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RESUMEN

El transporte pitblico de Bogotd se ha convertido en uno de los principales escenarios de la economia informal. El
ingreso de los vendedores al vehiculo desencadena un evento comunicativo de especial interés, por las particulares condicio-
nes que lo enmarcan y por esto se convierte en el foco de un estudio sociolingiiistico para determinar sus generalidades. Se
examinan los componer_ttes del hecho comunicativo, el grado de formalidad / informalidad de la interaccion, el género y los
rasgos morfologicos, sintdcticos y léxicos del evento. Se hace ademds una aproximacion a la realidad de sus principales

prorczgonisms.

SUMMARY

Bogota’s public transportation has become one of the main sceneries of informal econony. When merchants get on a
vehicle, they unchain a communicative event framed by particular conditions, which make it very interesting. That is why it
becomes the focus of a sociolinguistic study that intends to determine its generalities. The communicative event’s components
are analyzed, as well as the interaction formality/informality level, the gender, and the morphological, syntactic, and lexical

features of the event. The protagonists’ real life conditions are also presented.

INTRODUCCION

El hombre en su condicién de ser social tiene como una
de sus principales necesidades la de comunicarse y desde los
primeros afios de su historia se ha valido del discurso oral
para lograrlo. Aunque en las relaciones mas representativas
de la especie humana (como la convivencia, el trato y 1a amis-
tad) la conversacién ha sido la principal protagonista, son
muchos los te6ricos que todavia la desdefian frente a la len-
gua escrita. Sin embargo, su estudio puede ser una gran con-
tribucién para poner en evidencia tanto fen6menos estricta-
mente lingiifsticos como aspectos socioculturales de un gru-
po determinado.

En muchos rincones de nuestros nicleos urbanos, so-
mos interlocutores (emisores o destinatarios) de diversos ac-
tos comunicativos. Pero de modo particular en la ciudad de
Santa Fe de Bogotd muchos de los habitantes han sido parte
de una interaccion oral sui-generis: 1a que proponen los ven-
dedores del transporte urbano. Su discurso oral despierta en-
tretenimiento para algunos pasajeros, disgusto © incomodi-
dad para otros y la satisfaccion de antojos o necesidades para
unos (erceros. Su cardcter casi uniforme (independientemente
del emisor que lo pronuncie) a nivel 1éxico, gramatical y
organizacional es notorio para quienes hemos estado aentos
aél.

Este es un estudio sobre la interaccion verbal en el
transporte urbano como uno de los principales escenarios
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de la economia informal. Cobija tanto los componentes pro-
puestos por las autoridades en pragmitica y andlisis del
discurso, como una aproximacion a la realidad de sus prota-
gonistas para un mejor entendimiento de tan interesante
fenémeno.

METODOLOGIA

Las interacciones verbales analizadas fueron grabadas
los dias 5, 6 y 7 de agosto de 1999 en horarios comprendidos
entre las 11 am. y las 7:30 p.m. Estas tuvieron lugar en las
rutas que transitan la carrera 10 en el sector del Centro,
Chapinero y las cercanias de la Avenida Chile, o calle 72, por
ser ellas donde se concentra al mayor nimero de vendedores
del transporte urbano.

Se utiliz6 como herramienta una grabadora que contaba
con un pequeiio micréfono facilmente camuflable para garan-
tizar la total espontaneidad del material recopilado.

Ya que las conductas lingiifsticas son mucho mas per-
manentes y menos heterogéneas que cualquier otra conducta
humana, su an4lisis no exige muestras numerosas. Su tamaiio
no est4 determinado por el universo sino por la heterogenei-
dad del mismo. Por lo anterior, doce grabaciones fueron sufi-
cientes para que la variedad del universo quedase represen-
tada en la muestra del presente estudio.

Se hizo también una entrevista a cuatro de los vende-
dores que habian sido anteriormente grabados dentro del
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vehiculo. Posteriormente, las doce grabaciones y las entre-
vistas fueron transcritas con sus respectivos sfmbolos
prosddicos.

