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RESUMEN 

El transporte público de Bogotá se ha convertido en uno de los principales escenarios de la economía informal. El 

ingreso de los vendedores al vehículo de_sencadena 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 sociolingüístico para determinar sus generalrdades. Se 

examinan los componentes del hecho comunicativo, el grado de formalidad/ informalidad de la interacción, el género Y los 

rasgos morfológicos, sintácticos y léxicos del evento. Se hace además una aproximación a la realidad de sus principales 

protagonistas. 

SUMMARY 

Bogota 's public transportation has become one of the main sceneries of informal economy. When merchants get on ~ 

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 compon~nts 

are analyzed, as well as the interactionformalitylinformality leve[, the gende1; and the nwrphological, syntactic, and lex,cal 

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

INTRODUCCIÓN 

El hombre en su condición de ser social tiene como una 

<le sus principales necesidades la de comunicarse y desde los 
primeros años de su historia se ha valido del discurso oral 
para lograrlo. Aunque en las relaciones más representativas 
<le la especie humana (como la convivencia, el trato y la amis
tad) la conversación ha sido la principal protagonista, son 
muchos los teóricos que todavía la desdeñan frente a la len
gua escrita. Sin embargo, _su estudio puede ser una gran ~on
ttibución pai·a poner en evidencia tanto fenómenos estricta
mente lingüísticos como aspectos socioculturales de un gru

po determinado. 

En muchos rincones de nuestros núcleos urbanos, so

mos interlocutores (emisores o destinatarios) de diversos ac
tos comunicativos. Pero de modo particular en la ciudad de 
Santa Fe de Bogotá muchos de los habitantes han sido parte 

<le una interacción oral sui-generis: la que proponen los ven

<le<lores del transporte urbano. Su discurso oral de~pierta ei~
tretenimiento para alounos pasajeros, disgusto e mcomodi

<lad para ott·os y la satisfacción de antojos o necesidades para 
unos te;ceros. Su carácter casi unifmme (independientemente 

del emisor que lo pronuncie) a nivel léxico, gramatical Y 

organizacional es notorio para quienes hemos estado atentos 
aél. 

Este es un estudio sobre la interacción verbal en_ el 
· · ales escenanos transporte urbano como uno de los pnnc1p, 
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de la economía informal. Cobija tanto los componentes pro
puestos por las autoridades en pragmática y an{tlisis del 
discurso, como una aproximación a la Fealidad de sus prota
gonistas para un mejor entendimiento de tan interesante 
fenómeno. 

METODOLOGÍA 

Las interacciones verbales analizadas fueron grabadas 
los días 5, 6 y 7 de agosto de 1999 en horaiios comprendidos 
entre las 11 a.m. y las 7:30 p.m. Estas tuvieron lugar en las 
rutas que transitan la can·era 10ª en el sector del Centro, 
Chapinero y las cercanías de la Avenida Chile, o calle 72, por 
ser ellas donde se concentra al mayor número de vendedores 
del transporte urbano. 

Se utilizó como heITamienta una grabadora que contaba 
con un pequeño micrófono fácilmente camuflable pai·a garan
tizar la total espontaneidad del material recopilado. 

Ya que las conductas lingüísticas son mucho más per
manentes y menos heterogéneas que cualquier otra conducta 
humana, su ru1álisis no exige muestras numerosas. Su tamaño 
no está 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 habían sido anteriormente grabados dentro del 
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vehículo. Posteriormente, la~ doce grabaciones y las entre
vis tas fueron transcritas con sus respectivos símbolos 
prosódicos. 

A continuación se hizo el análisis de las interacciones 
utilizando principalmente los principios formulados por 
Levinson6 y los recopilados por Tusón Valls13 y Escande) 
Vidal.2 ( ver bibliografía). De este modo se examinaron los com
pones tes del hecho comunicativo, el grado de formalidad/ 
informalidad de la interacción, los instrumentos de la 
interacción, el género y los rasgos morfológicos, sintácticos 
y léxicos 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 análisis de este evento co

municativo fueron muchos, sin embargo a continuación sólo 
serán mencionadas las generalidades más significativas. 

