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Resumen

Esta investigacion analizé6 cémo la pandemia de la COVID-19 influy6 en las
representaciones sociales, el interaccionismo simbolico y la comunicacion
interpersonal en los visitantes de un comercio movil de la Ciudad de México.
En la investigacion cuantitativa longitudinal se aplico un cuestionario a una
muestra por conveniencia de 100 visitantes en 2019 y en 2021. Asimismo, en
la investigacion cualitativa se realizaron entrevistas en profundidad a cuatro
visitantes en los mismos anos. En los hallazgos, los visitantes modificaron el
sentido de sus percepciones al evaluar las variables de significado, lenguaje,
pensamiento y self, y la manera de dialogar entre ellos; lo que permitié
comprobar que, para ellos, ahora es mas relevante socializar, convivir,
recomendar, cuidarse, usar internet, qué comprar.

Palabras clave: representacion, interaccionismo, comunicacion, bazar,
clientes.

Abstract

This research aims to analyze how the COVID-19 pandemic influenced social
representations, symbolic interactionism and interpersonal communication in
customers and visitors of a street market in Mexico City (Bazar del Oro). The
longitudinal quantitative research was carried out through the application of a
questionnaire to a convenience sample 0f 100 visitors to the Bazar del Oroin 2019
and 2021. Likewise, the qualitative research was carried out with the application
of in-depth interviews to two visitors to the bazaar in the same years. Among the
main findings is that the clients and visitors of the bazaar changed the meaning
of their perceptions in two years, so the categories of symbolic interactionism
are observed when evaluating the variables of meaning, language, thought and
self, and the way of dialoguing among them; which allowed us to verify that, for
them, it is now more relevant to socialize, live together, recommend, take care of
themselves, use the internet and social networks, than simply buy or sell.
Keywords: representation, interactionism, communication, bazaar, customers.

Resumo

Apesquisaanalisoucomoapandemiado COVID-19influenciouasrepresentacoes
sociais, o interacionismo simbdlico e a comunicacdo interpessoal em visitantes
de uma loja moével na Cidade do México. Na pesquisa quantitativa longitudinal,
foi aplicado um questionario a uma amostra de conveniéncia de 100 visitantes
em 2019 e 2021. Da mesma forma, na pesquisa qualitativa, foram realizadas
entrevistas em profundidade com dois visitantes nos mesmos anos. Nos
achados, os visitantes modificaram o significado de suas percepcoes avaliando
as variaveis de significado, linguagem, pensamento e self, e a forma de dialogar
entre eles; o que nos permitiu verificar que, para eles, agora é mais relevante
socializar, conviver, recomendar, cuidar de si, usar a internet, do que comprar.
Palavras-chave: representacao, interacionismo, comunicacao, bazar, clientes.
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Introduccion

La Ciudad de México cuenta con una gran variedad de mercados moviles que
por tradicion y costumbre precolombina se denominaban en lengua nahuatl
tianquiztli que significa mercado, posteriormente ya con la castellanizacion de
muchas palabras enla épocacolonial paso adenominarse a este tipo de mercados
como tianguis (Diccionario de la Lengua Espaifiola [DLE], 2018), haciendo
referencia primero alos puestos establecidos de forma permanente que vendian
diversos productos y después haciendo la distincion a los mercados maviles, los
cuales, se establecian en diferentes sitios ocasionalmente (Guadarrama et al.,
2018). Hoy en dia, los mercados maviles se establecen por lo regular un dia a la
semana o los fines de semana en alguna zona, colonia o barrio concurrido para
el abastecimiento, esparcimiento y ocio, y de la misma manera, se establecen
por periodos o temporalidades de semanas en fechas de conmemoracion de
festividades principalmente religiosas y vacacionales.

Asimismo, existen una gran variedad de estos mercados moviles, pero,
por lo habitual y de acuerdo con los productos o servicios que ofrecen se les
ha denominado formal y coloquialmente de varias maneras, siendo los mas
comunes como: tianguis, mercado sobre-ruedas, bazar, mercado de pulgas, etc.
(Moctezuma, 2021), pasando a ser caracteristicos de los paisajes de la ciudad y
de varias ciudades y provincias del interior de la reptiiblica mexicana. En estos
centros de reunion de consumidores, vendedores, distribuidores, productores,
clientes, visitantes y vecinos del comercio callejero, se conduce la interaccion
(Alarcén, 2008) con sus actores entre los puestos, mercancias, productos y
servicios que se comercian.

