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RESUMEN 

 

La presente investigación tiene como objetivo principal analizar las estrategias 

discursivas empleadas por los artesanos de la Plaza Santa Teresa del Centro Histórico 

(Cartagena de Indias), desde una perspectiva sociopragmatica, para establecer las 

relaciones de cortesía utilizadas para persuadir a los clientes a la compra de sus 

artesanías. Para ello se llevó a cabo un trabajo de observación etnográfica (observación  

participante, tomas de nota y entrevistas semiestructuradas), el cual permitió identificar  

estrategias discursivas corteses, tales como los actos de hablas expresivos, halagos, 

cumplidos, modalizadores, subjetivemas, como también las imágenes sociales que los 

artesanos construyen de los turistas y de sí mismo en las dinámicas de venta en la Plaza 

Santa Teresa. Dichas estrategias discursivas fueron analizadas desde una perspectiva 

sociopragmática que tiene sus antecedentes en los estudios de cortesía propuestos por 

Searle (1989), Escandell (1996, 2014) Diana Bravo (2004) Charaudeau (2006), Goffman 

(2004) y Martínez (2005). 

 

PALABRAS CLAVES: cortesía, tonalidades valorativas, artesanos, clientes, actos de 

habla, contrato de comunicación, subjetividad, imagen social. 
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INTRODUCCIÓN 

 

El lenguaje, más allá de ser un vehículo para intercambiar información, es el que hace 

posible la interacción comunicativa con el otro. Asumiendo una perspectiva social, no se 

puede comprender  el lenguaje sin abordar los factores situaciones que determinan  el 

intercambio. De allí que al emprender estudios del lenguaje en uso, esto es, de los 

discursos emitidos por hablantes en una situación comunicativa real, nos lleva a tomar 

en consideración, además, los factores externos que inciden en la enunciación de los 

hablantes, superando así el principio de inmanencia característico de la Lingüística 

saussuriana, la cual abogaba por el sistema formal del lenguaje (lengua), dejando de lado 

los usos que el hablante hace del lenguaje en una situación real (el habla).  

 

En este sentido, el discurso cumple un papel sustancial en la configuración de la 

estructura social, pues es a través del mismo como se realizan constantemente 

intercambios comunicativos, y da cuenta de la interpretación continua de intenciones 

expresadas tanto de forma verbal como no verbal. Tal como afirma Calsamiglia y Tusón 

(1999) “las lenguas viven en el discurso y a través de él. Y el discurso-los discursos- nos 

convierten en seres sociales y nos caracterizan como tales” (p.17).  

 

A la hora de comprender las dinámicas sociales en la que se encuentran inscritos los 

sujetos sociales, debemos tomar en consideración el relativismo cultural para 

comprender la lógica interna de la comunidad que analizaremos. Esto último da pie a la 

reflexión sobre la relación tripartita entre cultura,  cortesía y lenguaje, en aras de 

entender la relación establecida entre cultura y cortesía,  puesto que es a partir de la 

interacción comunicativa como los hablantes interactúan  entre sí, situados en un 

contexto que responde a reglas establecidas al interior del entorno social al cual 

pertenecen.   

 

En otras palabras, dicha lógica interna  hace referencia a las prácticas culturales de una 

sociedad, en donde se deben adoptar los patrones culturales de la misma a fin de 
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comprender las diversas maneras de representar el mundo a través de la lengua. Dentro 

de dichas dinámicas culturales, establecidas por una comunidad, se encuentra la cortesía,  

la cual está regida por un conjunto de reglas asumidas al interior de la cultura, mediadas 

por las distintas situaciones en que los hablantes hacen uso de ella y a la postre posibilita 

el reconocimiento de la intención del hablante por el interlocutor. 

 

Se hace interesante ,entonces, analizar el discurso de los artesanos ubicados en la plaza 

de Santa Teresa de la ciudad de Cartagena de Indias, a la luz de la teoría de la cortesía, al 

tomar como foco central las relaciones del lenguaje en contexto social. De ahí la 

asimilación de la cortesía como un fenómeno sociocultural (Bravo: 2004). En esta 

medida, se analizarán los apelativos, cumplidos o halagos, actos de habla, subjetivemas 

y modalizadores, desde el campo de la pragmática, para determinar los comportamientos 

sociales asumidos por los hablantes (como ser cortes, adecuado, apropiado, oportuno y 

su contraparte). Así, se enmarca dicho estudio dentro de la disciplina de la 

pragmalingüística, en la medida en que ésta toma en cuenta “el estudio de los principios 

que regulan el uso del lenguaje en la comunicación, es decir, las condiciones que 

determinan tanto el empleo de un enunciado concreto por parte de un hablante concreto 

en una  situación comunicativa concreta,   como su interpretación por parte del  

destinatario” (Escandell, 1996: 16). 

 

El objetivo principal de esta investigación, como se mencionó antes, es analizar las 

estrategias discursivas empleadas por los artesanos de la plaza de Santa Teresa de 

Cartagena de Indias, desde una perspectiva sociopragmática, para establecer las 

relaciones de cortesía latentes en su discurso. Dicho en otras palabras, se centra en 

abordar el discurso de venta de los vendedores artesanos con el fin de analizar las 

estrategias conversacionales utilizadas para persuadir a locales y turistas que transitan 

por el sector a que adquieran sus mercancías. Con esto se evidenciará, por un lado, la 

manera en que operan los actos de habla en el discurso de venta, y por otro, la 

importancia que posee la dimensión argumentativa, al dar cuenta de la forma en que se 

presentan las tonalidades valorativas y la orientación social de la comunicación 

(Martínez, 2005) en la interacción comunicativa. 
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De este modo, la cortesía aquí es entendida como “las estrategias que determinan el uso 

de determinados enunciados o formas lingüísticas que procuren por salvaguardar la 

imagen de los hablantes en una interacción comunicativa” (Calsamiglia y Tusón, 

1999:162). Del mismo modo, los artesanos construyen una imagen de sus clientes, de 

ellos y de las artesanías ofrecidas a través de su discurso.  

  

La cortesía, como una estrategia global de los hablantes para minimizar en el mayor 

grado posible los actos de habla que amenazan la imagen del oyente, ha puesto de 

relieve un conjunto de normas o máximas que, en teoría, podrían garantizar el trato 

amable entre interlocutores. Así, Lakoff (1998) afirma que las tres máximas de cortesía 

son: no importune, no se imponga, genere comodidad en el oyente. 

 

Por su parte, Havertake (1994) ha mostrado en sus estudios la manera en que la cortesía, 

mirada desde un enfoque simplemente histórico, es vinculada originalmente con el 

comportamiento del sujeto, es decir, por las buenas costumbres o maneras que debe 

tener cada individuo en el momento de desplegar su trato con los otros miembros de la 

comunidad a que pertenece. Sin embargo, el desarrollo de la lingüística trajo aparejado 

el establecimiento de estudios enfocados en la cortesía más allá del límite antes 

mencionado. Desde la  pragmalingüística, se ha entendido la cortesía ya no como 

costumbre, sino como el conjunto de estrategias discursivas utilizadas por los 

individuos, con el fin de que los intercambios comunicativos que desarrollan, lleguen a 

término de forma amable. Esta forma de comprender la cortesía se construye sobre la 

idea de la imagen social de los individuos. Esto es, que cada sujeto cuenta con una 

imagen pública que pretende ser salvaguardada y conservada.  

 

Para ello, tomaremos como punto de partida los postulados de Goffman (2004) sobre la 

noción de imagen pública que posee todo individuo, enfocándonos en la imagen  

positiva, definida como “la necesidad que tiene todo individuo adulto competente de 

sentirse apreciado por los demás, de que sus necesidades y deseos sean compartidos por 

los otros” (Del Saz Rubio, 2000: 27).  Para ampliar esta consideración, el autor evoca 

una serie de términos relacionados con la actividad de los individuos, o  lo que es lo 
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mismo, el entorno social en el cual se mueven las personas en su vida pública 

(presentación). Para dicho análisis, Goffman (2004) se enfoca en la  perspectiva de la 

actuación, partiendo del concepto de fachada como una imagen positiva que utiliza el 

hablante para ser aceptado por el interlocutor en términos sociales,  y el concepto de 

imagen, definida como la búsqueda de un respeto mutuo entre los participantes en la 

interacción.   

 

Goffman (2004), además, enfatiza en la expresividad del individuo,  fundamenta en “la 

expresión que da y la expresión que emana de él (individuo)” (p.14). Esto es, la manera 

en que el hablante se muestra durante su actuación a través de la manifestación de su 

discurso (símbolos verbales) y lo segundo apunta a la interpretación de la puesta en 

escena o del performance del locutor por parte de sus interlocutores (símbolos no 

verbales). Es relevante señalar que en la expresividad del individuo adquiere un lugar 

preponderante el contexto y las impresiones del hablante.  
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

La Plaza de Santa Teresa se encuentra articulada al fenómeno de la construcción de la 

imagen de Cartagena de Indias como ciudad turística, en tanto que hace parte de los 

lugares históricos más concurridos del sector amurallado. El espíritu propio de dicha 

plaza no se encuentra reducido a la simple espacialidad del lugar, a los acontecimientos 

históricos vividos durante la época colonial en Cartagena o a las lógicas comerciales de 

la industria del turismo que dispone de hoteles, almacenes y restaurantes lujosos a los 

alrededores de la misma, sino también se ve nutrido por el movimiento constante, los 

colores, los olores percibidos, al igual que la vivacidad natural que le aportan los 

distintos artesanos, cuya forma de sustento es la venta ambulante de artesanías, ofrecidas 

a las personas que circulan constantemente por dicho sector.  

 

Es precisamente dentro de los límites de este horizonte turístico de la Plaza de Santa 

Teresa donde hemos observado el contrato comunicativo entre los vendedores y los 

turistas que interactúan en el marco de un género discursivo comercial. Para Calsamiglia 

y Tusón (1999) el contrato comunicativo está implícito en toda interacción dialógica. El 

trato intersubjetivo supone, de modo necesario, un acuerdo tácito sobre el cual pueda 

llevarse a cabo la interacción entre los individuos. Dicho en otras palabras, la condición 

necesaria que permite el desarrollo de las relaciones interpersonales es el acuerdo de 

cooperación comunicativa que subyace al intercambio dialógico (p. 258).   

 

Así, el éxito del intercambio comunicativo depende de la correspondencia con la 

interacción entre interlocutores, determinado por la cooperación entre ambos 

participantes, siendo esta la forma en que el contrato tendrá lugar en una conversación 

en el proceso de reconocimiento del otro, contando,  a su vez  “con unos derechos y unos 

deberes en cuanto a su posible actuación a lo largo del proceso enunciativo” 

(Calsamiglia y Tusón, 1999: 158).  
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Las observaciones preliminares permitieron constatar que los artesanos hacen uso de 

cumplidos, de la adulación, de apelativos, formas de tratamiento y actos de habla 

expresivos, con el fin de reforzar la imagen positiva de los compradores, y lograr hacer 

efectiva la venta. Se puede mencionar, por ejemplo, entre las distintas formas de 

tratamiento utilizadas por el vendedor,  el uso de apelativos cariñosos al momento de la 

interacción tales como linda, amiguita/o/, mi amor, muñequita, hermosa, mi vida, 

princesita, corazón, etc. Promover una imagen positiva del otro se convierte así, en una 

constante en el discurso de los artesanos, por lo que a la hora del análisis es conveniente 

un enfoque pragmático. Es decir, se hace necesaria la interacción en su contexto, 

teniendo en cuenta la intencionalidad del hablante y los roles que se configuran en el 

intercambio.      

 

Análogamente, se hace pertinente resaltar la incorporación de la cortesía positiva con la 

que locutor e interlocutor interactúan en el diálogo, durante el cual el locutor procura 

fortalecer y salvaguardar la imagen positiva del otro. Mediante la cortesía positiva, a su 

vez, podemos rastrear el uso de estrategias discursivas que configuran dicho tipo de 

discurso publicitario. Al respecto, Contreras (2005) plantea que la cortesía positiva “está 

orientada principalmente hacia la imagen positiva del interlocutor, y de alguna forma 

también está basada en la idea de mantener una buena relación durante la interacción, ya 

que el hablante considera a su interlocutor como un igual” (p.32). 

 

Dichas estrategias, que fundamentan la cortesía positiva, tienen que ver con el 

establecimiento de un terreno común entre los interlocutores con el fin de que se cree un 

ambiente agradable que posibilite relaciones de cercanía entre los mismos, para así  

reducir o romper las distancias iniciales que supone toda interacción y lograr finalmente 

la intención a saber del interlocutor. Para ello, los vendedores de artesanías optan por la 

incorporación de elementos lingüísticos que les posibilita y a la par les facilita el 

acercamiento con el interlocutor, así como también asumen reciprocidad con sus 

interlocutores (clientes) mostrando simpatía, buscando acuerdos que, por supuesto, 

beneficien a ambos. 
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Con relación a lo anterior, desarrollaremos las nociones de distancia social propuesta por  

Escandell (2014)  en cuanto evidencia las relaciones de cercanía que se crean al 

interactuar el locutor (vendedor) con su interlocutor (cliente) y se refuerzan gracias al 

uso de específicas estrategias de cortesía, actos de habla y apelativos en su discurso.  

De igual forma, la noción de distancia social de lejanía posee una importancia 

significativa en la medida en que opera de dos formas distintas, a saber: por un lado, 

establece lazos de familiaridad y cercanía entre los interactuantes, al  romperse de cierta 

forma el grado de lejanía inicial existente, y por otro, posibilita y da cuenta del trato 

formal y distante entre algunos  vendedores y clientes que optan por hacer uso de 

apelativos que reflejan un grado leve de proximidad, tal y como se pudo evidenciar en 

algunos casos con los  vendedores de artesanías. 

 

Así, en aras de ampliar la noción de cortesía positiva, nos remitiremos al concepto de 

imagen y territorio desarrollados por Erving Goffman (2004). Dicho autor considera que 

la imagen de los individuos debe ser el carácter social inherente a los mismos, pues 

todos los hablantes tienen conocimiento de la existencia de una imagen social, imagen 

que debe ser salvaguardada en los encuentros con sus interlocutores, al igual que el 

comportamiento o la conducta al interior de las actividades cotidianas de los actores 

sociales: en términos de Goffman (2004), se trata de la actuación o performance, en la 

que el actor social podría llegar a influir de alguna forma sobre los demás participantes. 

 

En este sentido, abordaremos la noción propuesta por Goffman (2004) sobre Fachada, 

entendida como “la dotación expresiva de tipo corriente empleada intencional o 

inconscientemente por el individuo durante su actuación” (p.34). En otras palabras, se 

refiere a la imagen que presentan los participantes en un espacio público a través de su 

puesta en escena. A su vez, Goffman (2004) clasifica los estímulos que componen la 

fachada personal, presentando los conceptos de apariencia (appearance) y modales 

(manner). Ello con el fin de dar cuenta de la forma en que se presentan los locutores 

(artesanos) en  el espacio en que se desenvuelven (plaza de Santa Teresa), las estrategias 

discursivas empleadas durante el encuentro comunicativo  y la interpretación de los 

estímulos e impresiones por parte de los interlocutores. 
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En lo que atañe a la noción de territorio, nos basaremos en la definición desarrollada por  

Calsamiglia y Tusón (1999), en la medida en que nos permite relacionar el espacio 

material en el cual se lleva a cabo la interacción comunicativa entre vendedores y 

compradores en la plaza de Santa Teresa, ubicada en el centro histórico de Cartagena de 

Indias. Dicha noción es definida por Calsamiglia y Tusón (1999) del siguiente modo: 

“tomado en su sentido claramente etológico, se entiende como el espacio material, 

sicológico y simbólico por el que se mueve el sujeto social, formando el ámbito personal 

que se siente como propio” (P.161).  

 

La cortesía es concebida entonces como una estrategia vital utilizada por los artesanos 

en el proceso de persuadir y convencer  a los compradores potenciales de la Plaza de 

Santa Teresa en Cartagena de Indias. Partiendo de la idea del contrato comunicativo 

propuesto por Patrick Charaudeau, “el contrato de comunicación es lo que estructura una 

situación de intercambio verbal que cumple con las condiciones de realización de los 

actos del lenguaje que allí se producen, para que éstos sean reconocidos como válidos”. 

Además, el contrato de comunicación es “de lo que se habla antes de que cualquiera 

haya hablado, lo que es comprendido incluso antes de que se haya leído”; pues “una 

parte del sentido es construida antes de entrar en la especificidad de un texto y esto es 

resultado del contrato de comunicación” (2006:41). 

 

Pregunta de investigación  

 

En este orden de ideas, se pretende a través del presente proyecto investigativo, dar 

respuesta a la siguiente pregunta de investigación ¿Qué estrategias de cortesía se 

evidencian en el discurso de los artesanos de la Plaza de Santa Teresa del centro 

histórico de Cartagena de Indias? ¿Qué clase de imagen construyen de sí mismos, de los 

clientes locales y foráneos a través del discurso de venta configurado?, y ¿Cuáles son los 

actos de habla que profieren los artesanos para establecer la interacción con “el otro” y 

lograr su propósito comunicativo? 
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OBJETIVOS 

 

Objetivo general 

 

Analizar las estrategias discursivas utilizadas por los artesanos de la Plaza de 

Santa Teresa del centro histórico de Cartagena de Indias, desde una perspectiva 

sociopragmática, para establecer relaciones de cortesía con fines persuasivos,  a 

través de la propuesta de tonalidades valorativas (Martínez, 2005) y la 

identificación de subjetivemas, modalizadores, apelativos y actos de habla. 