A continuacién se hizo el andlisis de las interacciones
utilizando principalmente los principios formulados por
Levinson® y los recopilados por Tusén Valls* y Escandel
Vidal® (ver bibliografia). De este modo se examinaron los com-
poneates del hecho comunicativo, el grado de formalidad/
informalidad de la interaccién, los instrumentos de la
interaccion, el género y los rasgos morfol6gicos, sintcticos
y Iéxicos del evento comunicativo.

Finalmente se hizo un acercamiento a la realidad social
de los vendedores del transporte a través de un comentario
sobre las entrevistas realizadas.

RESULTADOS

Los datos obtenidos con el andlisis de este evento co-
municativo fueron muchos, sin embargo a continuacion solo
ser4n mencionadas las generalidades més significativas.

La interacci6n verbal suscitada por los vendedores del
transporte urbano es particularmente diferente a una Conver-
saci6n espontdnea por varias razones: a) la definicion del tema
con anterioridad (el vendedor tiene como proposito vender
un producto y sabe 1o que va a decir para lograrlo); b) una
duracién definida (la longitud de su discurso depende del
conjunto de elementos que, a Su juicio, debe incorporar para
alcanzar su objetivo); ¢) €l intercambio verbal es opcional, y
no se presenta sino en la parte que antecede al fin de la
interaccion, cuando el vendedor y el pasajero recutren al did-
logo para aclarar algin aspecto de la transaccién comercial;
d) el orden de los turnos (cuando se presenta) es casi siempre
fijo porque funciona en forma de pares adyacentes (Levinson’,
303), es decir, como parejas indisociables de pregunta-res-
puesta, oferta-aceptacion; €) no se presentan solapamientos
(uno 0 més participantes hablando a la vez) porque el discur-
so del vendedor es continuo: hace su intervencion sin ser
cuestionado y/o interrumpido por 1os pasajeros. Al escuchar-
lo, estos ltimos s€ forman una imagen del vendedor y la
calidad, necesidad y/o utilidad del producto que pocas veces
expresan de forma oral; la actitud que s toma s lamanera de
manifestarse.

Tanto a los emisores como a los destinatarios de este
evento los identifica una serie de caracteristicas
socioculturales. En cuan(o a los vendedores, mujeres y hom-
bres se dedican a esla actividad. El rango de edad est4 com-
prendido, segin mis observaciones, entre los 5 y los 45 afios
aproximadmnente. El nivel social al que pertenecen €stos es
bajo: generalmente estas personas no poseen vivienda pro-
pia y pagan un arriendo en los barrios marginales o periféricos
Jde la ciudad. En muy pocos €asos ellos u otros miembros de
su familia tienen un empleo estable que les brinde garantias
sociales. La mayoria deriva su sustento Gnicamente de lo que
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le repor(an SuS yentas, y C(jll efllo tiene que pagar Vivleng
alimentacién y ropa para $f mismos y para su famiy, Old,
parte ladebe invertir en la compra de ingredientes pary e]ab? :
rar aquello que comercia, 0 loiproduc.tos ya mimut‘acturad(;.
(que ellos denominan “plzmt'e ). Sus ingresos diariog s sul?
peran los siete mil pesos y la J'ornada laboral es de dieg u Dlllce
horas. Un nimero significativo de adolescentes que agy o
cumplen los 18 afios y 10 han prestado el servicio mijg
obligatorio encuentran en el comercio del transporte urhgp,
su tinico espacio de trabajo. Muchos de 1os nifios y i6venes
vendedores cursan primaria 0 bachillerato en escuelag m’lblil.
cas dinrmas y nocturnas; pero otros han tenido que interryp,.
pir sus estudios por diversos motivos que les imponen ohjj.
gaciones econémicas ineludibles. Su acceso a la cultura g
muy limitado debido a su situacion economica y al nimerg
reducido de iniciativas de sus educadores para facilitarles e]
acowsoalla, Surepertorio verbal es muy reducido y presenta
errores de tipo gramatical, ademés de algunos rasgos fonéti-
cos caracteristicos que no consideré en este andlisis.