La interacción verbal suscitada por los vendedores del 
transporte urbano es particularmente diferente a una conver
sación espontánea por varias razones: a) la definición del tema 
con anterioridad (el vendedor tiene como propósito vender 
un producto y sabe lo que va a decir para lograrlo); b) una 
duración definida (la longitud de su discurso depende del 
conjunto de elementos que, a su juicio, debe incorporar para 
alcanzar su objetivo); c) el intercambio verbal es opcional, y 
no se presenta sino en la parte que antecede al fin de la 
interacción, cuando el vendedor y el pasajero recurren al diá
logo para aclarar algún aspecto de la transacción comercial; 
d) el orden de los tumos (cuando se presenta) es casi siempre 
fijo porque funciona en fonna de pares adyacentes (Levinson6

, 

303), es decir, como parejas indisociables de pregunta-res
puesta, oferta-aceptación; e) no se presentan solapamientos 
(uno o m{is participm1tes hablando a la vez) porque el discur
so del vendedor es continuo: hace su intervención sin ser 
cuestionado y/o interrumpido por los pasajeros. Al escuchar
lo, estos últimos se forman una imagen del vendedor y la 
calidad, necesidad y/o utilidad del producto que pocas veces 
expresan ele forma oral; la aclitud que se toma es la manera de 

manifest,u-se. 

Tanto a los emisores como a los destinatarios de este 
evento los identifica una serie de características 
sociocullurales. En cum1to a los vendedores, mujeres y hom
bres se dedican a esta actividad. El rango de edad está com
prendido, según mis observaciones, entre los 5 y los 45 afios 
aproximadamente. El nivel social al que pertenecen éstos es 
bajo: generalmente esta~ personas no poseen vivienda pro
pia y pagm1 un anienclo en los banios marginales o periféricos 
ele la ciudad. En muy pocos ca~os ellos u otros miembros de 
su familia tienen un empleo estable que les brinde garantías 
sociales. La mayoría deriva su sustento únicamente de lo que 
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le reportan sus ventas, y con ~llo tiene que pagar vivic , 
alimentación y ropa para sí mismos _Y para su familia.~~"• 

P
arte la debe invertir en la compra de mgredientcs par I ra 

. 1 . . d , . acabo. 
rar aquello que comercia, o os p10 uctos ya ma.nufact . 

. " 1 t ") S . . . . ur,ttlos 
(que ellos denomman p an _e . us mgresos diarios no su-

peran los siete mil pesos y la Jornada laboral es ele eliez u 
. .fi . el el I once 

horas. Un número s1gm 1cattvo e a o escentes que aún no 
cumplen los 18 afios y no han pre~tado el servicio militar 
obligatorio encuentran en_ el comerc10 del transporte urbano 
su único espacio de trabaJo. Muchos de los niños y jóve . 

. . b lill n~ 
vendedores cursan pnmm1a o ac 1 erato en escuelas públi-
cas diurnas y nocturnas; pero otros han tenido que interrum
pir sus estudios por diversos motivos que les imponen obli
gaciones económicas ineludibles. Su acceso a la cultura es 
muy limitado debido a su situación económica y al número 
reducido de iniciativas de sus educadores para facilitarles el 
ac.,.;so a ella. Su repertorio verbal es muy reducido y presenta 
errores de tipo grmnatical, además de algunos rasgos fonéti
cos característicos que no consideré en este análisis. 

En Jo que se refiere a los pasajeros, tanto hombres y 
mujeres de todas las edades, como niños y jóvenes hacen 
uso del transporte urbano para movilizarse hacia sus lugares 
de trabajo o estudio, principalmente. Generalmente éstos per
tenecen a los niveles sociales alto medio, alto bajo, medio y 
bajo, así que existe una variada gama en lo que respecta a 
ingresos económicos 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 abarcm1 no sólo la jerarquía, sino tam· 
bién el grado de escolaridad y los títulos por él suministra
dos; la edad y el sexo. El nivel educacional marca también una 
diferencia notoria entre el vendedor y algunos ele los pasaje
ros en lo que se refiere a la calidad de las producciones orales 
a niveles mortológico, sintáctico y léxico principalmente. 