 

Objetivos específicos 

 

 Identificar los actos de habla recurrentes en el discurso de los artesanos de la 

Plaza de Santa Teresa, con el fin de persuadir y vender las artesanías a locales y 

turistas,  

 Describir, desde la perspectiva discursiva del lenguaje, las imágenes sociales que 

construyen los vendedores en relación con ellos mismos, con sus clientes y con 

respecto a lo referido.           

  Analizar los distintos apelativos, subjetivemas y modalizadores utilizados por 

los artesanos en el discurso de venta. 

 Determinar los elementos paralingüísticos, proxémicos y kinésicos que hacen 

parte del proceso de interacción artesano-turista, que acompañan y 

complementan el discurso de venta de los artesanos de la Plaza de Santa Teresa 

(Cartagena de Indias). 
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JUSTIFICACIÓN 

 

La investigación aquí propuesta, cuyo objetivo de estudio es rastrear y analizar las 

estrategias de cortesía positiva en el discurso de venta de los artesanos de la Plaza de 

Santa Teresa de Cartagena de Indias, tiene como rasgo distintivo, al contar con una 

orientación pragmática, tomar como eje principal el contexto dentro del que se inscribe 

dicho discurso. En este caso, se analiza el contrato comunicativo instaurado entre 

vendedor-cliente desde la dinámica propia del horizonte en que acaece, es decir, desde la 

relación artesano-locales y turistas. 

 

Analizar el discurso de venta de los artesanos desde la teoría de la cortesía, permite 

comprender la manera en que se establecen los procesos de interacción entre dos 

individuos sociales (artesano- local/turista), inscritos en un contrato de comunicación 

particular, que tiene como fin lograr el propósito de venta por parte del artesano. 

 

En tanto que la intención última del vendedor es  persuadir y convencer a sus clientes de 

que lleve la artesanía ofrecida, es relevante analizar los modos y estrategias lingüísticas 

de las que se valen los artesanos en su discurso de venta para que se compren sus 

productos. En este sentido, un análisis de la teoría de la cortesía permitirá identificar no 

sólo los actos de habla recurrentes del discurso de venta, sino además, se podrá rastrear 

los elementos lingüísticos tales como los subjetivemas, modalizadores o los atenuadores 

y apelativos. 

 

Por otro lado, el turismo en Cartagena de Indias ha sido analizado en la mayoría de 

ocasiones desde un enfoque o bien histórico o bien económico. Con esto, se busca 

rastrear el modo en que ha evolucionado y el impacto que ha generado como industria en 

la ciudad. Sin embargo, analizarlo desde la órbita de los estudios de cortesía permite 

enriquecer las lecturas del mismo, al poner de relieve rasgos propios que constituyen la 

dinámica vendedor-cliente, haciendo énfasis en las estrategias de cortesía que alimentan 

los discursos de venta. 
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Este trabajo se suma entonces a otros estudios (serán citados en el acápite de 

antecedentes)  que han dado cuenta de las prácticas discursivas utilizadas por distintos 

vendedores de cualquier sector social o, lo que es lo mismo, lo referente a otras 

propuestas de investigación que han trabajado discursos inscritos en un contrato de 

compra-venta. No obstante, debe aclararse que dichas propuestas no han trabajado el 

discurso de venta de un particular colectivo social como lo es la comunidad de los 

artesanos, por lo que nuestro trabajo marca una diferencia sustancial por cuanto se 

aborda la aplicación de las máximas de cortesía, actos de habla, la propuesta de 

tonalidades valorativas, el análisis de la distancia social, el estudio de apelativos, 

modalizadores y subjetivemas; todas estas estrategias que dan cuenta de la relación 

tridimensional entre locutor e interlocutor en el discurso de venta de los artesanos de un 

sector turístico de la ciudad de Cartagena de Indias.   
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ANTECEDENTES 

 

Con el fin de brindarle a la presente investigación una base firme desde la cual sostener 

el análisis de la cortesía de los artesanos de la Plaza de Santa Teresa en Cartagena de 

Indias, se han encontrado investigaciones a nivel local, nacional e internacional que 

abordan los estudios de cortesía en el género comercial. Se observará que, de acuerdo 

con la información obtenida con la revisión de antecedentes, el enfoque más adecuado 

para desplegar investigaciones acerca de la cortesía desde una perspectiva lingüística, es 

el sociopragmático.  

 

En este orden de ideas, el primer antecedente que resulta pertinente es la investigación 

desarrollada por Josefa Contreras Fernández (2005), titulada “El uso de la cortesía y las 

sobreposiciones en las conversaciones. Un análisis contrastivo alemán-español”. 

Contreras (2005) pretende, al tomar como cimiento el intercambio comunicativo de 

orientación cortés, realizar una caracterización de la cortesía alemana en la que se dé 

cuenta de las distintas estrategias comunicativas implementadas por los sujetos 

participantes en el diálogo; esto en contraste con el modo en que opera la cortesía en los 

hablantes del idioma español. La base teórica en la que se fundó el estudio desarrollado 

por Contreras (2005) remite principalmente a los trabajos de Lakoff, Grice, Goffman, 

Fraser, Havertake, entre otros. 

                         

El punto de partida del análisis de Contreras es la noción de conversación, definida 

como un intercambio comunicativo entre distintos sujetos. No obstante, los individuos 

que hacen parte de la misma, no quieren que ésta transcurra de cualquier modo, antes 

bien, prefieren que la conversación sea grata para todos los participantes. Es en ese 

momento en que entra a jugar un papel determinante la cortesía, ya que será ésta la que 

garantice e impulse la comodidad en los intercambios comunicativos. Cabe anotar que, 

para Contreras (2005), el concepto de cortesía “se basa en los deseos de imagen social 

que todo ser humano tiene y que en sus intercambios comunicativos desea que sean 

respetados” (P. 48).  
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Se hace necesario destacar que una vez realizado el recorrido teórico, Contreras (2005) 

concluyó en su investigación lo siguiente: primero, “la utilización de estrategias 

lingüísticas corteses por parte del hablante, no sólo busca salvaguardar la imagen 

(positiva o negativa) del oyente, sino que se tornan en un recurso para mantener en una 

condición idónea la propia imagen del hablante” (p. 376). Segundo, que el ideal de 

imagen con que cuentan los interlocutores de un diálogo tiene un origen, a juicio de 

Contreras (2005), estrictamente cultural. Así, la imagen que pretende ser construida por 

parte de cada sujeto en el espacio social tiene como elemento que late de fondo, un 

conjunto de premisas socioculturales que le indican cómo debe ser su imagen ante los 

demás, con lo cual el uso de estrategias de cortesía impulsa, en última instancia, un ideal 

cultural de imagen.  

 

En tercer lugar, y en lo que se refiere de manera estricta a la utilización de estrategias 

corteses comparadas entre españoles y alemanes, Contreras (2005) llegó a la conclusión 

que en las conversaciones de tipo formal entre agente y vendedor, ambos coinciden en 

utilizar estrategias de cortesía como ofrecer mayor información al interlocutor o exponer 

interés por las necesidades particulares de cada cliente. No obstante, la diferencia se 

ubica en la distancia mantenida entre vendedores españoles y alemanes respecto de sus 

clientes.  “Los primeros intentan narrar anécdotas personales con el fin de acortar 

distancia en el intercambio comunicativo con el cliente, mientras que los segundos 

optan, la mayor parte del tiempo, por un trato estrictamente formal con relación al 

cliente, manteniendo con esto la distancia entre sí” (p. 380).  

 

Metodológicamente, existe una cercanía entre ambas propuestas investigativas, debido a 

que tanto Contreras (2005) como en nuestra investigación, se toma como punto de 

partida las entrevistas, la grabación y transcripción textual de las conversaciones de la 

muestra poblacional, además de la observación del proceso dialógico mismo. Por otro 

lado, el punto de desencuentro más significativo entre la investigación de Contreras 

(2005) y la nuestra, radica en su objeto de estudio, en la medida en que se propone 

analizar las principales estrategias de cortesía al interior de la lengua alemana, en un 

proceso comparativo con los elementos corteses del discurso en el idioma español. En 
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este sentido, la orientación que dirige su trabajo es comparativa, mientras que la presente 

se centra en la descripción de la cortesía en una situación comunicativa definida y 

circunscrita a una comunidad de habla en particular: la de los artesanos en la plaza Santa 

Teresa-Cartagena. 

 

Por otro lado, referenciamos la investigación llevada a cabo por Morales, Torres, Vega y 

Escamilla (2004), titulada “La cortesía verbal y gestual en la ciudad de Barranquilla”. El 

recién mencionado estudio se realizó con la intención de caracterizar y analizar los 

procesos comunicativos en la ciudad de Barranquilla (Colombia), intentando traer a la 

luz con dicho análisis las distintas muestras de cortesía que se hacen patente en los 

intercambios comunicativos por parte de los habitantes de la ciudad. La base teórica 

desde la cual se orientó el estudio fueron las reflexiones semiolingüísticas de  Patrick 

Charaudeau, Danielle Laroche-Bouvy y Catherine Kerbrat-Orecchioni. De acuerdo al 

análisis de los datos empíricos obtenidos, la muestra expuso que el contexto dentro del 

cual se desarrollan los procesos comunicativos entre los habitantes de Barranquilla 

determina de forma puntual tanto los elementos verbales como los no verbales (gestos, 

miradas) del intercambio.  

 

En consecuencia, las distintas estrategias de cortesía aplicadas por los interlocutores se 

verán influenciadas directamente por el contexto dentro del cual se plantea el diálogo. 

La diferencia sustancial que se presenta entre Morales, Torres, Vega y Escamilla (2004) 

y la investigación acerca del discurso de venta de los artesanos propuesta aquí, se 

observa en los objetos de estudio que cada investigación se propone. No obstante, es de 

resaltar que la investigación de Morales, Torres, Vega y Escamilla (2004) pone en 

evidencia un elemento crucial a tener en cuenta en nuestro estudio, esto es, la relevancia 

de los elementos no verbales, de los gestos y comportamientos de los individuos como 

parte de estrategias corteses utilizadas en el intercambio comunicativo.   

 

En tercera instancia, es pertinente poner de relieve el estudio llevado a cabo en la 

Universidad de Cartagena titulado “Cortesía lingüística: análisis socio-pragmático de las 

expresiones romántico-amorosas en las relaciones de pareja en la ciudad de Cartagena”, 
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desarrollado por Calderin y Camargo (2013). El objetivo de las autoras es analizar las 

expresiones que materializan las muestras de afecto y cariño entre los amantes 

cartageneros, es decir, lo que denominan Calderín y Camargo (2013) “expresiones 

romántico-amorosas” (p. 3) de las parejas. Esto con la intención de explicar la forma en 

que distintas estrategias de cortesía verbal se sustentan en el trato afectivo de los 

enamorados de la ciudad amurallada, al tiempo que exponen la manera en que distintas 

variables sociales determinan el uso de variadas expresiones de amor. Como lo anuncia 

el título de la investigación, la línea de trabajo de las autoras es la sociopragmática, en 

tanto consideran que sólo es posible desplegar un análisis acerca de las estrategias de 

cortesía verbal de un contrato comunicativo particular, cuando se asume al sujeto como 

un ser social que, en medio de los distintos procesos de socialización que lleva a cabo, 

interactúa construyendo una imagen propia.  

 

En este orden de ideas, las conclusiones extraídas por las autoras son las siguientes: 

primero, la utilización de expresiones romántico-amorosas se observa en los casos en 

que se pretende mitigar o atenuar situaciones tensas entre las parejas. “Las expresiones 

romántico-amorosas son usadas para agradar al otro, pues estás además de cambiar las 

nominaciones o los nombres de las personas, aminoran aquellas actuaciones que no sean 

bien vistas, es decir, situaciones de ánimos agitados…” (Calderín y Camargo, 2013: 75). 

Segundo, y apoyándose en Goffman (2004), las autoras concluyen que la mayor parte de 

la población encuestada no encuentra límite o reparo alguno en expresar cariño o afecto 

a su pareja dependiendo del lugar en que se encuentren. Tercero, el uso de las 

expresiones amorosas es justificado por la población encuestada por los siguientes 

motivos: amor, cariño y buen trato.  

 

De aquí se concluye que los interlocutores son conscientes de que, además de transmitir 

afecto, las expresiones de amor constituyen formas particulares en las cuales se 

materializa el trato cortés en los procesos comunicativos. 

 

Según las encuestas realizadas, los motivos por los cuales se 

usan expresiones romántico-amorosas son: amor, querer y buen 

trato. Los encuestados argumentan que estas expresiones logran 
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mostrar sus sentimientos y además son consideradas como 

formas de cortesía dentro de los contratos sociales de 

comunicación (Calderín y Camargo, 2013: 76). 
 

Finalmente, Calderín y Camargo (2013) anotan que “[…] se puede decir que se cumple el 

hecho de que con el uso de expresiones romántico-amorosas se presenta la cortesía 

positiva […]” (p. 76) y “Por último, las expresiones romántico-amorosas se constituyen 

como cortesía lingüística puesto que, si se parte del presupuesto social, éstas ayudan a 

mantener espacios de armonía y convivencia” (p. 76).  

 

Cabe anotar aquí que la metodología aplicada en esta investigación fue de carácter 

empírico, en tanto se llevó a cabo la aplicación de un conjunto de encuestas a una 

muestra determinada de población de la ciudad de Cartagena. La información recopilada 

con las encuestas fue sometida posteriormente a análisis. Las diferencias existentes entre 

esta investigación y el estudio que  aquí proponemos radican no sólo en el objeto de 

estudio analizado y en las distintas estrategias de cortesía que se intentan explicar, sino 

también, por una parte, en el tipo de contrato comunicativo desarrollado entre los 

hablantes estudiados.  

 

Así, el contrato que tomaremos como foco de análisis no es entre parejas, sino entre 

vendedor-comprador. La orientación metodológica planteada por Calderín y Camargo 

cuenta con una muestra poblacional mucho más amplia, siendo analizada a partir de una 

única herramienta investigativa, a saber: un cuestionario constituido por preguntas de 

selección múltiple, hecho que contrasta con la investigación aquí propuesta, la cual se 

fundará en entrevistas semidirigidas, observación no participante y grabación de los 

artesanos en su proceso de ventas. 

 

En cuarto lugar, encontramos la investigación adelantada  en el año 2013 por Gustavo 

Malo y Jaidith Pájaro, para obtener el título de profesional en lingüística y literatura en 

la universidad de Cartagena, titulada “Cortesía y obscenidad: de lo social a lo estratégico 

en las  relaciones interpersonales de un grupo de jóvenes cartageneros”.  El objetivo 

general de la investigación fue analizar las estrategias de cortesía antinormativas 
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empleadas por un grupo de jóvenes de la zona suroriental de la ciudad de Cartagena, con 

el fin de establecer lazos de camaradería y contribuir a una imagen de afiliación al 

grupo.  

 

En este sentido, la investigación realizada por Malo y Pájaro (2013) apunta hacia el 

análisis del modo en que expresiones asumidas cotidianamente como vulgares u 

ofensivas, son utilizadas por jóvenes cartageneros de determinados sectores de la ciudad 

con miras a establecer un trato más cercano y amigable, construyendo una imagen de 

afiliación y sentido de pertenencia a una comunicad de habla regida por sus propias 

normas sociales. De este modo, y en la medida en que la finalidad del vocabulario 

obsceno utilizado es reforzar las relaciones sociales, la utilización del mismo implica de 

modo colateral una manera  de hacerse patente la cortesía.  

 

Malo y Pájaro (2013) toman como fundamento teórico los aportes de Halliday (1982), 

para quien el lenguaje, además de aparecer como rasgo característico de los seres 

humanos, materializa el aspecto social mismo del hombre, en tanto que se torna en la 

base desde la que éste puede interactuar con los demás individuos (P.7).   

 

Ahora bien, se asumen generalmente dos hechos puntuales respecto de los intercambios 

comunicativos en relación con la cortesía: por un lado, cada sociedad establece dentro de 

sus propios límites lo que debe ser asumido como trato cortés o descortés. Por otro lado, 

el trato descortés se encuentra constituido esencialmente por los actos amenazadores de 

la imagen. De esta manera, una expresión descortés es aquella que agreda e insulta al 

receptor de la misma. No obstante, según Halliday (Malo y Pájaro, 2013): 

 

“la lengua es algo vivo, no estático; en consecuencia, se 

actualiza y modifica atendiendo a las necesidades históricas y 

circunstancias particulares de quienes la utilizan, con lo cual 

y ante un determinado contexto, la lengua se ve modificada 

por estrategias lingüísticas particulares que tornan 

expresiones que antes eran ofensivas y descorteses en su 
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opuesto, esto es, en muestras de camaradería y amistad” (P. 