En el mes de agosto de 2019 se realizd una investigacion mixta a los clientes
y visitantes del Bazar del Oro que se encuentra inmerso en la colonia Roma
Norte, Alcaldia Cuauhtémoc de la Ciudad de México. La investigacion consistio
en la aplicacion de un cuestionario a 100 personas (61 mujeres y 39 hombres)
y entrevistas en profundidad a dos personas para evaluar el impacto de cuatro
variables en la interaccion, siendo el significado, lenguaje, pensamiento y self.
Dentro de los niveles de comunicacion interpersonal (Gomez y Herranz,
2016) se define la interaccion entre personas a partir de cuatro principios:
significado (reaccion de acuerdo al sentido que se les da a personas o cosas);
lenguaje (interaccion social entre personas); pensamiento (modificacion de la
interpretacion simbolica); y self (capacidad de mirarnos como objeto, reflexionar
sobre nosotros desde la perspectiva de otros) (Blumer, 1969; Griffin, 2009; Mead,
1962; Ritzer, 2007; West y Turner, 2005). El objetivo de esa investigacion fue
analizar los cuatro principios de interaccion entre las personas que asistieron al
Bazar del Oro para determinar la construccion de significados compartidos, por
lo tanto, se establecieron dos hipoétesis:
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1. Hipotesis uno: La representacion que se tiene del bazar es independiente
del género.

2. Hipotesis dos: La palabra que mejor describe el bazar es independiente
del género.

Los resultados obtenidos fueron reveladores sobre la interaccion que
se presentd en ese momento por los clientes y visitantes en ese mercado
movil, pero, como se comento, la investigacion se realizé en el mes de agosto,
ocho meses aproximadamente anteriores que la Organizacion Mundial de la
Salud (OMS) declarara que la COVID-19 se puede considerar una pandemia
(Organizacion Mundial de la Salud [OMS], 2021), de tal manera que, en ese
tiempo y espacio la interaccion de las personas era diferente a la interaccion
actual, otorgando mayor relevancia a algunos principios de la interaccion.
Ahora, a dos afios de esa declaratoria por parte de la OMS y que relativamente
la pandemia esta controlada, y después de salir de un confinamiento obligatorio
como medida restrictiva de salud, se quiere saber las diferencias que se pueden
presentar en los principios de interaccion entre clientes y visitantes en el
mismo bazar. Para tal efecto, la investigacion que se emplea es la cuantitativa
y cualitativa longitudinal, se aplicaron los mismos cuestionarios y entrevistas
en el mes de octubre de 2021 al mismo nimero de personas. Los resultados que
se obtuvieron se compararon con los resultados obtenidos en el afio 2019 para
realizar inferencias sobre las analogias y diferencias encontradas y obtener
conclusiones sobre un antes y un ahora.

Marco tedrico

En el espacio publico se han perdido las oportunidades de sociabilidad,
encuentro o recreacion por el incremento de los flujos que ha implicado el
urbanismo moderno, e incluso, este espacio se usa de determinadas formas
que implica mas diferenciador social que integrador o cohesionador (Filipe y
Ramirez, 2016). El tema de investigacion sobre el comercio en las calles se ha
revalorizado o redescubierto y ha cobrado importancia también en las politicas
publicas, ademas de que cada tipo de comercio atrae a sus clientes por distintos
motivos, incrementando la presion sobre los comerciantes quienes deben hacer
la diferencia para contar con la preferencia del cliente (Schlack et al., 2017). Los
comerciantes como agentes sociales de un espacio determinado construyen
habitos y sentidos de vida, tienen una forma muy particular de entender la
ciudad por lo que no siempre estan acorde con los lineamientos administrativos
para respetar el espacio que es de todos (Saenz-Rodriguez y Marin-Lopez, 2018).