No todas la5 personas tenemos acceso a la misma can
tidad de 'bienes' lingüísticos porque no todos tenemos 
acceso a la-; diferentes situaciones de comunicación ° 
no accedemos a ellas de la misma manera, en la misma 
posición .... No todas las personas tienen el mismo volu
men de capilal lingüístico, o mejor discursivo, a su dis
posición, Y si bien todas son iguales ante la lengua 
(todas poseen una gramática), en el uso se manifiestan 
la diversidad y la desigualdad (Tusón Valls13

, 90) 

~a e_dad Y el sexo, por el contrario, parecen no_ te~e: 
mayor mc1dencia en la percepción de la distancia social. e 
muy am 1· 1 te caso ' P 1a a gama de esta variedad y por ello, en es 
no parecen ser indicadores contundentes. 

e " · tariO es orno conseguir" la colaboración del desuna' . 
~na de las tareas fundmnentales de la comunicación, Y cons· 
tlluye el objetivo intermedio que hay que lograr para alcanzar 
el resultado final, ... puede decirse que, en general, el hablante 
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,rala Je act~ar ?de alguna_ manera s~bre su ''.interlocutor" 
(EscnnJd Vida!·, 135!. El tipo d~ relación y la distancia social 
que el veneleelor percibe se refleJa en el uso ele! lenguaje. 

Es claro que la finalielad de los vendedores del trans
orte urbano es lograr el mayor número de transacciones co

;nerciales posib!e. Sus intenciones son las de convencer al 
úblico Je la calidad del producto, de su carácter de indispen

~nble y/o ele! ahon-o que l~ representa a los pasajeros adqui
iirlo JenLro del vehículo s1 se compara su precio con el de las 
tienJas. Para ello ponen en marcha una serie de acciones 
intencionales directas como dar una muestra del producto a 
cada uno ele los pa<;ajeros para que lo aprecien más de cerca, 
utilizar fórmula,; de cortesía y a veces has;ta apropiarse de una 
actitud sumisa, estar bien presentado, hablar de modo claro y 
pausaJo, etc. 

En mi opinión, además de éstas existen otras acciones 
intencionales ele carácter indirecto que, cuando se presen
tnn, hacen que los pa<;ajeros se sientan de alguna manera 
presionados, elirectamente afectados, o que sientan lástima y 

se deciJan a comprar. Ejemplos: " ... debido a la situación eco
nómica en la que se encuentra nuestro país, se nos ha hecho 
11wydifícil salir adelante"; " ... somos un grupo de compañe
ros que hacemos parte de los más de diez millones de 
desempleados de nuestro país ... ". 

El discw·so está organizado en prutes diferenciables: La 
apertura es por lo general un saludo que se adapta a situacio
nes tanto formales como informales. Sin embargo, la tenden
cia a escoger los apelativos "dama(s) y caballero(s)" respon
de a una norma de cortesía y mucho respeto que indica la 
percepción de una distancia jerárquica entre el vendedor y 
sus destinatarios. Ejemplo: "Tengan todos ustedes muy bue
nas tardes, damas y caballeros". Otra evidencia de tal per
cepción es el hecho de que en muchos casos el saludo vaya 
acompru1ado de una disculpa anticipada por in-uinpir en el 
espacio y tiempo de los pasajeros. Ejemplo: "Me disculpa
rán si les vengo a interrumpir uno o dos minuticos de su 
apreciado tiempo". 

Durante el bloque central de la interacción, el vendedor 
da a conocer el nombre y las características de lo que vende, 
v_~iéndose de adjetivos que realzan sus ventajas. La exten
St('.11 Y la precisión de la descripción que requiere un producto 
es mversamente proporcional a su consumo general. Es decir, 
que entre algo sea más conocido y aceptado por el público, 
lllenor es el esfuerzo que se requiere para presentarlo y hacer
lo llamativo; de hecho, la descripción del producto se hace 
lllás extensa curu1do se trata de textos. Los distribuidores de 
comestibles usualmente informan el precio unitario del pro-
ducto y 1 -. . . uego oftecen promociones para aquellos que deseen 
~~inprar más unidades, arguyendo que desean contribuir al 
,uion-o d d. . 
co . e mero de sus clientes. Ejemplos: " ... el cuál tiene un 

.~to O Valor de trescientos pesos la unidad; para su mayor 
economí ¡ . . . · · a, l 0.1 por quinientos". Otros vendedores ad1c1onan 
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a esta estrategia de mercado una más, poniendo de presente 
el bajo nivel aelquisitivo de la moneda, y por lo tanto la insig
nificancia del gasto que implicaría la compra de un producto. 
Ejemplo: " ... a un precio de trecientos pesos la unidad; para su 
mayor economía dos en quinientos. Trescientos o qt1inientos 
pesos, señores, qt1e creo yo, no enriquecen ni empobrecen a 
nadie, pero en cambio sí, de alguna manera, nos están ayu
dando a nt1estra buena superación". Bien es cierto que algu
nos vendedores aceptan "cualquier monedita" a cambio de lo 
que reparten; sin embargo, todos los ciudaelanos sabemos 
que el precio no es realmente ése. El valor de la moneda tiene 
un límite inferior, que est,i determinado por acuerdos tácitos 
y, por lo tanto, extralingüísticos. 