101). 

 

Hemos incluido la anterior investigación como antecedente puesto que da cuenta del uso 

de las estrategias de cortesía empleadas por un grupo social con el propósito de 

fortalecer  las relaciones al interior del mismo. Del mismo modo, nuestra investigación 

busca un acercamiento comunicativo mediante el uso de elementos lingüísticos entre los 

participantes. La diferencia entre ambos trabajos radica en que si bien los autores se 

basan en estrategias antinormativas que dan cuenta del trato ofensivo mediante un 

lenguaje obsceno, buscando de esta manera reforzar los lazos de confianza entre los 

jóvenes de sectores sociales bajos de Cartagena, el nuestro, en cambio, apunta hacia la 

presentación de las estrategias corteses que consolidan la imagen positiva de un grupo 

social en específico (vendedores artesanos),cambiando de aquel lenguaje obsceno por un 

lenguaje semi-formal. 

  

El quinto estudio, asumido como marco de referencia para nuestra investigación, lleva 

por título “Entre la parla, la sobrevivencia y la cortesía: un análisis sociopragmático del 

discurso de los maneros en la ciudad de Cartagena” desarrollado por Cardoza y Torres 

(2014). La finalidad de la mencionada investigación es exponer el modo en que los 

maneros del transporte público urbano (buses y busetas) de Cartagena de Indias se valen 

de la utilización de un discurso cargado de elementos corteses con el objetivo de vender 

exitosamente sus productos a los pasajeros. Así, los autores aclaran que la cortesía, 

además de poder ser entendida desde una perspectiva social como un conjunto de buenas 

costumbres, puede ser asumida desde una visión lingüística a partir de la pragmática, 

desde la que se piensa la cortesía como: 

 

 “el conjunto de aquellas estrategias conversacionales utilizadas 

para evitar o atenuar los conflictos que se pueden presentar 

entre dos a varios interlocutores, producto de factores sociales 

como: la edad, la posición social, la jerarquía, y los niveles de 
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educación, el género o los patrones culturales” (Cardoza y 

Torres, 2014:10). 

 

De este modo, la utilización de distintas estrategias discursivas estructuradas de forma 

cortés, es la vía que utilizan los maneros del transporte urbano para convencer al 

cartagenero corriente que se transporta en bus o buseta de que compre lo que le ofrecen. 

La investigación de Cardoza y Torres (2014) arrojó como resultado que, primero, los 

maneros son capaces de construir una imagen, a través del discurso cortés, que evita 

entrar en conflicto o incomodar a sus posibles compradores. Segundo, los maneros 

apelan de modo constante a la piedad, a los sentimientos y buena voluntad de los 

pasajeros de transporte público urbano de Cartagena de Indias, para que estos se 

dispongan a comprar. 

 

En lo referente al análisis de los actos de habla utilizados por los maneros en su discurso 

de venta en los buses y busetas, la investigación concluyó que éstos se valen de un 

conjunto de estrategias como el saludo, el agradecimiento, las disculpas y la despedida 

como modo de reforzar su imagen positiva con relación a sus posibles compradores 

(Cardoza y Torres, 2014, p. 91). Finalmente, es relevante destacar que la última 

herramienta discursiva empleada por los maneros es la utilización de apelativos que 

intentan quebrar la barrera existente entre ellos y los compradores. Los apelativos más 

utilizados, de acuerdo a lo dicho por Cardoza y Torres (2014) son: amigos, amigas, 

queridos, damas, caballeros, queridos amigos, ustedes, entre otros. 

 

Finalmente, el trabajo citado aporta una orientación metodológica pertinente para 

desarrollar una investigación acerca del discurso de venta de un grupo determinado. Las 

estrategias metodológicas aplicadas, como las entrevistas no estructuradas y la 

recolección empírica de los datos, sometidos posteriormente a análisis pragmático, 

brindan las bases necesarias para guiar un estudio que, como el propuesto, pretende 

poner de relieve las estrategias de cortesía que se manifiestan en el discurso de venta de 

los artesanos de la Plaza de Santa Teresa en Cartagena de Indias. 
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En el mismo espacio de análisis de la investigación referenciada, el último antecedente 

que es menester destacar en este capítulo, es el trabajo desarrollado por Casanova y 

Gómez (2011), egresados de la Universidad de Cartagena. Su contribución a los estudios 

acerca de la cortesía lingüística se titula: “Observe Sin Compromiso”: La atenuación 

como estrategia de cortesía lingüística en el discurso de los vendedores informales de las 

playas de Bocagrande, en Cartagena (Colombia)”. La piedra angular desde la que dan 

inicio los análisis de Casanova y Gómez, responde a premisas similares desde las cuales 

se desarrollaron estudios aquí comentados, a saber: que los estudios pragmáticos de la 

cortesía tienen en cuenta el carácter social, los espacios y modos de interacción de un 

individuo con los demás sujetos. De esta manera, la cortesía se encarga de contribuir al 

despliegue de un intercambio comunicativo estable y bien llevado entre distintas 

personas. Por esta razón afirman que: “(…) la cortesía permite que las relaciones 

sociales se lleven a buen punto, mitigando tensiones en los intercambios comunicativos 

y manteniendo el equilibrio en dichas relaciones” (Casanova y Gómez, 2011, p. 5).  

 

Teniendo claro el horizonte desde el que va a ser desarrollado su estudio, Casanova y 

Gómez (2011) se proponen como objetivo de su trabajo analizar, dentro de los límites de 

los estudios de la cortesía, el discurso utilizado por los vendedores de las playas de 

Bocagrande en la ciudad de Cartagena de Indias. Así, describen las distintas estrategias 

de cortesía utilizadas por éstos para atraer a los turistas y vender sus productos. Tal 

como afirman Casanova y Gómez (2011):  

 

“[…] el vendedor para mantener la armonía en las relaciones 

interpersonales con el comprador y lograr finalmente que 

adquieran su producto, hace uso de la cortesía: un fenómeno 

de acercamiento que busca el equilibrio social y que forma 

parte de la competencia comunicativa de los hablantes” (p. 

6). 

 

Las principales conclusiones a las que condujo la reseñada investigación fueron las 

siguientes: primero, los atenuadores son una de las principales estrategias de cortesía de 
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los vendedores de las playas de Bocagrande, en la medida en que éstos mitigan los 

elementos amenazadores de la imagen de los turistas, cuando intentan convencerlos de 

que compren las mercancías ofrecidas.  

 

“Después de hacer el respectivo trabajo etnográfico, 

recolectar y analizar un corpus con los discursos más 

representativos de los vendedores, se puede cerciorar que 

dichos vendedores hacen uso de la cortesía lingüística en sus 

intercambios comerciales mediante estrategias de atenuación 

y específicamente en formas de tratamiento, con el fin de 

mitigar posibles conflictos en la interacción, proteger la 

imagen de los interlocutores ante cualquier amenaza 

discursiva y finalmente vender su producto, que es el objetivo 

primordial que persiguen con sus discursos” (Casanova y 

Gómez, 2011: 83).  

 

De forma precisa, los vendedores de las playas escogen como estrategia de atenuación 

aquellas que les permiten disminuir los defectos de los productos ofrecidos y que, a su 

vez, disminuyan el carácter de mandato de lo dicho al turista. Entre estos elementos, se 

encuentran  “…los diminutivos (baraticos, mil pesitos), las formas estereotipadas (por 

favor, sino te molesta, disculpe) y los verbos performativos (yo creo, a mí me parece)” 

(Casanova y Gómez, 2011, p.84). Segundo, haciendo referencia a las formas de trato que 

dan los vendedores a los compradores, es importante indicar que su discurso se 

encuentra estructurado a partir de la utilización de elementos que marcan distancia y 

hacen sentir bien al turista, en tanto que refuerzan su imagen positiva a partir de la 

utilización de palabras como  caballero, patrón y usted (Casanova y Gómez, 2011, p.84). 

 

En conclusión,  así como en la investigación de Torres y Cardoza (2014), el trabajo antes 

mencionado se constituye en un aporte, en tanto que orienta la forma metodológica de 

abordar un contrato comunicativo edificado en la relación vendedor-comprador, 

atendiendo a la necesidad de describir y analizar las estrategias de cortesía utilizadas por 
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los primeros. Si bien es cierto que Casanova y Gómez (2011) tienen como foco de 

interés los vendedores de las playas de Bocagrande, su estudio se circunscribe al mismo 

ámbito que el propuesto por nosotros, a saber: el discurso de venta dentro del sector 

turístico de Cartagena de Indias. Así, aunque artesanos y vendedores de las playas 

tengan lugares distintos de trabajo, al asumir el propósito particular de vender sus 

productos a los turistas, es posible que existan algunas estrategias de cortesía 

coincidentes en ambos casos.    
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CAPÍTULO 1. MARCO METODOLÓGICO 

 

1.1. Perspectiva metodológica  

 

La presente investigación cuenta con una metodología constituida tanto por un 

componente empírico-descriptivo, como por un componente analítico. Esto con el 

objetivo de esclarecer adecuadamente, desde la teoría de la cortesía, el contrato 

comunicativo que se establece entre los artesanos de la Plaza de Santa Teresa de la 

ciudad de Cartagena de Indias, ubicada al norte del departamento de Bolívar con un 

número de  955.250 habitantes aproximadamente, de los que la mayoría se encuentran 

desempleados debido a las pocas posibilidades de ingreso que brinda el gobierno. Esto,  

seguido de la poca oportunidad de afiliación a pensiones o seguridad social. Es por ello 

que muchos habitantes de esta ciudad se han dedicado a buscar a toda costa su “pan 

diario” en actividades callejeras o en ventas informales que posibilitan un pequeño pero 

necesario ingreso para su sustento. Dentro de éstos se encuentra una categoría muy 

extensa, integrada por mototaxistas, bicitaxistas, malabaristas, payasos, sparring de 

buseta, cantantes a capela, bailarines. Éstos se ubican en cualquier parte de la ciudad, 

dependiendo el lugar estratégico para que su “propuesta actoral” sea un éxito y puedan 

adquirir ingresos diarios. 

 

Por otro lado, los “vendedores ambulantes”, se encuentran ubicados en lugares 

estratégicos de venta, como en sitios turísticos, plazas de mercados, avenidas, buses de 

transporte urbano, etc. Dentro de esta categoría, nombramos a los vendedores de helado, 

frutas, vegetales, bebidas, utensilios de aseo, maneros (vendedores de artesanías o 

productos en busetas de transporte). Por último, los artesanos, vendedores de 

manualidades como collares, pulseras, instrumentos típicos (todo hecho a mano). Es en 

estos últimos actores sociales en los que centraremos nuestro objeto de estudio.  

 

Antes de centrarnos en nuestro objeto de estudio, es pertinente contextualizar que, el 

espacio donde están ubicados los artesanos, es el centro histórico de la ciudad de 
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Cartagena de indias, lugar ceñido por diversos sitios turísticos como murallas, bóvedas, 

playas, museos, parques, y monumentos que poseen una historia de antepasados propios 

de la ciudad, lo que crea curiosidad en personas de otros lugares por visitar y conocer 

cada uno de estos sitios. Los turistas suelen recorrer los sitios de esta ciudad a distintas 

horas del día, dependiendo de su cronograma de actividades.  

 

Nos centraremos particularmente en la Plaza Santa Teresa, ubicada al frente del Hotel 

Charleston Santa Teresa, rodeada por el Museo Naval, las oficinas del Festival 

Internacional de Cine, Bar el baluarte, el Parque de la marina y la Plaza de las armas. 

Además, es frecuentada por un sinnúmero de turistas que la visitan diariamente, en 

horarios variables, a partir de las cuatro de la tarde, (hora en que se posicionan los 

artesanos de la plaza) debido al ambiente romántico, acogedor, tranquilo y llamativo que 

se percibe, la variedad de negocios con artesanías que se encuentran en el lugar (algunas 

típicas de la ciudad)  y la manera tan ordenada, organizada y creativa en que los 

artesanos trabajan en sus negocios.  Cabe resaltar que el ambiente en las horas de la 

mañana de la Plaza Santa Teresa es  silencioso y fresco,   puesto que está cerca de la 

playa, mientras que en las horas de la tarde, los artesanos comienzan a instalarse y 

acompañan sus puestos con  música. 

 

En la noche, la música en vivo que proviene del  restaurante del hotel Charleston se hace 

más fuerte que la de los puestos de artesanías, sumándose a ello los olores que se 

perciben en la plaza, provenientes de los alimentos que ofrecen los vendedores 

ambulantes que se estacionan a lo largo de la misma, mezclado con la sofisticada 

fragancia que emana del restaurante del hotel Charleston y a la par los aromas 

procedentes  del restaurante del baularte de San Francisco Javier que se encuentra 

ubicado en la parte superior de la plaza de Santa Teresa . Así,  los turistas comienzan a 

aparecer poco a poco pues es de su preferencia recorrer las calles de la ciudad 

amurallada en las noches; las luces del hotel Charleston  junto con la música en vivo y 

los coches pasando comienzan a brindarle un toque romántico y majestuoso  a todo el 

lugar, haciendo de este un ambiente confortable, tranquilo y muy transitado. Los 

artesanos, en este contexto, se encuentran acompañados durante todo el día de otros 
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vendedores ambulantes que rodean la zona, quienes manejan distintas ventas, como  

helados, café, gaseosas, dulces y las palenqueras, factor común en cada lugar del centro 

histórico.  

 

Así, los puestos de artesanías son 13, ubicados de manera ordenada alrededor de la 

plaza. Cada negocio tiene de 1 a 2 vendedores, que organizan el lugar  creativa y 

llamativamente, de manera que genere atención en la persona que transite el lugar. Esto 

acompañado de los distintos discursos empleados por cada uno de los artesanos para el 

inicio de una interacción con el futuro cliente. 

 

Los artesanos despliegan su  creatividad, organizando su negocio de manera distinta a la 

del compañero de trabajo; esto se constituye en una primera estrategia competitiva con 

respecto a los demás artesanos, siendo considerado por algunos, como el principal factor 

que influye en el acercamiento de turistas a cada puesto de negocio. Por otro lado, los 

artesanos ponen la música de manera discreta, es decir, solo se escucha en el momento 

en que el cliente se acerque al puesto de venta.  

 

La música que se escucha en la plaza es variada, dependiendo del lugar de procedencia 

del artesano. Pues algunos son cartageneros y otros del interior del país; lo que hace que 

se creen subespacios, es decir, un modo diferente de posicionarse para la espera del 

cliente.  Así  pues, los artesanos comparten entre sí, de manera muy moderada, se 

agrupan para hacer reuniones generales con las personas pertenecientes a los puestos de 

la plaza, por motivo de discutir sobre la seguridad del lugar o por capacitaciones que se 

realizan un día por mes.  

 

Ahora bien,  con la finalidad de vender y mostrar  que lo  que venden es totalmente de 

primera mano, algunos  artesanos optan por imponer su  propio estilo de artesanía, 

creando un discurso de venta diferente e interesante, buscando  interactuar con el cliente 

de tal forma que éste último se sienta tan identificado, que desee regresar a comprar en 

el mismo lugar: “venga amiguita, bien pueda. Pregunte por lo que desee.” “Hola 

princesa, buenas noches.” “¿En qué  te puedo ayudar? Hola amiguitas, bienvenidas a 
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Hippilandia princesitas.” “que vuelvas amiguita, un placer atenderte” ”Con mucho 

cariño preciosa”.(VER ANEXOS 1) 

 

Aldo Rubén Ameigeiras (2006) afirma que: “la demanda del aprendizaje se vincula así 

con la valoración de un sentido fundamental, la vista, pero sin limitarse exclusivamente 

al mismo, sino apelando de manera imprescindible a los restantes sentidos y recursos 

corporales humanos” (p, 120) lo que es relevante mencionar, ya que el proceso de 

interacción entre artesano y cliente, inicia con el encantamiento de la vista por parte del 

cliente hacia la mercancía de venta, acompañado de los demás sentidos como el olfato, 

en la medida en que los clientes perciben los olores que inundan la plaza, provenientes 

del hotel, al igual que los aromas procedentes de los restaurantes que hay alrededor, al 

mismo tiempo, el sentido de la audición también se suma a dicha interacción, el sonido 

que se deriva de las distintos radios que tienen los artesanos en sus puestos mezclado 

con la música que proviene del hotel y del restaurante que ésta en la parte superior de la 

plaza se unen a los ruidos emitidos por las personas que transitan por la misma. 

 

En lo que concierne al acercamiento entre vendedor y cliente, podemos decir que se 

caracteriza  por ser un tipo de acercamiento variado, debido a que dependiendo de la 

edad del cliente y el sexo, el vendedor va a emitir su cumplido o halago, pero en general, 

el acercamiento es respetuoso, para sembrar en el cliente confianza y seguridad.  

 

Maryoris: Son muy lindas sus artesanías, ¿Cómo las hace? 

Vendedor: ¡A ver! Cada uno les coloca su estilo a las artesanías que vende. 