Las representaciones sociales “como objetos simbolicos compartidos
intersubjetivamente en espacios de comunicacion, por medio del lenguaje,
se tornan en nociones que pueden sustentar proyectos colectivos de cambio
social” (Gonzalez, 2021, p. 18). Bajo esta perspectiva, el estudio de los comercios
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moviles en la Ciudad de México cobra sentido para identificar como estos
espacios publicos de convivencia e integracion pueden dar lugar a promover
proyectos colectivos de cambio social. El disfrute de los espacios publicos es un
derecho para los ciudadanos, ya que, dichos espacios “son potenciales sistemas
de inclusion, tolerancia y respeto que fortalece la construccion de ciudad y
ciudadania, aumenta el reconociendo de la ciudad desde los agentes sociales”
(Sdenz-Rodriguez y Marin-Lopez, 2018, p. 159). Sin embargo, se ha perdido
el derecho a la calidad de vida por encima del funcionalismo de la planeacion
urbana (Filipe y Ramirez, 2016).

En estos mercados moviles, la comunicacion interpersonal sea verbal o
no verbal ayuda a establecer un vinculo entre el self'y el medio social, siendo
el tiempo y espacio relevantes en las experiencias que viven las personas,
floreciendo con notabilidad el incorporar el contexto y la situacién; asi, la
intersubjetividad de las personas que se presenta en un momento dado es
sustancialmente social, siendo el cuerpoy el lenguaje el medio de comunicacion
en la coyuntura de las proximidades (Sosa-Sanchez, 2021), entonces, cuerpo y
lenguaje son la unién de una estructura y de una accion en la relacion entre las
personasy la sociedad, siendo asi, la accion social incorporada.

Como se ha observado que el espacio publico ha sufrido la ausencia de una
planeacion eficiente, se presenta una situacion donde la interaccion del espacio
publico se ve frustrada al no contar con un area adecuada con condiciones
convenientes, por lo tanto, las dinamicas de interaccion del espacio publico
(Rivadeneyra, 2020), han dejado de lado la diversidad de interacciones que
hay entre los actores y las dinamicas, considerando inicamente lo superficial
y olvidando que una sola persona puede crear diferentes interaccionismos y
din&dmicas (Milessiy Hildebrand, 2020). Asi, el interaccionismo simbolico busca
formar un modelo comunicacional que se adapte a los contextos, siendo la
comunicacion un proceso social permanente de participacion y edificacion de
una interaccion entre las personas, por lo tanto, la comunicacion interpersonal
es interaccion con la otra persona, para la otra persona y desde la mirada de la
otra persona (Milessi y Hildebrand, 2020).

Metodologia

La investigacion es longitudinal, en la parte cuantitativa, en principio, se aplico
una encuesta de cinco preguntas a 100 clientes o visitantes del Bazar del Oro
en agosto de 2019 y posteriormente a 100 en octubre de 2021, para evaluar el
impacto de cuatro variables en la interaccion simbélica, es decir, significado,
lenguaje, pensamiento y self. La seleccion de los clientes y visitantes fue no
probabilistica por conveniencia (Hair et al., 2007), o sea, todos los entrevistados
fueron seleccionados de acuerdo con la disponibilidad y accesibilidad que
tuvieron para aplicarselos. Las preguntas de la encuesta se muestran en la Tabla
1
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Tabla 1. Preguntas de la encuesta

No. | Pregunta

Variable de lainteraccion
simbdlica

1 ¢Qué representa para usted el Bazar del Oro? Significado

2. ¢Cual de las siguientes palabras describe mejor al Bazar del Oro? a) Compras, Significado
b) Convivencia, ) Chacharear, d) Paseo

3. ¢Como supo que existia el Bazar del Oro? Lenguaje

4. ¢Como ayuda a los comerciantes del Bazar del Oro que usted venga?

Pensamiento

5. ¢Qué opinidn tienen sus familiares o amigos de que usted venga al Bazar del
Oro?

Self

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

En la parte cualitativa, se realizaron entrevistas en profundidad a cuatro
clientes o visitantes del Bazar del Oro, 2 en agosto de 2019 y posteriormente 2
en octubre de 2021. En este método, se siguen lineamientos que no se imponen
como técnicas o procedimientos, por lo tanto, se busca la definicién del mundo
de las personas por medio de su conducta, de lo que dicen y de lo que hacen para
ver las cosas que ven otras personas desde su punto de vista (Taylor y Bogdan,
1994). Para el efecto, se empled una taxonomia para identificar a los informantes
que participaron en las entrevistas en profundidad con el objetivo de respetar su
decision de anonimato y no comprometer sus identidades y respuestas. La tabla

2 establece la clasificacion

Tabla 2. Taxonomia de informantes del Bazar del Oro

Informante uno CL1CBO
Informante dos CL2EBO
Informante tres CL3JBO

Informante cuatro CLAGBO

Fuente: Elaboracion propia, 2019 y 2021.

