantes de cadauno delos bazares examinados conectan dimensiones de su propia estructu-
rasocial, emanados de las interacciones que se producen entre ellos por la intersubjetividad
que se generay que se expresa por medio dela comunicacién interpersonal para comprender
diversas situaciones tanto reveladoras como determinantes; cadaunade las conductas que se
presentan estin intervenidas por fuerzas de valores, normas, representaciones, costumbres
y reglas sociales (Gadea, 2018), es decir, por las disposiciones que se adquieren dentro de
cada bazar y que se manifiesta por la identidad (habitus) de cada uno de sus comerciantes,
distinguiendo la forma de observar el émbito, asi como la manera de proceder dentro de ese
dmbito. La interaccién social que se produce proporciona a los comerciantes de cadauno de
los bazares los significados y simbolos peculiares que les habilitan la forma de conducirse
y relacionarse, es por eso por lo que las pricticas sociales de uno y otro bazar difieren al
momento de participar en sus respectivas asambleas.

Como consecuencia de la interaccién social estructurada, se presenta entre los comer-
ciantes de cada uno de los bazares una interaccién simbélica que organiza un procedimien-
to de entendimientos sociales conocidos que se definen por el significado, el lenguaje, el
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pensamiento y el se/f; estos principios establecen interacciones y simbolos que dan forma a
una realidad donde el actuar de las personas significan algo, en otros términos, los comer-
ciantes analizan y delimitan el actuar de otros comerciantes otorgindoles argumentos con
fundamento en los significados que les conceden a esas acciones (Blumer, 1969), dindole
un entendimiento a esa realidad social incluyendo sus disyuntivas, contrariedades y recipro-
cidades, asi, el interaccionismo simbédlico es inseparable de la vida cotidiana dentro de los
bazares de donde nacen los diferentes significados de la interaccién social.

Enlos resultados de la investigacién cuantitativa y cualitativa los comerciantes de cada
bazar difieren significativamente porque, por una parte, estin sujetos auna estructura social
con pricticas, sentidos y valores organizados, vividos y representados (Gadea, 2018); en la
investigacion cuantitativa en el BO la estructura social impone que comerciantes femeninos
y masculinos participen por igual en las asambleas; en ese mismo sentido, en el BteO la es-
tructura social objeta que comerciantes femeninos y masculinos participen por igual en las
asambleas, es decir, existe participacién por parte de los comerciantes, pero puede existir
una mayor participacién de comerciantes femeninos o de comerciantes masculinos. Por la
parte de la investigacién cualitativa, cada comerciante se presenta como un significante que
se describe en un orden simbélico de la interaccién social; los simbolos que se presentan
en diversas situaciones estructuradas, vividas e interpretadas, conforman el mundo de la
vida de los comerciantes (Arévalo G. , 2019); para los comerciantes del BO ese mundo de
la vida les simboliza no participar en sus asambleas por los problemas de organizacién que
se presentan por ausencia de liderazgo, pero para los comerciantes del BteO ese mundo de
la vida les simboliza participar en sus asambleas por la buena gestién que realiza su lider.
Esto configura la conducta encubierta (Mead, 1982) de los comerciantes que observan sus
respectivos bazares por medio de simbolos y significados interiorizados, fortaleciendo y
debilitando el capital social respectivo.
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