¿Cuál es el fuerte mío?... (Toma un collar) la diferencia de éstos collares a otros 

que tu veas por ahí, si tú lo miras un segundo... ¡míralo!.. ¡El material, bien 

detallado! Segundo, No ve esos collares que ves tú por ahí a 5.000 pesos que son 

así…. Como si les hubieses puesto un choque eléctrico…quedan (hace una mofa 

chistosa con sus manos y cara) (risas) 

Vendedor: ¿Entiendes? 

María Pau: Claro, si se nota. 

Vendedor: ¡Mire la caída de éste collar! 
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Maryoris: ¿O sea que el trato es diferente por ejemplo cuando la mujer viene 

acompañada por un hombre o es igual? 

Vendedor: yo trato… si la veo muy  enrollada muy enredada,  le digo permítame 

señorita, disculpe Caballero, con todo respeto… Tan, tan, tan y se lo pongo. 

- Yo muestro en mi actitud que no tengo morbosidad,  que la intención mía es 

vender el collar, mis artesanías, no es morbosidad. 

María Pau: claro, serian estrategias para persuadir al cliente. 

Vendedor: ¡Caballero me disculpa. Sí, claro hágale!...Mire señorita…y se lo 

suelto así, llego y le digo: permíteme ya.  Cuando yo hago <ya> no estoy 

mostrando morbosidad de mantenerme las manos ahí  ni nada”. 

 

 

Es importante para los artesanos tener un acercamiento con el cliente, puesto que al 

generar empatía y confianza, se logra mayor posibilidad de venta de los productos 

ofertados.    

 

Haciendo un análisis más profundo de los actores sociales ubicados en la plaza santa 

teresa, es oportuno agregar que el acercamiento entre éstos es de vital importancia, 

puesto que la interacción facilita la comprensión tanto en los artesanos como en los 

clientes. Lo que define el antropólogo Edward T. Hall como proxémica y kinésica (Hall, 

1963. Citado por Álvarez, 2011). 

 

La proxémica es definida por Hall como: “una disciplina que estudia la relación entre el 

espacio personal y las características de cada individuo, y sirve para conocer y entender 

las necesidades de cada uno en diverso tipo de situaciones” (Álvarez, 2011), esto se 

refiere a la relación entre artesano- artesano y artesano- cliente, con un acercamiento 

totalmente variado, teniendo en cuenta las características de cada uno. Los artesanos de 

la plaza solo tienen un acercamiento prolongado con sus compañeros de puestos, en 

momentos de capacitaciones o reuniones necesarias para acuerdos del espacio, pero 

diariamente mantienen poca interacción, pues se dedican a crear artesanías desde sus 

puestos mientras el cliente se acerca. Con el cliente no sucede de la misma forma, ya que 
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en el momento en que un turista se acerca al lugar trata de ser lo más cortes y cariñoso, 

emitiendo halagos y cumplidos atractivos para romper la distancia con el cliente y lograr 

una proximidad con éste.  Observemos el siguiente ejemplo: 

 

Vendedor 2: Hello amiguitos! Welcome to Hippilandia, brother! 

Clientes: Oh..Thanks a lot my friend (risas). 

Vendedor 2: (se coloca de pie de forma inmediata) come on, come on! ¡Sin 

compromiso pueden mirar! 

Clientes: (Risas y miradas entre ellos mismos, mientras se van caminando) 

Vendedor: ¡Vengan! No se vayan ¡ay, colaboren con la vagancia productiva! 

 (Clientes: tres muchachos de. 20 a 25 años aproximadamente, extranjeros). 

(VER ANEXOS 1)   

 

La kinésica, por su parte, “se ocupa del estudio del lenguaje corporal, en donde se 

sustituyen los fonemas por los kinemas (unidades de movimiento corporal), las frases 

por los kinemorfemas.” Según Edward T. Hall (Hall, 1963. Citado por Álvarez, 2011), 

esta categoría está totalmente atribuida a la interacción entre artesanos y turistas, pues, 

para que las estrategias de discurso de venta de los artesanos sean creíbles y recibidas 

positivamente por el cliente, es necesario que se acompañen con gestos o movimientos, 

silbidos o expresiones corporales que causen en el cliente una reacción inmediata y 

pueda llevarse a cabo la proximidad de la que se hablábamos anteriormente. 

 

De los artesanos notamos que reciben tanto al cliente extranjero, como al nacional de la 

misma forma, lo que no es muy común en otros lugares de venta. Algunos se levantan 

del puesto solo cuando el cliente se acerca al lugar, tras de llevarse a cabo la interacción  

artesano-cliente mediante el uso de algún halago, cumplido, saludo o bienvenida, por 

parte del primero, cabe resaltar que los artesanos nunca obligan o presionan  a los 

clientes para que adquieran o compren sus mercancías.  

 

En el transcurso de nuestra observación, percibimos que la cantidad de personas que 

transitan en la plaza aumenta en tiempos de vacaciones, como junio, semana santa, 
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diciembre y enero a lo que ellos llaman “temporada”; en este tiempo, las celebraciones y 

eventos en los lugares de alrededor son muy marcadas, lo que crea un ambiente más 

alertado para el vendedor, porque la posibilidad de venta es mayor.  

 

Por lo anterior, escogimos acercarnos finalmente a los vendedores en un tiempo más 

tranquilo en el cual tuvieran disponibilidad de contestar a nuestras preguntas  de forma 

espontánea,  como lo analizamos en el tiempo de recolección de datos y al momento de 

hacerles las entrevistas, partiendo de una explicación del por qué nos ubicábamos en el 

lugar varias veces durante el tiempo de observación. Ellos respondieron de manera 

sencilla y sin inconvenientes a nuestras preguntas, agregando que sí habían observado 

que íbamos a la plaza constantemente, pero no sabían que era para un trabajo de grado. 

 

1.2. Herramientas etnográficas  

 

En aras de hacer manifiesta la descripción del proceso de recolección de los datos, y con 

ello las técnicas empleadas para el registro y el posterior análisis de la información 

obtenida, nos centraremos, en este apartado, en la delimitación de los métodos de 

investigación. 

 

Los presupuestos teóricos que nos brindan los estudios del discurso, en comunión con 

disciplinas como la sociolingüística, la etnografía de la comunicación y la pragmática 

nos permitió evidenciar el uso de estrategias lingüístico-discursivas como los apelativos, 

cumplidos, minimizadores, subjetivemas, la descripción y argumentación. Así pues, 

tomamos como núcleo el estudio del discurso, en tanto forma de uso de la lengua, como 

desde el punto de vista de  interacción en sus contextos socio-cognitivos, históricos y 

culturales.  

 

En este sentido, retomamos la pragmática como enfoque o perspectiva de estudio para 

analizar la cortesía y las mencionadas estrategias discursivas. Además, para dar cuenta 

de la forma como el contexto,  situación comunicativa y demás factores extralingüísticos 

http://es.wikipedia.org/wiki/Interacci%C3%B3n_social
http://es.wikipedia.org/wiki/Contexto
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influyen en el uso del lenguaje por parte de los artesanos hacia sus interlocutores durante 

el acto comunicativo. 

 

Con respecto al momento de la recolección de los datos, tuvimos en cuenta los aportes 

suministrados por la etnografía de la comunicación, en la medida en que nos brinda las 

herramientas pertinentes para  la información y obtención de datos cualitativos como la 

entrevista, en lo que concierne a la situación de habla, al momento de estudiar la 

interacción comunicativa entre la comunidad de los artesanos y sus interlocutores 

(clientes). 

 

Para la realización del trabajo de campo, incluimos los postulados de Duranti (2000) 

basados en el método etnográfico sobre el estudio de la cultura. Postulados que 

resultaron de gran utilidad para hallar las formas más apropiadas de ingreso a la plaza 

donde se encontraban los artesanos desarrollando sus prácticas cotidianas. Fue así 

entonces como iniciamos la búsqueda y acercamiento a dicha comunidad, logrando 

observar además algunos factores asociados a la organización y la lucha por el espacio. 

Con el fin de sostener lo dicho hasta aquí, tomaremos en consideración la definición que 

plantea Duranti (2000) sobre la etnografía. Para él, “Una etnografía es la descripción 

escrita de la organización social, las actividades, los recursos simbólicos y materiales, y 

las prácticas interpretativas que caracterizan a un grupo particular de individuos” (p.126) 

lo que a su vez, implica tener “[…] una habilidad para retroceder y distanciarse uno 

mismo de las reacciones inmediatas y condicionales culturalmente, con el fin de 

conseguir un grado aceptable de  << objetividad>>” (p.126). 

 

Es paradójico el hecho de que al momento de realizar la etnografía nos vinculamos al 

campo para analizar y hacer la descripción de las observaciones, impresiones y datos 

recogidos, pero al mismo tiempo debíamos guardar distancia en aras de evitar generar 

actitudes no espontáneas y tal vez fingidas, producidas por “otra” mirada, además, 

nuestro interés en la no alteración de sus dinámicas naturales y cotidianidad. 
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En esta instancia, se hace oportuno referirnos a la duración  del  trabajo de campo en la 

plaza de Santa Teresa en pos de la observación y la recolección de los datos propios del 

discurso de venta de los artesanos. El tiempo de observación inició en el mes de 

noviembre de 2013 hasta el mes de diciembre de 2014, lo cual tuvo una duración de 13 

meses, aun cuando estas no fueron continuas, pues de acuerdo con las actividades de la 

Plaza, asistíamos dos o tres veces por semana durante 4 horas. Notamos que los días en 

que hubo mayor circulación de personas eran de jueves a domingo. Por lo tanto, era el 

tiempo para observar las interacciones entre vendedores y clientes. 

 

Las observaciones fueron de carácter exploratorias, en un principio, y con el transcurrir 

del tiempo se fueron consolidando y percibiendo nuevos elementos o factores 

significativos para el análisis. De igual forma, nos percatamos de que la forma más 

apropiada de entrar al campo, en aras de que los vendedores artesanos no se sintieran 

incómodos con nuestra presencia sin manifestarse modificaciones en su conducta 

comunicativa y alteraciones en sus prácticas cotidianas, era tratar en lo máximo de 

ocultar la toma de datos y cualquier otra herramienta que nos pusiera en evidencia y que 

condicionara el lenguaje natural y la comunicación espontánea de éstos con sus 

interlocutores. Cabe aclarar que fue al inicio de la interacción con los artesanos cuando 

nos dispusimos a tomar esta distancia, pero posteriormente le comunicamos, previa 

entrevista, el objetivo de nuestra investigación y la vinculación a la institución educativa 

a la cual pertenecemos (VER ANEXOS: ENTREVISTA). 

 

 “Además de encontrar el lugar apropiado, los investigadores 

deben encontrar la conducta adecuada para cada lugar 

determinado. En ocasiones, esto los obliga a quedarse inmóviles 

para no atraer la atención: y en otras, a parecer ocupada. Por 

ejemplo, alguien podría estar tomando notas sobre un libro, o 

fijándose en algún objeto o herramienta (la grabadora, la 

cámara) que requiera una atención incondicional”. (Duranti, 

2000:147) 
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La elección de un sutil distanciamiento con referencia al puesto de trabajo en el que se 

encontraban los artesanos distribuidos alrededor de la plaza de Santa Teresa, radicaba en 

la consideración de no llamar la atención de los mismos, como hemos mencionado antes, 

nuestro propósito principal se centraba en el registro del lenguaje natural y espontáneo 

de  los artesanos al momento de emitir sus enunciados, configurando ello su discurso de 

venta en interacción con sus interlocutores (clientes). Al respecto, Duranti (2000) señala 

que “la lógica que subyace a la búsqueda del punto ciego y a intentar importunar lo 

menos posible no es pretender disimular nuestra presencia allí, sino aproximarse lo más 

posible a lo que es ser un participante marginal” (p.147). 

 

Pasando a un segundo plano de categoría de análisis, tenemos que hacer mención de los 

aportes que nos suministra la sociolingüística, en la medida en que dicha disciplina toma 

en consideración los estudios sobre  los distintos aspectos de la sociedad que influyen en 

el uso de la lengua, como las normas culturales y el contexto en que se desenvuelven los 

hablantes; de esta forma, se hizo pertinente abordar las estrategias discursivas de los 

artesanos, desde esta metodología de análisis, para dar cuenta sobre cómo la situación 

comunicativa en la que están inscritos los participantes en el discurso oral incide en el 

uso y en las formas de tratamiento de los artesanos (locutores) hacia los sus clientes 

(interlocutores), dependiendo de variables sociales como la edad, el sexo, la 

procedencia, género, y en algunos casos, el poder adquisitivo que éstos tengan. 

 

Para ello nos basamos en algunos de los pasos planteados por Silva Corvalán (2001) al 

retomar el método sociolingüístico propuesto por William Labov; decimos que algunos, 

porque si bien éstos fueron complementados con las técnicas metodológicas que 

suministra la etnografía de la comunicación en la recolección de los datos, sólo tuvimos 

en cuenta tres momentos específicos, los cuales fueron relacionados con los métodos y 

enfoques de investigación antes mencionados. 

 

Así pues, en primer lugar, tuvimos en cuenta la observación de la comunidad e hipótesis 

de trabajo: en este primer paso, Silva-Corvalán (2001) plantea que se debe especificar el 

tipo de comunidad que se escogió y las razones por las cuales fue seleccionada. 

http://es.wikipedia.org/wiki/Sociedad
http://es.wikipedia.org/wiki/Lengua_natural
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Una de las razones iniciales por las que decidimos trabajar con la comunidad de los 

artesanos ubicados en la plaza de Santa Teresa atiende al hecho en que se hacen latentes 

los factores y las variables de tipo social como su importancia turística,  al concurrir en 

ella un flujo considerable de personas, debido a la ubicación geográfica  donde ésta se 

encuentra localizada (centro histórico de la ciudad) así como también nos resultó 

significativo las dinámicas sociales en las que se mueven los sujetos sociales vinculados 

en la misma, y las prácticas culturales que realizan, de ahí que tal consideración influyó 

en en la selección del objeto de estudio a analizar. 

 

Otra de las razones por las cuales hemos observado la comunidad de artesanos, se debe a 

que consideramos revelador analizar el discurso de venta emitido por artesanos hacia sus 

interlocutores (clientes turistas y locales), durante el intercambio comunicativo en el 

proceso de compra y venta de sus mercancías, puesto que dicho discurso está permeado 

y configurado por particulares estrategias discursivas: la descripción y argumentación 

como técnicas de investigación para analizar. Dichas estrategias son utilizadas en gran 

medida por los artesanos y en consecuencia son aplicadas al momento de interactuar con 

los clientes, al dar a conocer las artesanías que ofrecen y atribuirles cualidades positivas 

referentes a la  calidad y economía de las mismas, así como también el uso de apelativos 

cariñosos, cumplidos, halagos, y la evidencia de puntuales actos de habla expresivos, 

todos ellos en su conjunto apuntan hacia la cooperación, aceptación y la respuesta 

efectiva del interlocutor. 

 

El segundo paso, Silva-Corvalán (2001) propone seleccionar los hablantes, formulando 

interrogantes como: ¿quiénes serán los sujetos que se estudiarán?, y ¿Qué criterios se 

utilizan en la selección de la muestra de hablantes? Trasladando dichos interrogantes a la 

investigación, tenemos que, los criterios utilizados en la selección de la muestra de los 

hablantes se hizo desde un muestreo intencionado o predeterminado, en donde se 

establecieron de antemano, las categorías sociales y el número total de individuos que 

deseamos incluir en el estudio. 
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El tercer paso que consideramos fue el más pertinente para los fines de nuestra  

investigación, tiene que ver con la recolección de los datos. Silva-Corvalán indica que se 

debe describir el tipo de técnica que resulte más apropiada para la construcción del 

corpus. En esta medida, se aplicó a la investigación, como se indicó antes, la técnica 

ofrecida por el método cualitativo, la entrevista, con el fin de rastrear según la 

información directa de los artesanos,  la utilización de alguna técnica en específico 

(discursiva) para atraer y persuadir a las personas a adquirir los productos que se les 

ofrecían. 

 

Spradley (Ameigeiras, 2009) sostiene que “es conveniente considerar a las entrevistas 

etnográficas como una serie de conversaciones amistosas, en las que el investigador 

introduce lentamente nuevos elementos para ayudar a los informantes a que respondan 

como tales” (p. 129).  

 

La entrevista se concibe pues, como un proceso de comunicación, una conversación 

formal, entre dos o varias personas, a saber, el entrevistador y el entrevistado, en donde  

la información que obtiene el entrevistador por parte del entrevistado se presenta de 

forma directa. Al interior de dicho intercambio comunicativo, como es sabido, se 

entretejen roles entre el sujeto cognoscente (entrevistador) y el sujeto conocido 

(artesanos), roles que cambiarán a lo largo de la interacción. Este proceso posee, 

además, una intencionalidad que lleva implícita unos objetivos específicos de los que se 

sustenta la investigación. 