Asimismo, en la entrevista en profundidad, se les pregunté alos informantes
cinco preguntas que contemplan las variables del interaccionismo simbélico.

Las preguntas se muestran en la Tabla 3
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Tabla 3. Preguntas de la entrevista en profundidad

No. Pregunta Variable de la
interaccion simbdlica
1 (Qué significa para usted el oficio de un comerciante del bazar del oro? Significado
2. ¢De qué temas cree usted que platican los comerciantes del bazar del oro? Lenguaje
3. ¢De qué platica usted con los comerciantes cuando visita el bazar del oro? Lenguaje
4. ;Qué recuerdos agradables y desagradables tiene del bazar del oro? Pensamiento
5. ¢;Considera que las personas que viven en los alrededores donde se establece el Self
bazar del oro, se molestan?

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Por ultimo, la metodologia mixta que se realizo fue explicativa secuencial.
Se inicié con una primera etapa que consistio en la recoleccion y analisis de
datos cuantitativos, y una segunda etapa consecuentemente seguida donde se
recabaron y evaluaron datos cualitativos. Ambos tipos de datos se reunieron
para su analisis, dando los datos cuantitativos insumos a los datos cualitativos,
es decir, el razonamiento que se tomd de los datos cualitativos se construyo
sobre los datos cuantitativos que se obtuvieron (Creswell, 2013). En general,
la obtencion de los resultados del afio 2021 se comparo con la obtencion de
los resultados del ano 2019, esto es, resultados prepandemia COVID-19 vs.
resultados pospandemia o después de haber sobrellevado un confinamiento.

Discusion

El bazar es un espacio social donde a partir de las interacciones simbdlicas y la
comunicacion se genera un marco de representacion social compartido entre los
visitantes. En la variable de significado en las dos aplicaciones del cuestionario,
prevaleci6 como representacion del bazar la respuesta de compra/venta,
aumentando 10% en 2021; asimismo, distraccién/paseo/diversién, aument6 9%
en comparacion con 2019; pero, convivencia/socializar disminuy6 13% en 2021.
Con referencia al género, no influye en la representacion que se tiene del bazar,
siendo la preponderancia de ambos géneros en 2019 de compra/venta, y en
2021 de convivencia/socializar. En la segunda pregunta que también considera
el significado, de las dos aplicaciones del cuestionario se obtuvo qué compras
disminuy6 36% en 2021; convivencia, aument6 27% en 2021; chacharear,aumento
7% en 2021, y paseo conservo 16% en ambos afios. De la misma manera, el género
no influye en la palabra que mejor describe al bazar, siendo el predominio de
ambos géneros en 2019 de compra, y en 2021 de convivencia. En las entrevistas
en profundidad, en 2019 los informantes manifestaron que el bazar significa
trabajo, forma de vida e ingresos econémicos por parte de sus comerciantes. En
2021, los informantes expresaron que significa un modo de vida, un proyecto de
autoempleo y una recuperacion de su actividad laboral. El contexto social afecta
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a las personas (Durkheim, 1951), ahora el bazar representa para los visitantes
una liberaciéon después de haber sobrellevado un confinamiento, o sea, la
representacion social de la realidad que hacen intersubjetivamente (Sanchez-
Rodriguez et al., 2020) es de un alejamiento y aislamiento social. En este sentido,
antes del anuncio de la pandemia de la COVID-19, la descripcion del bazar para
los visitantes era compras; después del confinamiento y la relativa normalidad
es convivencia, este espacio del bazar diferenciado, multiple y diversificado
(Lefebvre, 1978), toma un cambio de sentido que muestra que el significado
que se tenia de compras del bazar puede ser modificado o complementado con
convivencia, la representacion (Leédn et al., 2018) que ahora se tiene al visitar el
bazar es coexistir mas con los comerciantes que recuperan su forma de vida y
actividad laboral. Por lo que respecta a chacharear, significa mas un término de
charlar y ver (DEL, 2018), que comprar, por lo tanto, puede ser complementaria
de convivencia. Por ultimo, el paseo se mantuvo sin cambio, siendo una
descripcion adyacente tanto para compras como para convivencia.