En lo que se refiere a 10s pasajeros, tanto hombres y
mujeres de todas las edades, como nifios y jévenes hacen
uso del transporte urbano para movilizarse hacia sus lugares
de trabajo 0 estudio, principalmente. Generalmente €stos per-
tenecen a los niveles sociales alto medio, alto bajo, medio y
bajo, asi que existe una variada gama en lo que respectaa
ingresos econémicos y nivel educacional de los pasajeros.

Si bien es cierto que el vendedor encuentra COmo pasa-
jeros a personas de su misma clase (baja), también halla entre
los usuarios del servicio urbano a personas de mayor rango
social. Las diferencias abarcan no s6lo la jerarquia, $ino (am-
bién el grado de escolaridad y los titulos por €l suministra-
dos; laedad y el sexo. El nivel educacional marca también una
diferencia notoria entre el vendedor y algunos de 108 pasaje-
ros en lo que se refiere a la calidad de las producciones orales
aniveles morfol6gico, sintdctico y Iéxico principalmente.

No todas las personas tenemos acceso a la misma can-
tidad de ‘bienes’ lin giifsiicos porque no todos tenemos
acceso a las diferentes situaciones de comunicacion o -
no accedemos a ellas de Ia misma manera, en la misma
posicion. ... No todas las personas tienen el mismo volu-
men de capital lingiifstico, 0 mejor discursivo, st dis-
posicion, y si bien todas son iguales ante la lengid
(todas poseen una gramética), en el uso s manifiestan
ladiversidad y la desigualdad (Tus6n Valls®, 90)

La edad y el sexo, por el contrario, parecen B¢ tenef
mayor incidencia en Ia percepcién de la distancia social: ‘?5
muy amplia la gama de esta variedad y por ello, en &8¢ cas0
no parecen ser indicadores contundentes.
arjo &8

Como “conseguir” la colaboracién del destinat ons”
COL:

ung de las tareas fundamentales de la comunicacion: ¥
. . . t

ttuye el objetivo intermedio que hay que lograt pzu-agﬂctﬂlﬂzme

elresultado final, ... puede decirse que, en general, € B
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ta de actuar de alguna manera sobre su “interlocutor’”
L vidal?, 135). El tipo de relacién y la distancia social

(Escﬂﬂdd : A
A0 vendedor percibe se refleja en el uso del lenguaje.
q

Es claro que la finalidad de los vendedores del trans-
orte urbano es lograr el. mayor nimero de transacciones co-
merciales posible. Sus infenciones son las de convencer al
piiblico de la calidad del producto, de su caricter de indispen-
sable y/0 del ahorro que lf: representa a los pasajeros adqui-
rirlo dentro del vehiculo si se compara su precio con el de las
iendas. Para ello ponen en marcha una serie de acciones
,-nmnci(male.v directas como dar una muestra del producto a
cada uno de los pasajeros para que lo aprecien més de cerca,
utilizar férmulas de cortesfa y a veces hasta apropiarse de una
actitud sumisa, estar bien presentado, hablar de modo claro y
pausadn, etc.

En mi opinioén, ademas de éstas existen otras acciones
intencionales de caracter indirecto que, cuando se presen-
(an, hacen que los pasajeros se sientan de alguna manera
presionados, directamente afectados, o que sientan lastima y
se decidan a comprar. Ejemplos: “... debido a la situacién eco-
némica en la que se encuentra nuestro pais, se nos ha hecho
muy dificil salir adelante™; ... somos un grupo de comparie-
ros que hacemos parte de los mds de diez millones de
desempleados de nuestro pais...”.