 

En el caso particular de los artesanos, optamos por el modelo de entrevista 

semiestructurada, pues se trata de un tipo de entrevista en la que se formulan  preguntas 

abiertas y con ello se da la posibilidad de percibir otros matices de la respuesta. En 

correspondencia, iban surgiendo otras preguntas al transcurrir el intercambio, a la postre 

se entrelazaban temas, relacionados todos con nuestro objetivo inicial. Lo anterior se 

sustenta en la siguiente cita de Ameigeiras ( 2009): 
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De esta forma, desde una adecuada presentación y explicación de 

propósitos, pasando por el desarrollo de un interés genuino que 

conduce a desplegar una minuciosa atención sobre el discurso del 

informante, tanto como sobre sus pausas o silencios, hasta el 

despliegue de preguntas que ayuden al mismo a explicitarse y 

ampliar sus respuestas, se lleva a cabo un encuentro dialógico 

complejo y, a la vez, profundamente humano. (p.129) 

 

Así, en un inicio determinamos cuál información era relevante, a través de una guía 

previa que poseíamos para con ello formular puntuales preguntas que dieran cuenta, por 

un lado, de las estrategias discursivas  empleadas por los artesanos para persuadir a los 

clientes,  tales como: ¿Tienen alguna estrategia de venta para atraer a los clientes? ¿Cuál 

recuerdas en particular, por su efectividad o por algún otro motivo? , ¿Coméntenos  un 

poco sobre lo que ustedes dicen cuándo van a vender o a ofrecer una artesanía?. Por otro 

lado, interrogantes referentes al conocimiento sobre los materiales de los que estaban 

elaboradas sus artesanías: ¿Con respecto a los materiales con los que fabrican sus 

artesanías, saben su procedencia, ¿En caso de que algún cliente les  pida que les explique 

o les hable de los materiales de los que están hechos alguna artesanía en especial, 

sabrían cómo responderles? Es decir se instruyen sobre eso, o qué harían en casos como 

éstos para responderles?. En general, las preguntas realizadas a los vendedores 

apuntaban hacia la interpretación de la interacción entre éstos y los clientes, en aras de 

indagar y rastrear las estrategias discursivas subyacentes en el discurso emitido (ver 

anexos 2). 

 

En este punto, se hace significativo señalar que, más allá de analizar y tener en cuenta el 

discurso emitido por los artesanos, análogamente resulta definitorio considerar las 

acciones,  los comportamientos, la gestualidad por parte de los clientes para entender y 

darle sentido al discurso. La interpretación de los comportamientos y de aquellos 

movimientos corporales de los individuos, por parte del investigador, juega un papel 

sustancial al momento de analizar los elementos paralingüísticos  que acompañan el 

discurso hablado, tal como lo expresa Clifford Geertz (1973), (citado por Guber, 2001: 6) 
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La “interpretación” o “descripción densa” reconoce los 

“marcos de interpretación” dentro de los cuales los actores 

clasifican el comportamiento y le atribuye sentido, como cuando 

a aquel movimiento ocular se lo llama “guiño” y se lo interpreta 

como gesto de complicidad, aproximación sexual, seña en un 

juego de naipes, etc. (…) El investigador debe, pues, aprehender 

las estructuras conceptuales con que la gente actúa y hace 

inteligible su conducta y la de los demás.  

 

Para el registro de la información, acudimos a la utilización del recurso de las notas de 

campo y la grabación de la entrevista con el fin de consignar y capturar todos o la 

mayoría de los aspectos asociados a la situación comunicativa en cuanto tal, y al 

contexto situacional en el cual están adscritos. 

 

Las notas de campo se registraron entonces “in situ”, para no dejar escapar aspectos 

relevantes o datos que merecían ser registrados durante la grabación. Posterior al trabajo 

de campo, también se hizo necesario emplear el diario de campo,  puesto que aquellas 

observaciones y notas que quedaron por fuera en el momento en que se estuvo en la 

situación estudiada, tuvieron lugar y pudieron, posteriormente, ser tenidas en cuenta en 

este espacio. 

 

“Así, las distintas apreciaciones e informaciones 

registradas deben dar lugar a un análisis que permiten 

comenzar a <<desbrozar>> la madeja de relaciones y de 

significados en cuestión” (…) el tema del análisis de los 

datos conlleva la necesidad tanto de una reflexión acerca de 

las modalidades del mismo, como también respecto de las 

vinculaciones entre la teoría y la descripción etnográfica” 

(Ameigeiras, 2009, p. 138). 
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De esta forma, íbamos vinculando las notas registradas durante el trabajo de campo 

mediante la forma de observación no participante de la cual hicimos uso, y en la que se 

explicitaban las circunstancias referentes a la realidad concebida en directa 

comunicación con la parte teórica. En este sentido, “durante el trabajo de campo y el 

análisis fue necesaria la construcción teórica: la construcción de categorías y de 

relaciones conceptuales que permitan articular la descripción de determinada realidad” 

Rockwell  (Ameigeiras, 2009:140). 

 

Finalmente, se hace relevante indicar, en lo que concierne a la identificación de las 

variables, que el nivel lingüístico abordado fue el semántico, en la medida en que éste 

toma en consideración los significados de las palabras y la manera en que éstos se 

vinculan, dando significado a una oración, así como también tiene en cuenta el 

significado independiente del contexto. En este sentido, tal  nivel comprende la 

pragmática, y a su vez, dentro de dicho subcampo de la lingüística, se da cabida a 

nuestra perspectiva de análisis discursivo, esto es: el estudio de la enunciación y el 

enunciado, los actos de habla y el diálogo. 
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CAPÍTULO 2. MARCO TEÓRICO 

 

En la presente investigación, se analizará el discurso de venta de los artesanos desde la 

perspectiva de la sociopragmática, retomando particularmente la teoría de la cortesía, 

como se mencionó anteriormente, con el objetivo de rastrear y analizar las distintas 

estrategias discursivas de las que se valen los artesanos para vender sus productos a los 

visitantes y turistas del mencionado sector de la ciudad. Para este efecto, es necesario 

poner de relieve alguno de los componentes teóricos y conceptuales principales que 

servirán como norte del trabajo aquí propuesto. En este sentido, se desarrollarán algunos 

aspectos cruciales acerca del  análisis de la cortesía desde el campo de la 

pragmalingüística.  

 

El capítulo referido al marco teórico se encuentra dividido en dos momentos: en el 

primero se abordará el tema de los estudios de cortesía, aclarando la manera en que los 

mismos son resultado del desarrollo de las investigaciones en la pragmalingüística, 

determinando la forma cómo se debe entender dentro del horizonte lingüístico la 

pragmática para, desde allí, esclarecer qué se debe entender por cortesía, y los modos en 

que ésta se hace patente en cuanto a la cortesía positiva. Una vez aclarado esto, se hará 

referencia a los planteamientos de Lakoff (1998), con el propósito de exponer las 

distintas máximas que, a su juicio, orientan el comportamiento lingüísticamente cortés. 

Finalmente, se abordarán las nociones de imagen social y territorio (Goffman, 2004), 

además de la de distancia social (Escandell, 2014) como nociones que desde el campo de 

la sociología aportan a la comprensión de las estrategias de cortesía empleadas por los 

usuarios de una comunidad de habla en particular. Cabe dejar por sentado que el 

concepto de comunidad de habla lo emplearemos desde la perspectiva en que lo 

desarrolla la etnografía de la comunicación, esto es, asumido como un grupo social que 

comparte una misma variedad de lengua que realiza procesos de socialización  mediante 

la comunicación  y unos patrones de uso de esa variedad que se materializa al interior de 

eventos comunicativos que estructuran y desarrollan dicha comunidad. De esta forma, 
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tomaremos en consideración la sugerencia dada por Duranti (2000) en aras de definir lo 

que se debe entender como comunidad de habla: 

 

Sugiero que definamos una comunidad de habla como el producto de las 

actividades comunicativas en las que participa un grupo de personas. […] 

esta definición  reconoce la naturaleza constitutiva del habla como una 

actividad humana que no solo asume, sino que construye  "comunidad". 

(p.122) 

 

Por su parte, el segundo momento de este capítulo desarrollará la teoría de los actos de 

habla como unidades de estudio en el marco de la pragmática, a la vez se encuentra 

constituido por los siguientes incisos: Actos de habla, y Tonalidades valorativas en el 

discurso de los artesanos, desde el modelo de dinámica social enunciativa de Martínez 

(2005). 

 

2.1. ¿Qué se debe entender por pragmática? 

 

2.1.1. Un estudio de los fenómenos lingüísticos sustentado en los usos del lenguaje 

en contexto. 

 

El punto de partida que permite poner en consideración una definición tentativa de 

pragmática, y con esto el objeto de estudio sobre el que versa, son las reflexiones 

wittgeinsteinianas acerca de la naturaleza del lenguaje en su relación con el mundo. 

Blasco, Grimalto y Sánchez (1999) indican en su libro Signo y pensamiento que la 

reflexión desarrollada por Ludwig Wittgenstein pone de relieve una perspectiva 

conservadora del lenguaje, en la medida en que reduce la funcionalidad y naturaleza de 

este a la capacidad representativa (descriptiva) del mismo. En consecuencia, el lenguaje 

encuentra su forma más básica en los enunciados o proposiciones veritativo-funcionales. 

Las proposiciones versan sobre el mundo, se refieren a él y, en tanto que pueden dar 

cuenta o no del estado de cosas, se tornan verdaderas o falsas. En la medida en que no se 

edifiquen como representación del mundo, se asumen como sinsentidos.  
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Frente a esta concepción reduccionista ofrecida por Wittgenstein en el Tractatus, 

aparece una perspectiva que amplía los límites de la noción de lenguaje, en tanto que no 

lo restringe al aspecto simplemente representativo, sino que, además del contenido 

veritativo, apunta a la capacidad que tiene el lenguaje de permitir al sujeto “hacer 

cosas”. En este momento entran a jugar un papel crucial en la reflexión sobre el lenguaje 

los análisis desarrollados por Austin y Searle, para quienes la unidad mínima del 

lenguaje no es ya la proposición, sino el acto de habla. Con esto, se puso de relieve el 

hecho de que, cuando un individuo emite un enunciado acerca del mundo, no sólo 

pretende describir de manera veraz el estado de cosas, sino que puede tener una 

pretensión más allá de esto. Esto es: que, dependiendo de las circunstancias y del 

contexto, los individuos ejecutan actos de habla específicos que los ayuden a lograr su 

fin (Blasco, Grimalto y Sánchez, 1999).  

 

Ahora bien, en tanto que el lenguaje puede ser entendido como un “uso lingüístico 

contextualizado socialmente” (Calsamiglia, H. y Tusón, A, 1999) es necesario entonces 

abrir la puerta a una forma de reflexión acerca de éste que dé cuenta de la forma 

particular en que se despliega en las situaciones comunicativas. Dicha consideración 

lingüística acerca de la naturaleza del lenguaje es la pragmática. No obstante, sostiene 

Escandell (1996) que existe una dificultad a la hora de ofrecer una definición plena de la 

pragmática, puesto que desde hace tiempos se han acordado direcciones de 

investigación muy diferenciadas. A pesar de este último hecho mencionado, la autora se 

arriesga con una definición preliminar que permite orientar el modo de asumir 

adecuadamente la pragmática desde una perspectiva lingüística. Así, afirma que la 

pragmática puede ser entendida como el estudio de los elementos y contextos que 

determinan la comunicación, es decir, lo dicho por el hablante, lo interpretado por el 

oyente y la situación comunicativa concreta en que esto tiene lugar. La pragmática es la 

disciplina que estudia el lenguaje en su uso y las condiciones de producción e 

interpretación de los enunciados en situaciones sociales determinadas. Mediante la 

siguiente definición sobre la pragmática podemos sustentar lo dicho anteriormente: 
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Se entiende por pragmática el estudio de los principios que 

regulan el uso del lenguaje en la comunicación, es decir, las 

condiciones que determinan tanto el empleo de un enunciado 

concreto por parte de un hablante concreto en una situación 

comunicativa concreta, como su interpretación por parte del 

destinatario (Escandell, 1996, p. 14). 

 

El modo de asumir la pragmática desde una perspectiva lingüística en la presente 

investigación, tendrá como bases esenciales las consideraciones desarrolladas por Robin 

Lakoff (1998) en el artículo que lleva por título “La lógica de la cortesía, o acuérdate de 

dar las gracias”, además de las expuestas por Diana Bravo (2004). Atendiendo a este 

hecho, la caracterización de la pragmática se desarrollará en dos momentos específicos. 

En primera instancia se expondrán los rasgos que, desde la posición de Lakoff 

caracterizan a la misma (la pragmática) y en segundo lugar, se pondrá de relieve 

brevemente la visión de Diana Bravo sobre las consideraciones pragmáticas, con el 

objetivo de ofrecer un marco teórico mucho más amplio acerca de la temática trabajada. 

Lo anterior permitirá analizar el discurso de venta de los artesanos y sus estrategias de 

cortesía desde un enfoque pragmático, específicamente, desde una perspectiva 

sociocultural, atendiendo a los análisis que pueden realizarse desde los estudios de la 

cortesía. 

 

2.2. Una aproximación a la teoría de la cortesía en comunión con la pragmática: 

 

En el artículo “La lógica de la cortesía, o acuérdate de dar las gracias”, Robin Lakoff  

(1998) logra articular sus reflexiones referentes a la cortesía verbal con algunas 

consideraciones generales acerca de las reglas gramaticales y la pragmática. En este 

contexto, Lakoff (1998) se cuestiona por el modo en que es posible desarrollar, a la par 

de un conjunto de reglas y lineamientos generales de orden sintáctico, una normatividad 

expresa que tenga por objeto la ambigüedad de las proposiciones de los sujetos, 

atendiendo al contexto en el cual son emitidas las mismas.  
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La pragmática se debe asumir entonces aquí como la disciplina que tiene como foco de 

sus análisis la manera en que el lenguaje es utilizado por los sujetos, tomando en 

consideración la situación comunicativa específica en que participan, o lo que es lo 

mismo, la situación comunicativa dentro de   la que éstos se encuentran inscritos; es 

decir, que la pragmática fija su mirada en el vínculo estrecho que se crea entre los 

enunciados de los interlocutores y el contexto en que dichos enunciados se desarrollan. 

Así pues, Lakoff (1998) señala en su artículo que, cuando un individuo determinado 

emite un juicio o una proposición acerca de algo particular, tiene en cuenta las 

condiciones reales dentro de las que expresa lo dicho, tiene presente el contexto social, 

político e histórico en el que se ubica: “(…) muy a menudo podríamos considerar 

premisas de tipo cultural, bajo las que cabía pensar que actuaban los hablantes” (Lakoff, 

1998: 260). 

 

Lakoff (1998) afirma que “cuando un individuo decide emitir un enunciado específico, 

siempre tiene en cuenta el espacio, el horizonte, el contexto en el que hace público lo 

dicho”. Por esta razón, afirma Lakoff, pensado desde un enfoque pragmático, es preciso 

anotar que los hablantes siempre se encuentran atentos a tres elementos puntuales 

durante el acto comunicativo, cuando – por decirlo de algún modo – dicen algo, a saber: 

la forma en que se generarán los oyentes una imagen del hablante de acuerdo a lo dicho; 

segundo, la importancia que tiene la información que se ofrece en lo dicho en relación 

con el contexto particular en que se emite el enunciado y, por último, las consecuencias 

o efectos de lo dicho. Según (Lakoff,1998: 261)  una persona tiene en cuenta: “…(I) las 

personas con las que se comunica: las impresiones que les pueda causar […] (2) la 

situación del mundo real en que tiene lugar la comunicación: ¿es esencial la información 

que H pretende transmitir? […] (3) sus decisiones, basadas en (1) y en (2), acerca del 

efecto que desea conseguir con su acto comunicativo […] ¿pretende o no cambiar la 

situación del mundo real?” 

 

Dado lo anterior, en cuanto a la relación con la pragmática y el aspecto semántico y 

sintáctico de la lingüística, Lakoff (1998) concluye que, la semántica y la gramática 

cuentan con un conjunto de criterios para evaluar cuán válida resulta la estructura y el 
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sentido de una proposición particular, la pragmática debe contar con unas reglas que 

permitan someter al análisis y a la evaluación los enunciados en tanto que articulados a 

su contexto.  A través de la siguiente hipótesis desarrollada por Lakoff(1998) podemos 

comprender la existencia del contenido pragmático de una proposición con relación al 

contexto mediante el uso de instrumentos lingüísticos: 

 

Así pues, la comunicación de ideas […] se produce por medios 

lingüísticos. La opinión que defiendo en este artículo es que si 

alguien, utilizando procedimientos lingüísticos, hace que pase 

algo, sea su propósito o no, está utilizando un instrumento 

lingüístico […] Lo que estoy diciendo, por consiguiente, es que 

el contenido pragmático de un acto de habla debería ser tenido 

en cuenta al determinar su aceptabilidad, exactamente igual que 

habitualmente se ha hecho con el material sintáctico, y más 

recientemente, con el material semántico. (Lakoff, 1998: 261-

262). 

 

Resulta pertinente aclarar que la cortesía empieza a deslindarse de aquí en tanto que 

obedece al orden pragmático de la lingüística, y que las reglas que pide Lakoff (1998) 

sean establecidas, se materializan en último término en tres máximas o normas del trato 

cortés. 