Con respecto al lenguaje, en las encuestas prepondero sobre la existencia
del bazar la respuesta de amistades, decreciendo 12% en 2021, asi también,
familiares o padres, disminuy6 5% en 2021, pero, se observa que, en ese mismo
ano, las personas tuvieron conocimiento por medio de lo descubrié o vio/vive
cerca, aumentando 22%. En las entrevistas, en 2019 y 2021, los informantes
coincidieron que el tema de platica entre los comerciantes es sobre las ventas
que realizaron en la jornada. Con respecto a lo que los visitantes platican
con los comerciantes, en 2019 los informantes manifestaron que platican
sobre las ventas, caracteristicas y procedencia de los productos. En 2021, los
entrevistados platican sobre temas de salud, bienestar de la familia, la COVID-
19 y las ventas. Por tanto, las recomendaciones de amistades o padres tienen
una relativa disminucion en 2021, por el contrario, lo descubrié o vio/vive cerca,
aumentod y en parte fue por el uso exponencial de programas, aplicaciones y
redes, que se observo durante los dias de confinamiento y de restricciones de
acuerdo con el semaforo epidemiolégico, lo cual, motivd que la interaccion
social de las personas empezara a ser por conducto de las Tecnologias de la
Informacién y Comunicacion (TIC) continuando el fenémeno en crecimiento y
expansion, porque, algo no existia y aparece en el encuentro con las personas
(Mead, 1982). Aunque el tema entre los comerciantes contintia siendo las
ventas, la interaccion con los visitantes cambia del tema de las mismas ventas
y caracteristicas de los productos en 2019, al de salud y bienestar en 2021. Por
otra parte, al ser el predominio las recomendaciones de los circulos sociales
cercanos de las personas, se tuvo que trasladar el espacio comunicacional fisico
de la persona como producto y productor (Posada y Carmona, 2021), a un medio
electronico para compensar esa ausencia y descubrir por conducto de estos
medios el bazar.

En cuanto alainterpretacion simbolica que se le da a través del pensamiento,
prevalecié que, comprando, se apoya a los comerciantes, disminuyendo 24%
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en 2021, asimismo, se observa que la respuesta comprando y recomendando,
aumento 22% en 2021, y recomenddndolos, aumentd 2% en el mismo ano.
En las entrevistas, en 2019 y 2021, los informantes concuerdan que tienen
recuerdos agradables, independientemente del motivo de la visita. Entonces, la
interpretacion simbolica que otorgan las personas a consumir, pasear, festejar,
es indiferente, siendo que, la interaccién que se presenta hace alusion al acto,
recuerdos agradables y de adquisicion para evitar una decadencia (Castells,
1974). Por su parte, a la recomendacion, independientemente que se encuentra
adyacente a la compra, se le otorga una interpretacion simbdlica de ayuda mas
flexible y horizontal (Gomez-Quintero et al., 2018) para que las personas asistan
a comprar o consumir al bazar después de haber estado sin actividad comercial
alguna sus comerciantes.

Finalmente, desde la perspectiva del self las respuestas méas sobresalientes
en el cuestionario fue les gusta, aminorando 10% en 2021, asi también, las
respuestas que los invite y que disfruten, aumentaron 2% y 4%, respectivamente,
en el mismo afio. En las entrevistas de ambos anos, los informantes coinciden
que la generalidad de los vecinos no se molesta por el establecimiento del bazar,
pero, puntualizan que existe molestia por la basura. En este analisis para que
las personas se miren como objeto y reflexionar sobre ellos desde la perspectiva
de los demés por medio de la propia distincion (Ricoeur, 1996) se presenta un
antes y un después de la pandemia. Antes y después del confinamiento de la
COVID-19, la percepcion de los familiares o amistades de los visitantes del bazar
es que les gusta, y por la parte de los vecinos es que no les molesta, pero, que se
mantenga la limpieza; esto, como configuracion del si mismo (Portillo, 2020),
pero, en 2021 se incrementa la invitacion y el disfrutar, a manera de interactuar.
Por consiguiente, ahora el disfrutar de la visita al bazar es con responsabilidad
por el conocimiento de decesos humanos y la revalorizacion de la vida.