En cuanto a los vendedores que pertenecen a centros 
de rehabilitación, el discurso de advertencia y prevención es 
muy directo. Su slogan publicitario, a diferencia de los demás, 
no es la calidad, el "buen sabor" o la utilidad del producto; es 
la inversión del dinero que obtenga por sus ventas en bienes 
para dicho centro. De este modo, se pretende más una cola
boración que una transacción comercial para beneficios pro
pios, y esto lo hace diferente. 

En el cien-e de la interacción se distinguen tres partes 
fundamentales: el agradecimiento, la despedida y rememora
ción 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 atención que les prestaron y les 
agradecen anticipadamente a quienes decidan hacer la com
pra; ejemplo: "De antemano le agradecenws a las personas 
de buen corazón que deseen colaboramos. Gracias por su 
atención prestada". Son muy comunes las expresiones que 
mencionan a Dios para agradecer a los compradores; ejemplo: 
"¡_Que Dios le pague!"; "Muy amables por escucharme y gra
cias a todos. Muy amable señor conducto,; también. ¡Dios le 
bendiga!" El empleo de estas locuciones pone en evidencia 
que las trru1sacciones tienen L'Ullbién un carácter de apoyo al 
vendedor y no sólo de un beneficio para el comprador. ¿Aca
so 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
ción de los a~radec~mientos; ejemplo: "Gracias por su apoyo 
y colaborac,ón, Dios la bendiga". En oti-os casos, los ven
?edores apr~vechan 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 Jeliz 
noche. Recuerden: un paquetico le vale trescientos, para su 
mayor economía dos en quinientos. De antemano les reco
miendo no arrojar el papelito dentro del vehículo; recuer
den que "el aseo es salulf'. 

L~s breves y ocasionales intercambios verbales con 
los pasaJe~os ocun-en, por lo general, una vez el vendedor se 
ha despedido, ya que su prufamento está constituido para ser 
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expuesto con el número mínimo de pausas desde el conúenzo 
hasta el fin. Como lo mencioné antes tales intercambios se 
presentan en forma de pares adyacent~. Su longitud es míni- · 
ma ya que al comprador en potencia se le han expuesto las 
características del producto de modo tan claro que es muy 
esca'io el · · · surgmuento de dudas. La mayoría de las veces el 
vendedor_es quien habla y recibe como respuesta del pasaje
ro una actitud que le indica aceptación o rechazo. Los elemen
tos cinésicos (gestos) son, entonces, indispensables para 
entablar la comunicación en este contexto. Los elementos 
proxémicos son igualmente importantes: la distru1cia vende
dor -. pa'iajero es mayor y más marcada cuando introduce y 
descnbe su producto, y menor curu1do se acerca a repartirlo o 
cobrarlo. Sin embargo, no porque en un momento dado haya 
má'i proximidad, crunbia el registro utilizado desde el principio. 

. . Respecto al género, este evento comunicativo podtía 
considerarse como una exposición con algunos elementos 
argumentativos. Se intro<luce un producto y se dan a conocer 
sus caracteríslica'i, y se justifica su adquisición por medio de 
razones para intentar convencer al pasajero. También está 
presente la secuencia discursiva dialogal, cuando tienen lu
gar los acercamientos vendedor-pas~jero. En lo que respecta 
a las forma-; verbales, este evento comunicalivó se caracteri
za por estar en presente del indicativo; ejemplo: "Como pue
den apreciar, esta pequeña muestra que estoy entregando 
totalmente gratis ... ". "Son muy frecuentes las construcciones 
venir+gernndio, que le añaden a la duración una "idea de 
movimiento, acción o progreso" "(Real Acadenúa de la Len
gua 10, 448). Ejemplo: Vengo ofreciendo este carrunelo ... ". 
"Para ... expresar el deseo con modestia y cortesía" (Real Aca
demia de la Lengua 1°, 362), ca-;i todos lo vendedores usru1 la 
con_j unción "que" corno encabezamiento, la cual hace obliga
torio el uso del subjuntivo. Ejemplo: "Gracias y que tengan 
todos ustedes un feliz y plácido viaje". Las generalidades 
sintácticas; se caracterizru1 por el predominio de oraciones sim
ples en las partes inicial y final de la5 intervenciones. Ejemplo: 
"Bien, dmnw, y caballeros, tengan ustedes muy buenos días". 