 

Ahora bien, dentro de los límites del planteamiento de Bravo (2004), la Pragmática tiene 

como objeto de estudio el uso del lenguaje desde la perspectiva de los usuarios de la 

lengua, teniendo en cuenta los factores sociales que entran en juego al momento en que 

se lleva a cabo la interacción comunicativa y éstos, a su vez, regulan y controlan los 

recursos del lenguaje de los hablantes. 

  

Al incorporar la perspectiva de la pragmática como uno de los enfoques para analizar la 

forma en que el contexto propio de los hablantes influye en la interpretación del 

significado, nos referimos a las relaciones interpersonales que median y a la vez 
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condicionan el uso del lenguaje. Bravo (2004)  puntualiza que al utilizar la pragmática 

como enfoque de estudio, se tendrá en cuenta la conversación como modelo de análisis. 

De esta forma nos sugiere dos niveles de estudio: por un lado el micronivel, en éste los 

enunciados son estudiados en un entorno elocutivo, donde se observan los actos de habla 

y sus consecuencias inmediatas. Y por otro, el macronivel, en el que se extiende a 

observar el lenguaje en un contexto de uso que no está previamente delimitado y que 

abarca tanto lo lingüístico como lo extralingüístico (Bravo, 2004).  

 

En el análisis del discurso de los vendedores artesanales ubicados en la plaza de Santa 

Teresa en Cartagena, incorporaremos estos dos niveles de estudio, en la medida en que 

se pretende dar cuenta de la manera en que operan algunos actos de habla propios del 

discurso de los vendedores hacia sus interlocutores. 

 

De las consideraciones de Lakoff (1998) y Bravo (2004) acerca de la pragmática, cabe 

anotar que su relación con la investigación que aquí nos proponemos se establece en el 

hecho de que el análisis acerca del discurso de venta de los artesanos de la Plaza de 

Santa Teresa, mostrará cómo éstos ofrecen sus mercancías, esto es, articulan su discurso 

de venta teniendo en cuenta el contexto desde el que lo hacen, tal cual sostiene Bravo, 

con lo que se confirma la presencia de, al menos, dos de los tres elementos que tiene en 

cuenta un sujeto (desde una perspectiva pragmática) cuando emite un enunciado 

(Lakoff). Para ello, los vendedores escogen estrategias específicas que les permitan 

generar una imagen positiva frente a los compradores potenciales, además de que el 

discurso mismo se funda alrededor de un conjunto de elementos que logren generar el 

efecto deseado, es decir, persuadir a las personas que se acercan a observar sus 

mercancías a que compren los productos ofrecidos.    

 

2.3. Un abordaje de la teoría de la Cortesía  

 

Es posible aproximarnos a los estudios de cortesía, deteniendo la atención en los análisis 

desarrollados por Havertake (1994). Para este autor, la cortesía puede ser rastreada en un 

sentido histórico, tomando como eje central el conjunto de normatividad social 
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establecida en la Edad Media por los cortesanos. Así, señala que, desde una perspectiva 

social, es posible leer la noción de cortesía como el conjunto de reglas a través de las 

cuales los distintos individuos se muestran respeto los unos a los otros en los procesos de 

interacción. No obstante, la categoría de “cortesía” puede ser afrontada desde un 

enfoque mucho más particular, a la luz de una reflexión lingüística de orientación 

pragmática, con lo cual la cortesía se debe entender como el conjunto de estrategias que 

dirigen la selección de elementos lingüísticos que a la par evitan los actos que amenazan 

la imagen de los interlocutores y ayudan a un desarrollo pleno, tranquilo y amigable de 

los intercambios comunicativos.  

 

Calsamiglia y Tusón (1999) definen la cortesía de una manera precisa “(…) no como un 

conjunto de normas sino como un conjunto de estrategias que determinan la elección de 

unas determinadas formas lingüísticas para elaborar los enunciados de los que 

protagonizan una interacción” (p. 162).  

 

Así pues, retomamos en este trabajo de investigación la definición de cortesía ofrecida 

por Calsamiglia y Tusón (1999), en tanto que, al asumir la cortesía como un conjunto de 

estrategias, es posible abordar el discurso de venta de los artesanos, intentando encontrar 

en él los elementos discursivos (subjetivemas, atenuadores, minimizadores, etc.) y los 

actos de habla de los cuales se valen para, en primer lugar, evitar actos amenazadores de 

la imagen del interlocutor (compradores potenciales) y, en segundo lugar, lograr el 

objetivo de desarrollar un intercambio comunicativo amigable que dé paso a la venta de 

los productos que ofrecen. 

 

2.4. La cortesía como estrategia que direcciona las interacciones comunicativas: 

Cortesía positiva y negativa. 

 

Las reflexiones de Havertake (1994) y Calsamiglia y Tusón (1999) acerca de la cortesía, 

pueden ser articuladas aquí con los análisis desarrollados acerca de este tema por Brown 

y Levinson (Contreras, 2005). Estos últimos autores dividen de manera puntual la forma 

en que se despliega la cortesía, entendida desde la órbita lingüística, en dos momentos 
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específicos. Por un lado, aparece la cortesía positiva, con la que los sujetos que 

interactúan en el diálogo pretenden fortalecer y salvaguardar la imagen positiva del otro.  

 

Brown y Levinson (Contreras, 2005) señalan un conjunto de estrategias específicas a 

través de las cuales se hace manifiesta la cortesía positiva, en tanto que ayuda a 

mantener y reforzar la imagen positiva del interlocutor. Entre dichas estrategias aparece 

la utilización del nombre de pila o el pronombre personal informal “tú”, el demostrar 

interés por aquello que resulta importante para el oyente, intentar establecer acuerdos en 

el diálogo pretendiendo llegar a las mismas conclusiones que el interlocutor, realizar 

promesas, entre otras.  

 

En lo referente puntualmente a la manera en que se despliegan las estrategias de cortesía 

positiva en el discurso de los artesanos vendedores, es menester señalar que, en la 

medida en que la imagen positiva del oyente se reafirma a través de estrategias 

discursivas mediante una interacción cercana y demostraciones de interés por parte del 

interlocutor, así mismo, la cortesía positiva podrá ser identificada en el uso de cumplidos 

que refuerzan la imagen del cliente. En este sentido, se muestra como deseable aquello 

que quiere el posible comprador, brindándole interés y tiempo, además de generarse un 

trato cercano. En el siguiente ejemplo, el uso de apelativos como hermosa  se constituye 

en un cumplido, que ayuda a reforzar la imagen positiva del comprador:  

 

Vendedora: Buenas, a la orden ¿En qué le puedo servir? 

Clienta: Gracias. Déjeme ver! 

Vendedora: Ok. Sin compromiso, hermosa. 

Vendedora: Entonces, ¿Cuál te gustó, mi amor? 

 

Por otro lado, se encuentra la cortesía negativa. Con esta, Brown y Levinson (Contreras, 

2005) hacen referencia al intento realizado por los participantes del diálogo de reforzar 

la imagen negativa del interlocutor. La cortesía negativa se manifiesta, a su vez, con un 

conjunto de estrategias que pretenden mantener a salvo el espacio propio de acción, de 

libertad del sujeto. De este modo, la cortesía negativa se hace evidente a través de las 
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siguientes estrategias: no coaccionar al interlocutor, utilizar formas lingüísticas que 

minimicen la imposición sobre el oyente (por ejemplo: ¿Le gustaría mirar…?), ser 

amable, entre otras. 

 

En lo que corresponde a la investigación propuesta, cabe señalar que, el análisis de las 

estrategias y discurso de venta de los artesanos no se enfocará desde este modo de 

desarrollarse la cortesía (negativa), sino que, por el contario, se desarrollará desde el 

análisis de la manera en que el discurso de venta de los artesanos se funda en estrategias 

de cortesía positiva en la interacción que establece con su posible comprador.  

 

2.5. La presentación de los artesanos ante el público turista  

 

Retomando entonces la noción de cortesía positiva, nos fundamentamos en  el concepto 

de imagen, dentro de los límites del análisis de la Pragmalingüística en su relación con 

los estudios de cortesía, los que tienen como eje central las disertaciones y estudios 

desarrollados por Erving Goffman (2004).  Así, Goffman (2004)  considera que el punto 

de partida para desarrollar investigaciones acerca de la imagen de los individuos debe 

ser el carácter social inherente a los mismos, esto es, la necesidad que tienen los sujetos 

de insertarse en un espacio público común, en el que se relacionan, conviven e 

interactúan con otros individuos.  

 

En este orden de ideas, en los procesos intersubjetivos, según Goffman (2004), cada uno 

de los participantes intentará obtener la mayor información posible acerca de su 

interlocutor. Los procesos intersubjetivos arrojan como resultado final la construcción de 

una imagen por parte de cada uno de los participantes en el intercambio, una fachada, es 

decir, un modo de mostrarse frente a los demás en el espacio público, en tanto que 

desarrolla sus procesos comunicativos y de intercambio. Goffman (2004) afirma que: 

“[llamo] fachada a la parte de la actuación del individuo que funciona regularmente de 

un modo general y prefijado, a fin de definir la situación con respecto a aquellos que 

observan dicha actuación.” (p. 33-34).  
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La noción de imagen, por parte de Goffman (2004), se ve complementada con el hecho 

de que, a su juicio, en los intercambios comunicativos todo individuo tiene la pretensión 

de generar una imagen social positiva, gracias a la cual pueda ser aceptado sin prejuicios 

en el ámbito público. En este sentido, cada persona pretende mantener a salvo su imagen 

positiva al tiempo que intenta respetar la imagen social de aquellos que interactúan con 

él. La manera de mantener la imagen positiva frente a los demás, dentro de los límites de 

la reflexión de Goffman (2004), es poniendo en juego, durante el intercambio, un 

conjunto de estrategias tanto verbales como actuativas. 

 

Ahora bien, en la medida en que todo intercambio comunicativo entre distintos 

individuos se sustenta en la posibilidad de atentar contra la imagen del interlocutor, 

corriendo el riesgo de dañar la misma, Goffman (2004) señala la existencia de dos 

estrategias específicas para evitar o reparar el daño: primero, técnicas evasivas, con las 

que se intenta dejar fuera de juego las situaciones complejas, embarazosas que atenten 

contra de la imagen del otro en el diálogo. Segundo, técnicas de reparación, con las que 

se pretende resarcir el daño cometido a la imagen de los demás.     

 

A las mencionadas consideraciones de Goffman acerca de la imagen, es posible añadir 

un conjunto de anotaciones particulares desarrolladas por Brown y Levinson (Contreras, 

2005) en torno a este mismo tópico. Así, se hace relevante señalar que para Brown y 

Levinson (Contreras, 2005), la imagen de un individuo puede desplegarse en una doble 

faceta, a saber: una imagen positiva y una imagen negativa. Con la noción de imagen 

positiva se hace referencia al deseo que tiene todo sujeto de preservar la imagen social 

con que cuenta, en tanto que se le mira positivamente en los espacios de interacción. 

Con la imagen negativa se piensa en el deseo que tiene cada persona de no ser 

coaccionado por otro individuo, es decir, que se respete su espacio de acción, su 

voluntad. 

 

En el intercambio comunicativo establecido entre artesanos y clientes, podemos 

evidenciar este tipo de imagen social positiva: si nos detenemos en la presentación de la  

imagen de los artesanos ( locutores)  hacia sus clientes ( interlocutores) encontramos que 
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estos individuos tratan, al máximo, de salvaguardar  y preservar su imagen positiva, 

valiéndose de múltiples estrategias discursivas al momento de interactuar con los 

clientes, tales como el uso de apelativos cariñosos ( mi amor/ amiga/ princesa/ amiguita/ 

hermosa/ corazón bello/ preciosa/ linda/ pincesita/ muñequita/ amiguitos/ mi reina/ 

bonita/ nena/…). Asimismo, podemos rastrear en sus discursos actos de habla expresivos 

como halagos o cumplidos hacia los posibles compradores de sus artesanías. Halagos y 

cumplidos que connotan sus intenciones de lograr persuadir a los interlocutores. Así, 

encontramos cumplidos como: 

 

Vendedora:  -Mi amor ese collar es hecho con piedras de tagua y (…)  Es 

divino, llévalo hermosa! Te luce con el color de tus ojos y todo. 

 

Por otra parte, el lenguaje corporal, es otro mecanismo del cual se valen los artesanos 

durante la interacción comunicativa con sus clientes con el fin de mantener esta imagen 

positiva propuesta por Goffman (2004). Así, vemos que en el momento en que los 

posibles compradores se dirigen hacia el lugar donde se encuentra el artesano(a) 

exhibiendo sus artesanías, éstos últimos inmediatamente se disponen a la atención de sus 

clientes y adquieren posturas que denotan interés,  respeto, cortesía, y simpatía frente a 

los mismos. 

 

Resulta pertinente referirnos aquí al concepto de actuación propuesto por Goffman 

(2004), en tanto permite comprender este tipo de estrategias propias del lenguaje no  

verbal, como parte de la imagen positiva, y en la medida en que reconoce  la dimensión 

dramática de la actuación verbal empleando diferentes metáforas dramatúrgicas que 

definen las actuaciones o performance de los actores sociales en sus actividades 

cotidianas o lo que es lo mismo, su puesta en escena. 

 

Goffman (2004) define el termino  de actuación (performance) como “la actividad total 

de un participante dado en una ocasión dada que sirve para influir de algún modo sobre 

los otros participantes” (p. 27). En este sentido, el autor hace uso del término actuación 

para referirse a “toda actividad de un individuo que tiene lugar durante un período 
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señalado por su presencia continua ante un conjunto particular  de observadores y posee 

cierta influencia sobre ellos” (p. 33). 

 

Dicho concepto se ajusta entonces, a las prácticas sociales llevadas a cabo por la 

comunidad de los artesanos, por lo que lo introduciremos en nuestro estudio para dar 

cuenta de la puesta en escena de los artesanos al momento de establecer la interacción 

con sus clientes, quienes hacen las veces de observadores y, como lo afirma Goffman 

(2004), “cuando un individuo aparece ante otros sus acciones influirán en la definición 

de la situación que ellos llegaran a tener” (p.18).  

 

En otras palabras, se pone en juego el criterio calculador por parte de los locutores, es 

decir, los artesanos, expresándose de una forma ya antes pensada y recreada en el 

momento en que se lleva a cabo la actuación al abordar a los clientes, con el fin de darle 

una impresión positiva a  los mismos, impresión que finalmente “evocará en ellos la 

respuesta específica que a él interesa obtener” (p. 18). 

 

A pesar de que la noción de actuación es definida por otros autores de formas distintas, 

nos resulta sugestiva también la manera en que Duranti y Brennes (Duranti, 2000) hacen 

alusión a ella como una forma de descripción de la situación comunicativa de los actores 

sociales en relación con lo proferido: 

 

“Describir lo que solemos observar en las situaciones comunicativas más 

corrientes, cuando los actores sociales demuestran poner su habilidad o su 

cuidado en la elocuencia del mensaje”. […] subrayar y centrarse en esta otra 

noción de actuación significa también subrayar el hecho de que el habla por sí 

misma significa siempre una exposición al juicio, reacción y cooperación de un 

auditorio que interpreta, confirma, aprueba, sanciona, engrandece o subestima 

lo que se ha dicho” (p. 38). 

 

De la anterior cita resulta interesante la distinción que realiza Duranti y Brennes en 

cuanto a la definición  de actuación, destacando el grado de significación que poseen los 
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actores sociales al demostrar destreza y atención a la hora de emitir su discurso, lo que 

se refleja en la elocuencia del mensaje.  

 

Por otro lado, los autores plantean la correspondencia entre un locutor y su interlocutor, 

donde este último (público) reacciona, interpreta y coopera en consecuencia con el 

discurso emitido. En el caso de los artesanos, vemos esta correspondencia entre los 

vendedores y clientes, cuando el auditorio, o lo que es lo mismo, los posibles 

compradores, emiten enunciados lingüísticos cooperativos, al igual que se explicita el 

que el vendedor actúa sobre sus interlocutores de manera persuasiva, no solo 

cooperativa, y que los posibles clientes son los receptores del mensaje, no solo 

cooperativamente, sino también como pacientes de la acción intencionada del vendedor. 

Vemos entonces que se produce un juego de estrategias comunicativas a partir  de dicha 

situación dialéctica entre cooperación/ sinceridad, por un lado; y persuasión/ reserva, por 

otro.  

 

Del mismo modo en que el análisis se concentrará en la cortesía positiva, la imagen que 

será trabajada en el desarrollo ulterior del estudio, será la imagen positiva del 

comprador, en la medida en que el discurso del artesano pretende, en último término, 

reforzar ésta (la imagen positiva) para que el cliente se sienta motivado a adquirir las 

artesanías ofrecidas. 

  

Entre tanto, el territorio es definido por Calsamiglia y Tusón (1999) “[…] como el 

espacio material, sicológico y simbólico por el que se mueve el sujeto social, formando 

el ámbito personal que se siente como propio” (P.161). 