Resultados
En este apartado, en principio, se exponen los resultados cuantitativos y

posteriormente los resultados cualitativos que se obtuvieron en el afio 2019 y
2021.
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Resultados cuantitativos

Figura1. Género
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Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Figura 2. ;Qué representa para usted el Bazar del Oro?
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Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Figura 3. ;Cual de las siguientes palabras describe mejor al bazar del oro?
60
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Compras. Convivencia. Chacharear. Paseo.
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Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Figura 4. ;Como supo que existia el Bazar del Oro?
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Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Figura 5. ;Como ayuda a los comerciantes del Bazar del Oro que usted venga?
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Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Figura 6. ;Qué opinion tienen sus familiares o amigos de que usted venga al
Bazar del Oro?
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Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Figura 7. Hipotesis uno. La representacion que se tiene del bazar es
independiente del género

30

25

20

15

10

ETRESERRR

. = _H=n [
Femenino Masculino Femenino Masculino

2019 2021

= Compra /Venta mInnovacion = Distraccion/paseo/diversion = Lugar de tradicion m Convivencia/socializar
Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Figura 8. Hipotesis uno. La representacion que se tiene del bazar es
independiente del género

La palabra que mejor describe el bazar es independiente del
género
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Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Resultados cualitativos

En 2019, un informante entrevistado expuso que el oficio de los comerciantes
del Bazar del Oro “es de reconocerse, porque, son gente honesta, son gente
trabajadora, son gente que nos venden muy bien su servicio lo mejor que
pueden” (CLICBO). Otro informante manifest6 “que para muchos es su principal
entrada de dinero y su principal forma de vida, porque, no es solamente estar
aqui, sino, todo lo que conlleva poner, quitar el puesto y estar aqui” (CL2EBO).
En 2021, un informante al que se le realizo6 la entrevista declaré que el oficio
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de los comerciantes del bazar “es su modo de vida, es con lo que sostienen sus
gastos, su familia, para muchos es una hermandad de anos y mas que nada es
un proyecto de autoempleo” (CL3JBO). El segundo informante al que también
se le realizo la entrevista senalo “siento que es un gran alivio para ellos retomar
su trabajo u oficio, porque, tienen una fuente de ingresos que fue interrumpida”
(CL4GBO).

En 2019, con respecto a los temas que platican los comerciantes un
informante expuso “pues yo creo que platican de cosas de sus negocios méas
que nada; o sea, cuando terminan de vender, como les fue en sus ventas, como
estuvo el dia, de sus puestos, eso es lo que pienso que platican” (CL1CBO). El otro
informante expresé “me imagino que han de platicar de muchas cosas, pero,
considero que un tema basico es sobre las ventas y el movimiento del comercio
en el bazar, qué cuanto se vendio, qué no se vendio, etc.” (CL2EBO). En 2021, un
informante expresé “bueno, yo aqui he visto que se llevan bien, que todos se
saludan, creo que lo que platican es de lo que han vendido o no sé. Lo que veo, es
que, no se desconocen” (CL3JBO). El otro informante expuso “creo que como van
sus ventas, si hay gente, si no hay gente” (CL4GBO).

En 2019, con referencia a la platica que tienen con los comerciantes un
informante platica “de cémo esta, de como van las ventas, de como le va en su
negocio, como ha subido o bajado la venta, mas que nada alrededor de eso”
(CL1CBO). El otro informante platica sobre “como esta el clima, como estan sus
productos, de donde vienen, este, generalmente de qué esta hecho y cosas asi”
(CL2EBO). En 2021, un informante manifesté “pues, platico como ha estado,
como ha estado de salud, como esté la familia, cobmo va la venta o si hay algiin
evento deportivo de interés como futbol” (CL3JBO). El otro informante platica
sobre “un poquito de todo, de como va el dia, del tema de moda que es el COVID-
19 y cuanta gente se estd muriendo y cosas asi” (CL4GBO).

En 2019, sobre los recuerdos agradables o desagradables que tienen del
bazar, manifesté un informante “pues, recuerdos agradables, si, vengo una o
dos veces al mes a desayunar con mis amigos. Nunca he tenido un problema y
es un lugar grato y se come muy rico” (CL1CBO). El segundo informante expuso
“principalmente tengo recuerdos agradables, desagradables no. Siempre vengo
con mis amigos a comer y a comprar una que otra cosa” (CL2EBO). En 2021, un
informante dijo “desagradables hasta ahorita ninguno, agradables es que me
gustamucho pasearyaqui esunlugar para hacerlo” (CL3JBO). El otro informante
los recuerdos que tiene “son puros agradables, he festejado aqui cumpleanos de
familiares y amigos, desagradables, pues, no; no recuerdo ninguno” (CL4GBO).