El discurso estd organizado en partes diferenciables: La
apertura es por lo general un saludo que se adapta a situacio-
nes tanto formales como informales. Sin embargo, la tenden-
ciaa escoger los apelativos “dama(s) y caballero(s)” respon-
de a una norma de cortesia y mucho respeto que indica la
percepcion de una distancia jerarquica entre el vendedor y
sus destinatarios. Ejemplo: “Tengan todos ustedes nusy bue-
nas tardes, damas y caballeros”. Otra evidencia de tal per-
cepeion es el hecho de que en muchos casos el saludo vaya
acompafiado de una disculpa anticipada por irrumpir en el
espacio y tiempo de los pasajeros. Ejemplo: “ Me disculpa-
rdn si les vengo a interrumpir uno o dos minuticos de su
apreciado tiempo”.

Durante el bloque central de la interaccion, el vendedor
daa conocer el nombre y las caracteristicas de lo que vende,
V_aliéndose de adjetivos que realzan sus ventajas. La exten-
Siny la precision de la descripeion que requiere un producto
¢ inversamente proporcional a su consumo general. Es decir,
que entre algo sea m4s conocido y aceptado por el piblico,
menor s el esfuerzo que se requiere para presentarlo y hacer-
lo’llzunzuivo; de hecho, la descripcion del producto se hace
s extensa cuando se trata de textos. Los distribuidores de
‘omestibles usualmente informan el precio unitario del pro-
ducto y luego ofrecen promociones para aquellos que deseen
'COmprar ngs unidades, arguyendo que desean contribuir al
‘}hOm) de dinero de sus clientes. Ejemplos: “...el cudl tiene un
“0810 0 valor de trescientos pesos la unidad; para su mayor

ec p g
Conomia, (o por quinientos”. Otros vendedores adicionan
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a esta estrategia de mercado una més, poniendo de presente
el bajo nivel adquisitivo de 1a moneda, y por lo tanto la insig-
nificancia del gasto que implicaria la compra de un producto.
Ejemplo: “...a un precio de trecientos pesos la unidad; parasu
mayor economia dos en quinientos. Trescientos o quinientos
pesos, sefiores, que creo yo, no enriquecen ni empobrecen a
nadie, pero en cambio si, de alguna manera, nos estdn ayu-
dando a nuestra buena superacién” . Bien es cierto que algu-
nos vendedores aceptan “cualquier monedita” a cambio de lo
que reparten; sin embargo, todos los ciudadanos sabemos
que ¢l precio no es realmente ése. El valor de 1a moneda tiene
un limite inferior, que esta determinado por acuerdos tacitos
Y, por lo tanto, extralingiiisticos.

En cuanto a los vendedores que pertenecen a centros
de rehabilitacion, el discurso de advertencia y prevencién €s
muy directo. Su slogan publicitario, a diferencia de los demas,
no es la calidad, el “buen sabor” o la utilidad del producto; €s
la inversion del dinero que obtenga por sus ventas en bienes
para dicho centro. De este modo, se pretende mas una cola-
boracién que una transaccién comercial para beneficios pro-
pios, y esto lo hace diferente.

En el cierre de la interacciOn se distinguen tres partes
fundamentales: el agradecimiento, la despedida y rememora-
cién del precio y los breves y ocasionales intercambios ver-
bales con los pasajeros.

Normalmente los vendedores manifiestan a los pasaje-
ros su reconocimiento por la atencién que les prestaron y les
agradecen anticipadamente a quienes decidan hacer la com-
pra; ejemplo: “De antemano le agradecemos a las personas
de buen corazon que deseen colaborarnos. Gracias por su
atencidn prestada”. Son muy comunes las expresiones que
mencionan a Dios para agradecer a los compradores; ejemplo:
“iQue Dios le pague!”; “Muy amables por escucharme y gra-
cias a todos. Muy amable sefior conductor, también. ;Dios le
bendiga!” El empleo de estas locuciones pone en evidencia
que las transacciones tienen también un cardcter de apoyo al
vendedor y no s6lo de un beneficio para el comprador. ; Aca-
50 en los establecimientos comerciales los vendedores termi-
nan diciéndonos “que Dios le pague por su compra™?.