 

Teniendo en cuenta la definición de territorio, es pertinente relacionar el espacio 

material en el cual se lleva a cabo la interacción comunicativa entre vendedores y 

compradores, en la medida en que es en éste espacio en el que se desarrollan las 

prácticas socioculturales establecidas por distintos grupos sociales (los vendedores de 

artesanías, personas dedicadas a hacer presentaciones de tipo folclórico y vendedores 

ambulantes). Por este hecho, se hace significativo abarcar el concepto de colectivo 
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social, entendiendo a éste como el grupo de personas que llevan a cabo prácticas sociales 

en un espacio definido, en el cual se comparten necesidades e intereses en común. Para 

ello haremos énfasis en la noción de comunidad que nos presenta Villoro, quien sostiene 

que: 

 

La comunidad, si se realiza cabalmente, supera los valores de la 

asociación para la libertad. Porque la comunidad no está constituida 

solamente por una trama de derechos y obligaciones compartidos. 

Para que una asociación constituya una comunidad es menester algo 

más: que cada individuo asuma la prestación de un servicio a la 

colectividad. Es el conjunto de relaciones serviciales, en que cada 

quien da algo de sí, y no la sola sumisión a la ley común, lo que 

constituye una comunidad. En una comunidad, cada individuo se 

considera al servicio de una totalidad que lo rebasa y en ella su vida 

alcanza una nueva dimensión de sentido. (Villoro, 1997:361). 

 

Podemos entrever entonces la relevancia que tiene la consideración de las prácticas 

socioculturales establecidas por los agentes sociales, en nuestro caso, la 

comunidad de artesanos localizados en la plaza de Santa Teresa, en  

correspondencia con la interacción comunicativa de dichos agentes sociales y sus 

interlocutores. En este punto, nos detendremos en algunos de los planteamientos 

que más se adecuan a nuestro interés de investigación sobre la interrelación 

existente entre lengua, cultura y cosmovisión, desarrollados por Alessandro 

Duranti.  

 

Dando por sentado lo anterior, Duranti (2000)  define a la antropología lingüística 

“como el estudio del lenguaje como un recurso de la cultura, y del habla como una 

práctica social” (p. 21).  De este modo, se hace entonces relevante tomar en 

consideración algunos conceptos que nos brinda la antropología lingüística al dar 

cuenta de la estrecha relación que tienen sus postulados con la acepción de 

comunidad, entendiéndola como un entramado de constructos simbólicos y 

sociales propios de una cultura. En términos generales, que se materializan 
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alrededor de un colectivo social más reducido como el de la comunidad de los 

artesanos. 

 

Es a través de ese estrecho vínculo entre el lenguaje y la cultura como podemos 

reflexionar sobre las relaciones que creamos con las demás personas, la 

proximidad o distancia que nos unen o separan, en consideración con el espacio y 

el grado de cercanía que establecemos con el otro, al igual que las visiones de 

mundo que nos define y justifican nuestras actitudes y aptitudes en una comunidad 

determinada, todo ello enmarcado en un conjunto de prácticas sociales que se 

encuentran latentes al interior de la cultura en la cual estamos inscritos. 

 

Contextualizando, la Antropología Lingüística parte de un amplio campo de la 

antropología, como lo afirma Duranti, y “examina el lenguaje a través del prisma 

de los intereses antropológicos, entre los cuales están: la transmisión y 

reproducción de la cultura, la relación entre los sistemas culturales y otras formas 

de organización social, y el papel de las condiciones materiales de existencia en la 

comprensión que los individuos tienen del mundo” (Duranti, 2000: 23).   

 

Hay que señalar el hecho de que es a partir de la segunda mitad del siglo XX, 

cuando se empieza a considerar el estudio de la lengua, no como lo planteaba el 

estructuralismo: que consideraba los hechos del lenguaje como un sistema cerrado, 

una serie de normas que debían ser permanentes y estables de las estructuras de 

todas las lenguas, considerando solamente el significado en sí mismo, relegando 

así los significados contextuales (pragmática) y los usos que los hablantes hacen 

del lenguaje en distintas situaciones comunicativas; sino que, por el contrario, 

comienzan a aparecer distintos enfoques lingüísticos que involucran y le dan lugar 

a la lengua, el lenguaje y los contextos, en donde estos últimos cobrarán 

significativa importancia en el sentido en que es en su estudio donde se hallarán 

fenómenos particulares que se pueden estudiar a partir del lenguaje, en términos 

generales y la lengua ,en particular, puesto que ésta última refleja la visión del 
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mundo de los hablantes y se entiende como un recurso de la cultura; por 

consiguiente, el habla se define como una práctica socio-cultural. 

 

Resultaría pertinente entonces, considerar algunas nociones de la antropología 

lingüística para abordar el análisis de la manera como se transmite y se reproduce la 

cultura en tanto contribuye con la descripción y explicación de fenómenos socio-

culturales relativos, por un lado, a la antropología; y por otro, a la lingüística, en la 

medida en que ambas disciplinas tienen en cuenta el estudio de los seres humanos en 

relación con  el contexto social en el que se encuentran insertos los agentes sociales. Lo 

que correspondería, puntualmente, en nuestra investigación, a las prácticas sociales 

realizadas por los artesanos en sus lugares de venta y la forma como incide  el contexto 

en el cual estos se encuentran.   

 

Así, se hace significativo considerar el discurso de los artesanos  en relación con las 

prácticas sociales que éstos establecen en el seno de una cultura cargada de elementos 

simbólicos y representativos, donde priman múltiples aspectos como ideologías, 

intenciones y formas de percibir la realidad circundante que los define. 

 

 Humboldt (1991) considera que es en la lengua donde se expresan ideologías, visiones 

de mundo y se construye el pensamiento junto con las representaciones de los miembros 

de una comunidad. Por tanto, para él: 

 

Cada lengua, cualquiera que sea, lleva en su seno en cada momento 

de su existencia la expresión de todos los conceptos que se pueden 

desarrollar alguna vez en la nación. Cada una, incluso, en cada 

momento de su vida, equivale exactamente al alcance del pensamiento 

de la nación en ese momento. Cada cual, finalmente, en cada una de 

sus situaciones, forma la totalidad de una visión de mundo al contener 

la expresión para todas las representaciones que la nación se haga del 

mundo, y para todos los sentimientos que produzca el mundo en ella. 

(p.31). 

 



63 
 

Podemos abstraer de este planteamiento de Humboldt que la lengua está dotada de un 

contenido simbólico y representativo de la cultura que convive con ella, despliega toda 

esa serie de nociones que hemos reiterado hasta el momento, y da a conocer las formas 

de pensamiento que posee toda comunidad en un tiempo y espacio determinado. Así 

mismo, devela ideologías de los individuos insertos en comunidades de habla 

particulares. Además, a través de la lengua se dan a conocer las prácticas sociales que 

definen, de algún modo, la realidad humana y que dan cabida, de igual manera, a  todo 

un acervo cultural.  

 

 Cabe resaltar que es precisamente la visión del lenguaje como entidad viva, la que nos  

interesa abordar, desde los presupuestos de la antropología lingüística, y no los estudios 

del lenguaje como un sistema formal y esquemático que dejaba de lado los contextos y 

contenidos ideológicos de los que también se encuentra constituida la lengua, pues        

sabemos que las palabras están dotadas de significados portadores de ideologías, al 

tratarse de signos sociales. De allí nuestro interés por abordar los estudios sobre el 

lenguaje, la cultura y sus cosmovisiones, las ideologías, significados contextuales, 

subjetividades y demás instancias que constituyen la lengua y por extensión el uso en 

particular que realiza el hablante de la misma, respondiendo a las distintas circunstancias 

del contexto comunicativo en el cual esté inserto. Y es que las prácticas lingüísticas no 

pueden ser estudiadas fuera del escenario en el cual se encuentre situado el hablante, hay 

que tener siempre en cuenta los contextos situacionales en los que se lleve a cabo el 

intercambio verbal. En suma, es relevante el hecho de que la antropología lingüística se 

enfoca en los hablantes, el lenguaje y en las comunidades de habla, poniendo si interés 

en: 

 

“ Los hablantes como actores sociales, en el lenguaje como 

condición y resultado de la interacción social, en las 

comunidades de habla como entidades simultáneamente 

reales e imaginarias cuyas fronteras están constantemente 

rehaciéndose y negociándose  a través de miles actos de 

habla,” (Duranti, p 26 ). 
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La noción de actores  sociales que emplea Duranti (2000)  para referirse a los  hablantes 

de una comunidad de habla, en correspondencia con la lengua como resultado de las 

relaciones sociales que se establecen entre un locutor y su interlocutor en una interacción 

comunicativa, juegan un papel fundamental para nuestra investigación, en la medida en 

que son los artesanos una comunidad de habla en particular, que comparte intereses 

colectivos, donde se manifiestan formas de percepción de la cotidianidad que 

continuamente devela ideologías y conductas de los vendedores de artesanías, viéndose  

reflejadas en sus discursos de venta, en donde podemos hallar, a la par, una serie de  

negociaciones evidenciadas en los actos de habla que emplean, tal como lo manifiesta 

Duranti (2000). 

 

Así, haremos referencia al  habla de una comunidad de habla en específico: la 

comunidad de los artesanos de la plaza de Santa Teresa. Al tratarse de una comunidad 

reducida de hablantes, se facilita la observación e interacción, al igual que su análisis, lo 

que se entendería como un estudio funcional cuya finalidad es dilucidar los usos 

lingüísticos recurrentes del discurso de dicha comunidad. 

 

Como se indicó en páginas anteriores, aludimos a la comunidad de los artesanos como 

una comunidad de habla, basándonos en la definición desarrollada por Duranti (2000) en 

tanto que se trata de un grupo real de personas (vendedores) que comparten algunas 

características en su modo de utilizar el lenguaje. Vemos así que,  la comunidad de los 

artesanos encaja cabalmente bajo esta definición, en la medida en que conforman una 

minoría de grupo social que hacen uso del lenguaje desde una particular manera, al 

emplear puntuales estrategias discursivas en su discurso de venta como lo son los 

halagos, cumplidos, modalizadores, recurren a su vez,  al uso de actos de habla que 

posibilitan y garantizan la cooperación con sus  interlocutores, logrando  hacerse 

efectivo el efecto persuasivo por parte de los artesanos al lograr que los clientes 

adquieras sus mercancías. 
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2.6. Las máximas de cortesía en intercambio comunicativo entre artesanos y 

clientes 

 

Las máximas de cortesía desde las cuales se desarrollará el análisis del discurso de venta 

de los artesanos de la Plaza de Santa Teresa de Cartagena de Indias, son tomadas de las 

consideraciones planteadas por Robin Lakoff (1998) acerca de la cortesía verbal. Al 

respecto, es pertinente mencionar que Lakoff (1998) divide las normas de cortesía en 

tres máximas particulares. En la primera de ellas el individuo pretende desarrollar un 

trato cortés con otro no debe importunar al sujeto con que comparte el intercambio 

comunicativo (M1). De este modo, el objetivo puntual de la primera máxima de cortesía 

es establecer límites respecto de la vida privada del oyente, así, se invita al hablante a no 

inmiscuirse en el espacio privado de los demás “Máxima 1: No importune. También 

puede ser interpretado como manténgase distante, no se inmiscuya en los asuntos de los 

demás” (Lakoff, 1998: 268).  

 

La segunda máxima de cortesía indica que el individuo debe ofrecer siempre alternativas 

de acción a su interlocutor en el instante en que se despliega el diálogo (M2). El fin que 

se establece para esta máxima en particular es que se ofrezca siempre opciones de acción 

al oyente, para que éste no sienta que la voluntad del hablante se impone, dando esto 

como resultado que el primero (el oyente) se sienta coaccionado. A este respecto dirá 

Lakoff (1998): “Permitamos que A tome sus propias decisiones – dejémosle una serie de 

opciones abiertas” (p. 270) “[…] también se usan a  menudo cuando el hablante se 

expresa con toda seguridad […] pero no quiere imponer su autoridad y arriesgarse a 

ofender al oyente” (p. 271).   

 

Finalmente, la tercera máxima invita a que el hablante haga sentir completamente 

cómodo en el diálogo al interlocutor (M3) (p. 268): “El efecto último que se pretende es 

que O esté cómodo; es decir, produce una sensación de igualdad entre H y O” (Lakoff, 

1998: 273). Ahora bien, entre los distintos aspectos desde lo que se despliega la tercera 

máxima de cortesía, es  necesario mencionar los halagos y los cumplidos, ya que éstos 

permiten que el hablante cree unas condiciones de cercanía, proximidad, un trato 
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amistoso con el oyente, dando esto como resultado que el interlocutor se sienta 

plenamente a gusto con la conversación.  

 

Las mencionadas máximas de cortesía se encuentran estructuradas a partir de una 

finalidad específica, según Lakoff, a saber: auspiciar un ambiente de comodidad en el 

que el oyente se sienta tranquilo en el momento en que tiene lugar el contrato 

comunicativo con el hablante. En este sentido, la funcionalidad de las tres máximas de 

cortesía establecidas por Lakoff (1998) pueden ser resumidas en el intento de que quien 

escucha los enunciados emitidos por el hablante se sienta a plenitud en el intercambio 

comunicativo “Es cierto, de todas maneras, que también M1 y M2 tienen el objetivo de 

hacer que O se sienta bien. De hecho, se podría intentar generalizar y decir que éste es el 

propósito de todas las máximas de cortesía” (Lakoff, 1998: 273).  

 

Por otro lado, y haciendo referencia de manera puntual al modo en que nos serviremos 

de los análisis de Lakoff acerca de las máximas de cortesía, es de vital importancia 

indicar que el estudio propuesto por nosotros, analizará el modo en que el discurso de 

venta de los artesanos de la ciudad de Cartagena ubicados en la Plaza de Santa Teresa 

cumple o no con las tres máximas de cortesía recién mencionadas. Con esto, se 

esclarecerán los principales elementos que constituyen el discurso de venta de los 

artesanos, además de la forma en que su intercambio comunicativo con  los clientes se 

mueve dentro de los límites de lo que se considera como cortesía, desde una perspectiva 

sociopragmática.  

 

2.7. Estrategias de cortesía: un intento de romper la distancia social desde una 

aproximación interaccional. 

 

Las reflexiones mencionadas en líneas anteriores acerca de las estrategias de 

cortesía que pretenden un acercamiento de forma amigable, desarrolladas por los 

individuos insertos en un contrato comunicativo, introducen de manera necesaria, 

aunque implícita,  la idea de la distancia social. Esto es, el artesano de la Plaza de 

Santa Teresa y los turistas (locales o extranjeros), son individuos que no 
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comparten espacios en común; antes bien, son desconocidos. En consecuencia, al 

no ser cercanos, las estrategias de cortesía presentes en el discurso de los 

vendedores pretenden disminuir dicha distancia social, con el fin de “aproximarse” 

al comprador potencial y lograr que lleve los productos ofrecidos. Ahora bien, esto 

genera un interrogante puntual, a saber: ¿qué se debe entender, en sentido estricto, 

por distancia social desde una perspectiva lingüística? 

  

Siguiendo las consideraciones desarrolladas por Escandell (2014), es posible 

afirmar que el intercambio que se genera al interior de una situación comunicativa 

determinada, puede dar pie al nacimiento y fortalecimiento de nexos que vinculan 

a los distintos sujetos que comparten un contrato comunicativo. Cabe aclarar que 

es posible también que dichos lazos no tengan lugar. “La sociología 

estadounidense durante los años 20 desarrolló la categoría de distancia social” 

(Escandell, 2014) con el fin de aludir – de forma metafórica – a la manera en que 

se estructuran las relaciones interpersonales. De esta forma, así como es posible 

señalar respecto de dos objetos que son cercanos o lejanos el uno del otro, respecto 

de las relaciones intersubjetivas, se puede anotar que los lazos existentes entre dos 

individuos son fuertes, estrechos o, simplemente, “que ambas personas son muy 

cercanas”  (p.71). 

 

Cabe señalar con relación al concepto de distancia social que, por un lado, existen 

distintos factores determinantes a la hora de materializarse la cercanía o lejanía de 

dos interlocutores. Entre ellos se encuentran el sexo, la raza o la estratificación 

social. Por otro lado, la distancia social puede ser estudiada desde dos panoramas 

distintos, a saber: la distancia personal y la distancia grupal. La primera se refiere 

al modo en que se dan los nexos en una relación entre individuos (cuán cercanos 

son o no las personas. Se puede entender de forma subjetiva (la manera en que 

cada individuo ve su relación con el otro) y de una forma objetiva (lugar ocupado 

al interior de la sociedad). Entre tanto, con la segunda se piensa la relación entre 

dos grupos sociales. En términos subjetivos se hace referencia a la manera en que 
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los distintos grupos ven la cercanía con otros grupos, mientras que objetivamente 

se refiere a las diferencias culturales entre ellos. 

 

Si se piensa detenidamente la idea de distancia social, es preciso aclarar los dos 

modos en que, desde el análisis de Escandell (2014), se asume la misma. En 

primer lugar, aparece un eje vertical de la distancia social, referido al grado de 

proximidad existente entre dos sujetos, atendiendo a patrones de jerarquía 

establecidos culturalmente. Así, por ejemplo, factores económicos o laborales 

pueden ampliar la distancia social entre individuos pertenecientes a distintos 

estratos o que ocupan diferentes cargos al interior de una misma empresa. El 

segundo eje de análisis tiene un sentido horizontal, y se refiere al grado de 

familiaridad existente entre las personas que interactúan. Este modo de operar la 

distancia social se caracteriza por el nivel de conocimiento previo al intercambio 

que tienen los individuos y por el grado de simpatía existente entre los mismos.  