Las restrultes se identifican por un pre<)ominio de oraciones 
compuesta'> coordinada'> y subordinadas. Ejemplo: "Me dis
culparán si les vengo a interrumpir uno o dos minuticos de 

su preciado tiempo". 

Estas interacciones evidencian una de las cru·acterísti
cas más distintivas del discurso oral: la baja densidad léxica. 
La reducida gama de expresiones utilizadas por los vendedo
res es prácticamente la misma. La vru·irulte lexical es formal , 

muy rara5 veces usada por los vendedores fuera de su con
texto laboral. Ejemplos: "módico", "penosa necesidad", "da-

,, " t 1 " "d "' te " " l b mas y caballeros , cos o o va or , e cul mano , e a o-

rar", "forzado", "plácido", "ilustraciones", "prendas de ves
tir", "ruTojar papeles", "vehículo". Algunos vendedores de 

textos utilizan inclusive algunos tecnolectos; los siguientes 
pertenecen a uno que pretendía vender un libro de geografía: 

"superficie", "situación geográfica", "orografía". 
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Durante el análisis de las grabaciones, el hecho ll 
la organización de la intervención oral, las fórmutas lle e que 

b d t · ·1· Corte-
sía y el léxico pres~ntaran a un an es suru 1tudes no fue u 
simple coincidencia del azar. Todos los entrevistados °:l 

_.1. 1 
rnan1• 

test.aron que el parlamento que uu 1zru1 es fue ensefiall 
• · · E' ºPor otro vendedor con ex penencia previa. Jemplo: "Ehh ... mi h 

mano me dijo cómo ... me dijo cómo me subiera a los b _er. 
A él b 'é 1 .. uses· 

cómo hablara y todo. trun 1 n se .º d1.10 una sefiora. un;; 
señora que ... ella fue la que nos convidó a venir a la can 

,, E . d " . ea vender en los buses . sta especie e entrenamiento" ll 1 . d' e os 
vendedores le impnme a su 1scurso una característica más 
de su peculiaridad. 

CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 

No es la distancia social_ real e~tre el vendedor y los 
pasajeros, sino aquella que percibe subJetivrunente el primero 
la que determina el grado de formalidad o informalillad del 
discurso y de los apelativos . 

La ubicación del vendedor en la parte delantera central 
del vehículo le da control de la interacción y sugiere una cier
ta relación de poder que lo favorece. Sin embargo, cuanllo 
éste se moviliza para distribuir las muestras y posteriormente 
cobrar, se percibe un cierto intercambio en el mando: quien 
debe hacer el esfuerzo de movilizarse es el vendedor mienf.JTu¡ 
el pasajero aguarda tranquilrunente sentado. 

La presentación y arreglo personal del vendedor es uno 
de los factores más decisivos para lograr trullo la autorización 
de ingreso por parte del conductor, como para elevar el número 
de posibles clientes. Sru1ta Fe de Bogotá es una ciudad insegu
ra y sus habitantes asocian a ladrones y mendigos con la sucie
dad y el descuido de las vestimentas; de alú que la pulcritmldel 
vendedor juegue un papel fundrunental. Cabría mencionar que 
pru·a las mujeres vendedoras el hecho de que muchos lle los 
conductores les pennitan subirse al vehículo depende no sólo 
de su esmero en el aseo personal, sino de portm· premias ajus
tadas, descotadas y/o corta-;, que llmnan mucho la atención. 