En 2019, con referencia si hay molestia con las personas que viven en los
alrededores donde se establece el bazar, el informante dijo “no creo porque la
gente de aqui es muy franca, cuando algo no les gusta van a la delegacién. Nunca
he visto que se retnan firmas para que los quiten, creo que los vecinos estan
de acuerdo que estén aqui” (CL1CBO). El segundo informante senal6 “supongo
que hay gente que se molesta con lo de la limpieza después de que el bazar se
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retira, pero, en lo general, creo que no hay problema con los vecinos” (CL2EBO).
En 2021, un informante expuso “como en todos lados, hay gente que le molesta
porque dicen que son sucios, pero, realmente si vienen y caminan, no se ve
basura” (CL3JBO). Otro informante manifest6 “algunos se molestan, como es la
colonia Roma, es gente un poquito delicada; de hecho, en algiin tiempo, hubo
anuncios que decian no al comercio informal, pero, luego hasta esa misma gente
venian a comprar al bazar” (CL4GBO).

Conclusiones

En el espacio que ocupa por una temporalidad el Bazar del Oro, se concentran
actores que son parte de la estructura social, tanto comerciantes, clientes,
visitantes, vecinos, etc., son heterogéneos y se interrelacionan en un ambito
urbano-plural, diversoy contemporaneo, siendo la comunicacion la que permite
el cambio de practicas, representaciones sociales e interacciones en beneficio
de la generalidad. Las representaciones sociales que tienen los actores en el
bazar por conducto de sus subjetividades, que, a su vez, expresan por medio
del dialogo que comparten para experimentar acciones, ayudan a la interaccion
que contribuye por medio de sus principios en la formacion de comunidades. A
partir delacomunicacion como reflejo de nosotros mismos, los cuatro principios
de significado, lenguaje, pensamiento y self, van construyendo actitudes en la
comunidad que a su vez generan una propia y exclusiva entidad fundamentada
de lo que simboliza, en este caso el Bazar del Oro para sus visitantes.

Con fundamento en los resultados obtenidos y en la discusion realizada con
referencia a la aplicacion de los dos cuestionarios y entrevistas, y teniendo como
ilacion a la pandemia de la COVID-19, se puede concluir que, en el significado,
aunque se mantuvo la representacion de compra/venta, la representacion de
distraccion/paseo/diversiéon, aumentd, otorgando relevancia a la actividad
comercial de los comerciantes. Asimismo, con referencia a la descripcion del
bazar, las compras dejan de ser importantesy la convivenciay chacharear,toman
significacion como entendimiento y comprension con los demas. En el lengugje,
si bien, permanecié en el conocer de la presencia del bazar por amistades,
acrecent6 el conocimiento por lo descubrié o vio/vive cerca, concluyendo que
el descubrimiento fue por medio de internet y redes sociales, mostrando que
la interaccion social de las personas cambio6 de interés de ventas, a interés de
salud por el empleo de las nuevas tecnologias. Con relacion al pensamiento, pese
a que prevalecio que comprando se apoya a los comerciantes, el recomendar los
productos y servicios que comercializan, adquirié una importancia relevante
para estimular e impulsar el comercio con fundamento en los momentos
agradables que han experimentado los visitantes. Por ultimo, en el self, se
mantiene la perspectiva que les gusta a los familiares que visiten el bazar,
tomando importancia que los inviten y que disfruten, manteniendo el cuidado
del espacio. Esta nueva abstraccion que hacen las personas de los enfoques de
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las demas personas muestra qué, las diferentes experiencias vividas cambian
las interacciones establecidas previamente de un acontecimiento por nuevas
interacciones en un posterior.

Las presentes conclusiones ofrecen un panorama de la forma en que ha
afectado la pandemia de la COVID-19, en la representacion, interaccion y
comunicacion de los clientes y visitantes del bazar, comparando como era antes
y después. Si bien, los resultados expuestos en la presente investigacion no son
irrebatibles, si ofrecen una representacion de los posibles cambios que se estén
presentando en la sociedad con respecto a las representaciones sociales, al
interaccionismo simbolico y a la comunicacion.
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