Muchas veces la forma de despedirse es una reitera-
ci6n de los agradecimientos; ejemplo: “Gracias por su apo YO
y colaboracion, Dios la bendiga”. En otros casos, los ven-
dedores aprovechan la despedida para recordarle a los pasa-
jeros el precio del producto y/o hacerles algunas recomenda-
ciones. Ejemplos: “Muchas gracias y que pasen una feliz
nocle. Recuerden: un paquetico le vale rescientos, para su
mayor economia dos en quinientos. De antemano les reco-
miendo no arrojar el papelito dentro del vehiculo; recuer-
den que “el aseo es salud”.

Los breves y ocasionales intercambios verbales con
los pasajeros ocurren, por lo general, una vez el vendedor se
ha despedido, ya que su parlamento est4 constituido para ser
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:‘;Xpuesto €on el nimero minimo de pausas desde el comienzo
asta el fin, Como Io mencioné antes, tales intercambios se

presentan en forma de pares adyacentes. Su longitud es mini-:

Ma ya que al comprador en potencia se le han expuesto las
caracteristicas del producto de modo tan claro que es muy
€scaso el surgimiento de dudas. La mayoria de las veces el
vendedor es quien habla y recibe como respuesta del pasaje-
To una actitud que le indica aceptacion o rechazo. Los elemen-
los cinésicos (gestos) son, entonces, indispensables para
entablar Ja comunicacién en este contexto. Los elementos
proxémicos son igualmente importantes: la distancia vende-
dor — pasajero es mayor y mas marcada cuando introduce y
describe su producto, y menor cuando se acerca a repartirlo o
cobrarlo. Sin embargo, no porque en un momento dado haya
mas proximidad, cambia el registro utilizado desde el principio.

Respecto al género, este evento comunicativo podria
considerarse como una exposicién con algunos elementos
argumentativos. Se introduce un producto y se dan a conocer
sus caracteristicas, y se justifica su adquisicién por medio de
razones para intentar convencer al pasajero. También estd
presente la secuencia discursiva dialogal, cuando tienen lu-
gar los acercamientos vendedor-pasajero. En lo que respecta
a las formas verbales, este evento comunicativo se caracteri-
za por estar en presente del indicativo; ejemplo: “Como pue-
den apreciar, esta pequefia muestra que estoy entregando
totalmente gratis...”. “Son muy frecuentes las construcciones
venir+gerundio, que le afiaden a la duracion una “idea de
movimiento, accién o progreso’ “(Real Academia de la Len-
gua'®, 448). Ejemplo: Vengo ofreciendo este caramelo...”.
“Para... expresar el deseo con modestia y cortesfa’” (Real Aca-
demia de la Lengua'®, 362), casi todos lo vendedores usan la
conjuncion “que” como encabezamiento, la cual hace obliga-
torio el uso del subjuntivo. Ejemplo: “Gracias y que tengan
todos ustedes un feliz y placido viaje”. Las generalidades
sintédcticas se caracterizan por el predominio de oraciones sim-
ples en las partes inicial y final de las intervenciones. Ejemplo:
“Bien, damas y caballeros, tengan ustedes muy buenos dias”.
Las restantes se identifican por un predominio de oraciones
compuestas coordinadas y subordinadas. Ejemplo: “Me dis-

culpardn si les vengo a interrumpir uno o dos nunuticos de
su preciado tiempo”.

Estas interacciones evidencian una de las caracteristi-
cas m4s distintivas del discurso oral: la baja densidad léxica.
Lareducida gama de expn:esiones uuh;adas por los Ve{ldcd()-
res es practicamente la misma. La variante lexical es formal,
muy raras veces usada por los vendedores fuera de su con-
texto laboral. Ejemplos: “mo6dico”, “penosa necesidad”, “da-

Y &«

’ o . ek ‘" A "
mas y caballeros”, “costo 0 valor”, “de antemano”, “elabo

CLITS

rar”, “forzado”, “placido”, “ilustraciones”, “prendas de ves-
tir”, “arrojar papeles”, “vehiculo”. Algunos vendedores de
(ex(os utilizan inclusive algunos tecnolectos; los siguientes
pertenecen a uno que pretendfa vender un libro de geografia:

LEIT3

“superficie”, “situacion geografica”, orograffa”.
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Durante el analisis de las grabaciones, el hecho g y
la organizaci6n de la intervencion oral, 1‘% 'f(f)l'mulas a Corlll:f
sia y el 1éxico presentaran abundantes similitudes ¢ o un-
simple coincidencia del azar. Tod'o§ los entrevistagog map,
festaron que el parlamento que ull.hZ?ll.l les fue enseiy 0o por
otro vendedor con experiencia previa. Ejemplo: “Enp, e
mano me dijo como... me dijo como me subiera a Jog buses.
c6mo hablara y todo. A €l también se 1o dijo uaa sefiorg, Unz;
sefiora que... ella fue 1a que nos convidé a venir g Iy calle 4
vender en los buses”. Esta especie de “entrenamieng a lo;
vendedores le imprime a su discurso una caracteristicy més
de su peculiaridad.

CONCLUSIONES Y DISCUSION

No es la distancia social real entre el vendedor y los
pasajeros, sino aquella que percibe subjetivamente el primerg
la que determina el grado de formalidad o informalidad ge]
discurso y de los apelativos.

La ubicacion del vendedor en la parte delantera central
del vehiculo le da control de la interaccidn y sugiere una cier-
ta relacion de poder que lo favorece. Sin embargo, cuando
éste se moviliza para distribuir las muestras y posteriormente
cobrar, se percibe un cierto intercambio en el mando: quien
debe hacer el estuerzo de movilizarse es el vendedor mientras
el pasajero aguarda tranquilamente sentado.

La presentacion y arreglo personal del vendedor es uno
de los factores mas decisivos para lograr tanto la autorizacién
de ingreso por parte del conductor, como para elevar el niimero
de posibles clientes. Santa Fe de Bogota es una ciudad insegu-
ray sus habitantes asocian a ladrones y mendigos con la sucie-
dad y el descuido de las vestimentas; de ahi que la pulcritud del
vendedor juegue un papel fundamental. Cabria mencionar que
para las mujeres vendedoras el hecho de que muchos de los
conductores les permitan subirse al vehiculo depende no slo
de su esmero en el aseo personal, sino de portar prendas ajus-
tadas, descotadas y/o cortas, que llaman mucho la atencion.

El capital lingiifstico de cada persona estd determinado
por el medio en que se desarrolla y la manera como se enga
acceso a las situaciones de comunicacion. Por mds “entrena-
dos” que los vendedores estén para utilizar algunas expresio-
nes formales, a la hora de hacerlo cometen errores porque 10
estin familiarizados con ellas. Para al aunos vendedores 1a 01
cién “gracias por su atencion prestada” es perfecta, pero mt-
chos de los pasajeros sabemos que no lo es, y no preciszunef}[e
Por que conozcamos sus precisiones gramaticales sino por dl“
criminacion auditiva. Sabemos que “gracias por la atencict
prestada” o “gracias por su atencién” son correctas porque 1“_”
escuchamos frecuentemente en el medio al que pertenecemos:

3 A : : ~ciones
Las intenciones del hablante se precisan en accion

: 5 T (U
ntencionales concretas. Estas dltimas se manifiestan t"mi
1rec : . & = . - 2 1nul-
directa como indirectamente. Las acciones intencionales I i
rectas se valen en muchas oportunidades de incluir alde

y CIENCIA
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ario como protagonista de situaciones penosas o

nal 3 = y
cupantes sin que €l lo perciba.

preo
Es posible iniciar un evento comunicativo por medio de
actos no verbales.

Los apelativos son uno de 1os puntos clave para deter-
inar el grado de informalidad/formalidad de una interaccién.

Pedir disculpas por acciones totalmente esperables fre-
cuentemente, el empleo de algunos rasgos gramaticales que
denotan modestia y el uso de la expresion “que Dios se lo
pague” son indicio de que el emisor percibe una gran distan-
cia social entre €1 y sus destinatarios.