El capital lingüístico de cada persona está determinado 
por el medio en que se desan-olla y la manera como se tenga 
acceso a las situaciones de comunicación. Por mús "entrena
dos" que los vendedores estén pru·a utilizm· alguna" expresio
nes fonnales, a la hora de hacerlo cometen enores porque no 
est,111 familiruizados con ellas. Para aJnunos vendedores la ora-

. ,, " . b 

cmn gracias por su atención prestada" es perfecta, pero mu-
chos de los pa-;a_jeros sabemos que no lo es, y 110 precisrune~le 
por que conozcamos sus precisiones grrunaticales sino por dis-

. . . " n 
crunmac1ón auditiva. Sabemos que "gracias por la atencio 
prestada" o "gracias por su atención" son coffectl:L'; porque las 
escuchamos frecuentemente en el medio al que pe1tenecemos. 

Las intenciones del hablante se precism1 en acciones 
intencionales concretas. Estas última~ se manifiestan tanl~ 
directa como indirectamente. La,; acciones intencionales iu<l~
rectas se valen en muchas oportunidades de incluir al (lesu· 
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-
naiario como protagonista de situaciones penosas 0 

preocupantes sin que él lo perciba. 

Es posihle iniciar un evento comunicativo por medio de 
acws no verbales. 

Los apelativos son uno de los puntos clave para deter
minar el grado de informalidad/formalidad de una interacción. 

Pedir disculpa,-; por acciones totalmente esperables fre
cuentemente, el empleo de algunos rasgos gramaticales que 
denotan modestia y el uso de la expresión "que Dios se fo 
pague" son indicio de que el emisor percibe una gran distan
cia social enu·e él y sus destinatarios . 

La extensión y la precisión de la descripción que re
quiere un producto es inversamente proporcional a su consu
mo general . Es decir que entre algo sea más conocido y acep
tado por el público, menos es el esfuerzo que hay que hacer 
para presentarlo y hacerle una descripción que llame la aten
ción. Un producto comestible cubre una necesidad esencial 
del ser humano: la de alimentarse; en cambio un texto de refe
rencia no. El vendedor precisa de una descripción extensa y 
detallada de cada una de sus partes para que el posible com
prador se fruniliarice con el libro y vea su utilidad. 

El uso del diminutivo es decisivo para causar la impre
sión de que el costo de determinado objeto es menor. $500 
pesos es un precio racional; $500 "pesitos" puede parecer 
"aún mucho más barato". 

Convencer al pasajero para que compre no depende 
únicamente de la forma como se describe el producto; actual
mente, cuando la situación económica no es fácil para los 
colombianos por la devaluación de nuestra moneda y el au
mento de impuestos, decidirse a adquirir algo está estrecha
mente ligado con su buen precio. 

El enfoque sociolingüístico de este estudio permitió no 
solamente una aproximación 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 inf01mación relevante que 
no hubiera podido deducir a partir de las grabaciones. Ade
más fueron generosos en compartir conmigo su vida personal 
Y algunos episodios de ella no muy placenteros. Debo confe
sar que conversar con ellos cambió el enfoque personal des
de el que los veía y juzgaba. Probablemente suscite algunas 
reflexiones en nuestros lectores. 

Todos ellos venden en los buses para cub1ir sus nece
sidades básicas y/o las de sus familiares. Sus cotidianidad 
estú teiíida por la enfermedad, el abandono o la paternidad 
precoz y el mal u·ato. 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 
ejérci lo y prestw· el servicio militar obligatorio, los imposibili
ta para est;thlecer conu·atos. Ahora, cuando tienen enormes 
responsabilidades económicas a sus espaldas, no pueden 
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abandonarlas por un afio, que es el tiempo mínimo que deben 
permanecer como miembros de las fuerzas armadas del país. 

Aunque los pasajeros no nos demos cuenta, para ellos 
no es fácil enfrentarse a un público todos los días y tener que 
lidiar con miradas intimidadoms 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 aún más desmoralizantes como el maltrato o destruc-· 
ción de las muestras que distribuyen. 

Todos fueron incitados o inducidos por alguien cono
cido a formar parle de los comerciantes del transporte urbano, 
y siguieron las instrucciones de qué decir y cómo hablar al pie 
de la letra con el fin de agradar al máximo 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 sí mismos nunca comentan lo difícil que es su situa
ción. Respetan un tipo de ética laboral. 

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

Qué alentador sería si quienes gozamos de cierta esta
bilidad económica y oportunidades de progreso fuéramos 
más condescendientes y colaboradores con quienes care
cen de tantas cosas. Hay toda una historia detrás del repeti
tivo y, para muchos, desesperante discurso que a diario escu
chamos en el u·ansporte público de la capital de Colombia. 
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