La extension y la precision de la descripcién que re-
quiere un producto es inversamente proporcional a su consu-
mo general. Es decir que entre algo sea més conocido y acep-
tado por el piblico, menos es el esfuerzo que hay que hacer
para presentarlo y hacerle una descripcion que llame la aten-
cion. Un producto comestible cubre una necesidad esencial
del ser humano: la de alimentarse; en cambio un texto de refe-
rencia no. E1 vendedor precisa de una descripcion extensa y
detallada de cada una de sus partes para que el posible com-
prador se familiarice con el libro y vea su utilidad.

El uso del diminutivo es decisivo para causar la impre-
sion de que el costo de determinado objeto es menor. $500
pesos es un precio racional; $500 “pesitos” puede parecer
“aun mucho mds barato”.

Convencer al pasajero para que compre no depende
tnicamente de la forma como se describe el producto; actual-
mente, cuando la situacién econémica no es facil para los
colombianos por la devaluacion de nuestra moneda y el au-
mento de impuestos, decidirse a adquirir algo esta estrecha-
mente ligado con su buen precio.

El enfoque sociolingiiistico de este estudio permitio no
solamente una aproximacion a las generalidades del discurso
oral de los vendedores del transporte urbano, sino un acerca-
miento a su realidad. Las entrevistas que ellos contestaron
amablemente, me proporcionaron informacion relevante que
1o hubiera podido deducir a partir de las grabaciones. Ade-
s fueron generosos en compartir conmigo su vida personal
y algunos episodios de ella no muy placenteros. Debo confe-
sar que conversar con ellos cambi6 el enfoque personal des-
de el que los vefa y juzgaba. Probablemente suscite algunas
reflexiones en nuestros lectores.

Todos ellos venden en los buses para cubrir sus nece-
sidades basicas y/o las de sus familiares. Sus cotidianidad
est4 tefiida por la enfermedad, el abandono o la paternidad
Precoz y el maltrato. Parece no haber otras opciones laborales
Para ellos ya que, por lo menos en el caso de los hombres, el
no tener el documento que certifica haberse presentado al
gjército y prestar el servicio militar obligatorio, los imposibili-
l para establecer contratos. Ahora, cuando tienen enormes
Tesponsabilidades econémicas a sus espaldas, no pueden
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abandonarlas por un afio, que es el tiempo minimo que deben
permanecer como miembros de las fuerzas armadas del pais.

Aunque los pasajeros no nos demos cuenta, para ellos
no es fécil enfrentarse a un pablico todos los dias y tener que
lidiar con miradas intimidadoras y, a veces, con manifestacio-
nes de disgusto. En muchos casos, tal desagrado no lo perci-
ben por medio de expresiones verbales o gestuales sino por
actos aiin m4s desmoralizantes como el maltrato o destruc-
cion de las muestras que distribuyen.

Todos fueron incitados o inducidos por alguien cono-
cido a formar parte de los comerciantes del transporte urbano,
y siguieron las instrucciones de qué decir y cémo hablar al pie
de la letra con el fin de agradar al m#ximo a los pasajeros y
tener éxito en sus ventas. Los vendedores entrevistados sa-
ben tratar con altura a sus posibles clientes y por respeto a
ellos y a si mismos nunca comentan lo dificil que es su situa-
cién. Respetan un tipo de ética laboral.

Por lo menos para estos casos, vemos que aquellos
estereotipos de vagos, oportunistas, pedigiiefios y facilistas
para ganar “cantidades representativas de dinero” —que son
los que reconoce la mayoria de la gente- se derrumban al
acercarse a su conflictiva realidad.

Qué alentador seria si quienes gozamos de cierta esta-
bilidad econémica y oportunidades de progreso fuéramos
mas condescendientes y colaboradores con quienes care-
cen de tantas cosas. Hay toda una historia detras del repeti-
tivo y, para muchos, desesperante discurso que a diario escu-
chamos en el transporte pablico de la capital de Colombia.
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