 

En lo referente al caso específico de los vendedores, en relación con los clientes, la 

distancia social se mueve en ambos ejes en posiciones extremas. Por un lado, la 

situación económica de ambos los ubica culturalmente en situaciones 

diametralmente opuestas en lo que a su capacidad adquisitiva se refiere. Por otro 

lado, en términos de familiaridad se expone, de la misma, un grado mínimo de 

proximidad entre los artesanos y sus clientes potenciales, ya que, normalmente, el 

encuentro comercial es lo que los une por primera vez.  

 

No obstante lo anterior, y a pesar del hecho de que la distancia social se vea 

reflejada en el uso de formas lingüísticas que manifiestan el grado de proximidad 

existente entre los sujetos que participan en un intercambio comunicativo (por 

ejemplo, el uso de un lenguaje formal), Escandell (2014) afirma que existe la 

posibilidad de generar estrategias discursivas que den paso a la disminución de la 

distancia social entre hablante y oyente. En este orden de ideas, es posible 

disminuir la brecha aumentando la simpatía con el interlocutor. Para el caso de los 

artesanos de la Plaza de Santa Teresa, la falta de familiaridad y la posición inferior 
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en la escala jerárquica social intenta ser superada con la utilización de un discurso 

de venta articulado a partir de estrategias de cortesía que hagan sentir cómodo al 

oyente, refuercen su imagen positiva, lo cual, sumado al uso de apelativos y 

modalizadores ayuda en el intento de simpatizar con el cliente; El fin es 

convencerlo de que compre la mercancía ofrecida. 
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CAPÍTULO 3.  CONTRATO DE COMUNICACIÓN ENTRE ARTESANOS Y 

TURISTAS: UN PUNTO DE PARTIDA PARA EL RECONOCIMIENTO DEL 

“OTRO” 

 

 

Todo acto de lenguaje, cualquiera sea su 

dimensión, nace, vive, y toma sentido en una 

situación de comunicación. No existe acto de 

lenguaje fuera de contexto. […] Ni se puede dar 

cuenta de un acto de lenguaje si no se da cuenta 

paralelamente de la situación en la cual se 

inscribe. (Charaudeau 2006 p. 39) 

 

Partiendo de la noción de acto de comunicación que toma en consideración el centro del 

intercambio verbal en el que se localiza el hablante o locutor en correspondencia con el 

otro participante o interlocutor, daremos inicio al presente acápite en el que se enfatiza la 

situación de comunicación y su composición. en términos de Charaudeau (1992) dicho 

acto comunicativo  se compone de una situación de comunicación definida como el 

marco a la vez " físico y mental" en el que se encuentran los participantes del 

intercambio lingüístico, quienes están influenciados por una identidad psicología y 

social, y unidos por un convenio de comunicación. 

 

Como se esbozó en el anterior epígrafe,  todo acto de lenguaje se origina y desarrolla 

dentro de una situación de comunicación, en la que se encuentran inscritos los actores de 

la comunicación que intercambian roles y propósitos con el interés de lograr una inter- 

comprensión. En correspondencia, el sentido para que haya una comprensión adecuada 

dependerá de las condiciones en las que se realiza la interacción comunicativa.  

 

El propósito de la situación de comunicación es responder las siguientes preguntas 

fundamentales, tales como: Se comunica, ¿Para decir qué? ¿Quién con quién? ¿A 

propósito de qué? ¿En qué circunstancias se comunica?; éstas, buscan definir la 
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finalidad, la identidad de los actores, el propósito y las condiciones materiales y físicas 

en las que se desarrolla la comunicación, respectivamente.  Desde esta perspectiva, 

analizaremos el discurso de los artesanos de la plaza de santa teresa del centro histórico, 

esto es,  los atenuadores y modalizadores utilizados como una estrategia de venta.  

 

La finalidad, es asumida por Charaudeau (2006) como la descripción, en términos de 

visiones: “hacer-saber” (información), “hacer-pensar” (persuasión), “hacer-hacer” 

(incitación) y un “hacer saber-hacer” (instrucción), lo que se reflejará en el siguiente 

ejemplo: 

 

Vendedora: Buenas, a la orden. ¿En qué le puedo servir? 

Clienta: Gracias. Déjeme ver! 

Vendedora: Ok. Sin compromiso hermosa. 

Vendedora: Entonces, ¿Cuál te gustó mi amor? 

Clienta: ¿En qué material está hecho éste collar? 

Vendedora: -Mi amor ese collar es hecho con piedras de tagua y esos que 

ves ahí son anillos de coco tejidos con hilo de algodón. 

-Es divino, llévalo hermosa! Te luce con el color de tus ojos y todo. 

Clienta: (risas) ay muy amable, muchas gracias. y ¿Qué precio tiene? 

Clienta: ¿Éste también  cuesta 20.000? 

Vendedora: Si mi vida,  sólo $ 20.000 pesitos para ti, mi amor. 

Clienta: ok muchas gracias, Démelo! Lo voy a llevar. ¡Tiene cambio para 

un billete de 50.000?  

Vendedora: Claro, mi corazón bello. No se preocupe. Va a llevar toda una 

hermosura! No se va a arrepentir nunca. 

Clienta: Ok.  Muchas gracias (risas) 

Vendedora: bueno siempre a sus órdenes, mi amor.   

 

La anterior conversación nos remite a la finalidad, como constituyente de la situación 

comunicativa, en tanto vincula y posibilita el mecanismo de la reciprocidad entre locutor 

e interlocutor necesario en el proceso comunicativo.  
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Por su parte, la descripción de las instancias que definen la -finalidad-, en términos de 

Charaudeau (2006), concernientes al "Hacer saber", en primer lugar, indica información 

acerca de algo o alguien. Es aquí donde el vendedor (artesano) muestra al cliente el 

material del que está hecho el producto que está en venta, pero de una forma descriptiva 

positivamente para persuadirlo (hacer pensar) y lograr la venta de dicho producto: “Mi 

amor ese collar es hecho con piedras de tagua y esos que ves ahí son anillos de coco 

tejidos con hilo de algodón. 

 

En segundo lugar, el "Hacer pensar" se relaciona con la forma de persuadir al 

interlocutor. Esta estrategia es utilizada por el vendedor (artesano) para que el cliente 

compre su producto, utilizando expresiones corteses, como cumplidos y halagos: “Es 

divino, llévalo hermosa” Te luce con el color de tus ojos y todo.” 

 

En tercer lugar, en la instancia del "Hacer hacer" el vendedor incita aquí  al comprador 

con un precio “cómodo” y “accesible” para que lleve el producto, haciéndole pensar a 

este que está siendo amable y colaborador en el precio por ser un cliente especial :“Si mi 

vida,  a $ 20.000 pesitos sólo para ti mi amor.” 

 

En cuarto y último lugar, el "Hacer saber hacer" indica la acción de enseñar, comunicar, 

o dar a conocer el estado de algo por medio de un  conocimiento adquirido: "Claro mi 

corazón bello. No se preocupe. Va a llevar toda una hermosura! No se va a arrepentir 

nunca.” 

 

La identidad, por su parte, está ligada a la clase categorial, al status, una relación de 

poder y rasgos psicológicos, construyendo así una equivalencia psicosocial pero con una 

pertinencia respecto al acto al lenguaje; Y, finalmente, el propósito, el cual se refiere al 

macro-tema en la situación; y las circunstancias “constituyen el marco material más o 

menos manifiesto de las circunstancias físicas del intercambio” (2006:40).  

 

Ahora bien, la situación de comunicación constituye normas psicosociales y discursivas 

que deben ser tomadas en cuenta por los actores para construir un sentido y así haya una 
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comprensión mutua. En ese mismo sentido, los actores están en una situación de 

reciprocidad que los obliga a responder cada una de estas preguntas. Es por ello que se 

puede afirmar que éstos están comprometidos con una relación de orden contractual, lo 

que Charaudeau define como contrato de comunicación. Según Charaudeau (2006),  el 

contrato de comunicación  

 

Es lo que estructura una situación de intercambio verbal que cumple 

con las condiciones de realización de los actos del lenguaje que allí se 

producen, para que éstos sean reconocidos como válidos”, además, el 

contrato de comunicación es “de lo que se habla antes de que 

cualquiera haya hablado, lo que es comprendido incluso antes de que se 

haya leído” pues “una parte del sentido es construida antes de entrar 

en la especificidad de un texto y esto es resultado del contrato de 

comunicación (2006:41). 

 

Diversos autores han explicado de manera superficial el término contrato de 

comunicación; sin embargo, Charaudeau toma como ejemplo la noción de “marco” 

propuesta por Goffman, estando esta próxima a la noción de situación, en la medida en 

que juega un mismo rol en la condición exterior del acto comunicativo, pero a su vez 

establece una diferencia, ya que está aplicada al estudio de la conversación, y remite 

tanto a un condicionamiento amplio y poco preciso de las condiciones sociológicas del 

intercambio, como a todo lo que rodea al acto del lenguaje y que contribuye a su 

interpretación. 

 

En la definición anterior, el autor agrega dos ventajas de contrato de comunicación: 

La primera es poderla separar de lo que constituye un caso particular de la  

comunicación a saber, la conversación, incluso cuando ésta es entendida en el sentido 

amplio de intercambio interlocutivo, pero el contrato de comunicación preside todo acto 

del lenguaje, que se inscribe tanto en una situación monolocutiva como interlocutiva. 

La segunda hace referencia a que todo contrato de comunicación es portador de un 

acuerdo de intercambio, un acuerdo en función de una finalidad psicosocial de 

influencia, que determina la identidad, que conforma el propósito y depende de las 
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circunstancias; esta noción de “acuerdo” hace ver al contrato como algo menos estático. 

En la siguiente cita podemos evidenciar la relevancia que posee la noción de contrato de 

comunicación en cuanto constituye la noción de comunicación lingüística sustentada por 

Charaudeau (2006): 

 

La noción de contrato de comunicación, es fundamental en cuanto que 

ella define el acto de lenguaje como dependiente de un conjunto de 

condiciones de realización que determinan en parte tanto el proceso 

de producción como de interpretación. Esas condiciones forman un 

acuerdo de co-construcción del sentido entre los actores, los cuales 

requieren una competencia psicosocio-lingüística. Esta competencia 

requiere por parte de los sujetos un reconocimiento reciproco de saber 

el propósito, las identidades y las instrucciones de los roles 

discursivos, “se puede decir que la noción de contrato es constitutiva 

de la comunicación lingüística” (P.44). 

 

Por otro lado, el autor incluye la noción de contrato e inferencia, ésta consiste en 

construir un sentido posible poniendo en consonancia elementos de lo dicho con algo 

que se en0cuentra en otro lugar, este lugar puede ser de diversa naturaleza.  

Lingüísticamente, constituye lo que se denomina contexto donde aparecen los 

enunciados y de ellos dependerá el sentido. En las relaciones pueden haber varios tipos 

de inferencias: contextuales, cognitivas, intertextuales y situacionales.  

 

3.1. Relaciones Contractuales 

 

Los contratos de comunicación pueden relacionarse entre ellos, como el caso del 

contrato político y el contrato publicitario, pues incitan a hacer algo, lo que puede ser 

contextualizado en la interacción entre artesanos y turistas como un contrato 

publicitario, en la medida en que contiene una doble intención: atraer la atención e 

impresionar al interlocutor. De esta forma se llevará a cabo la interacción entre ambos 

con el fin de lograr su objetivo. 
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Además de lo anterior, Charaudeau (2006)  distingue tres niveles para estratificar el 

contrato comunicativo: Uno es el nivel de contrato global de comunicación: en el que se 

dan  las condiciones generales de intercambio: finalidad, identidad y propósito; 

determina las condiciones de la comunicación jurídica, publicitaria, científica y política. 

Otro, es un nivel de contrato particular de comunicación: en él se especifican las 

condiciones de intercambio. Aquí “se ubica el contrato de comunicación del discurso 

electoral como sub-conjunto del contrato global de lo político”. Y un tercer nivel, que 

contiene variantes de estas especificidades que a su vez aportan las circunstancias 

materiales.   

 

Ahora bien, es pertinente resaltar que el contrato de comunicación es el inicio de la 

interacción entre los participantes, pero no es suficiente para llevar a cabo la intención 

de dicha comunicación; es decir, es necesario que éste sea acompañado de estrategias y 

efectos de sentido, con una finalidad y un propósito determinado. “El contrato es una 

condición necesaria pero no suficiente  para explicar el acto de comunicación”, pero sí 

es una condición que determina el sentido: es una “condición mínima para poder 

comunicar “(Charaudeau 2006: 40). 

 

Adentrándonos al contexto entre artesanos y turistas, se puede afirmar que el contrato de 

comunicación realizado entre éstos en el momento mismo de interacción comunicativa 

es lo que arma la estructura de la comunicación (”vendedor: Hello amiguitos! Welcome 

to Hippilandia, brother! (“Clientes: Oh..Thanks a lot my friend.”) Las estrategias tienen 

como función llevar a cabo la finalidad (compra del artículo) del vendedor, utilizando 

diminutivos como “amiguita, mamita, muñequita, señorita”, halagos y cumplidos como: 

“preciosa, princesa, todo te queda lindo” el saludo, bienvenida, agradecimientos, ect.  

Los efectos de sentido, por su parte, tienen como función lograr una reacción en el 

interlocutor (cliente) esta reacción puede ser positiva o negativa, dependiendo de la 

disponibilidad de éste para ceder a dicho objetivo (comprar el producto) a continuación 

se mostrarán varios ejemplos donde notaremos lo explicado: 
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Ejemplo N˚1 contrato comunicativo- estrategias 

 

Vendedor  2: Hello amiguitos! Welcome to Hippilandia, brother! 

Clientes: Oh..Thanks a lot my friend. (risas) 

Vendedor 2: ( se coloca de pie de forma inmediata) come on, come on! Sin 

compromiso pueden mirar! 

Clientes: (Risas y miradas entre ellos mismos, mientras se van caminando) 

Vendedor: Vengan! No se vayan ¡ ay, colaboren con la vagancia 

productiva. 

 

Ejemplo N˚2 contrato de comunicación- estrategias – efectos de sentido. 

 

Vendedor 2: Hola amiguita, ¿cómo estás? A la orden, qué te gusta? 

Cliente: gracias. Aquí estoy viendo. 

Vendedor: sin compromiso lo que te quieras probar linda! 

Cliente: muchas gracias, que belleza éste collar! 

Vendedor: si es hermoso, ven te lo pruebo, debe quedarte tan hermoso como 

tú! 

Cliente: (risas) gracias,  está muy lindo, ¿a cuánto es? 

Vendedor: a ti te lo dejo solo a 16000 linda. Llévalo te queda divino. Está 

hecho para ti. 

Cliente: si lo voy a llevar puesto, muchas gracias. 

 

Ejemplo N˚3  contrato de comunicación. 

 

Vendedor1: Hola amiguitas. Bienvenidas a Hippilandia! 

Cliente1: Gracias ( risas). 

 

Vendedor2: Hola amiguito! ¿Cómo estás? A la orden, vendo collares, 

pulseras, lo que quieras. 

Cliente2: vale, muchas gracias! 
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Vendedor 1: Hola amiguitos, bienvenidos a Hippilandia. Colabora con la 

vagancia productiva. Ven! No te vayas! 

Cliente3: muchas gracias! 

 

Se puede concluir entonces, que el contrato de comunicación es el paso con el que se  

inicia toda comunicación, lo que es  necesario para la comprensión, reconocimiento y 

sentido del acto comunicativo, a partir del que se puede jugar con distintas variaciones y 

creaciones de sentido. 

 

A continuación, abordaremos el tema de las tonalidades valorativas en el discurso de los 

artesanos de la plaza de Santa Teresa, con el fin de dar a conocer la dimensión 

argumentativa que posee todo discurso, en nuestro caso, el discurso de venta de los 

artesanos, para tales fines, expondremos la categoría de análisis propuesta por Martínez 

(2005) en donde desarrolla las distintas tonalidades ( predictiva, intencional y 

apreciativa) de las que nos apoyaremos para analizar las imágenes relativas del Phatos, 

del Ratio y el Ethos que se presentan  en el discurso de venta de los artesanos 

relacionadas con el YO enunciador ( vendedor, el TU enunciatario ( Cliente) y lo 

referido (Discurso de venta).  

 

A su vez, abordaremos la definición de argumentación  desarrollada por Amossy 

(2008), en la medida en que nos prestará las bases para ahondar en la explicación del 

principio de la influencia indeleble a toda argumentación, apuntando esto a la 

persuasión y el convencimiento de los participantes en el intercambio comunicativo. 
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CAPÍTULO 4. TONALIDADES VALORATIVAS EN EL DISCURSO DE LOS 

ARTESANOS DE LA PLAZA DE SANTA TERESA 

 

Desde tiempos remotos hasta nuestros días, la argumentación ha tenido un papel 

significativo en la sociedad. Ha sido y es, una de las mayores herramientas que posee el 

ser humano, en términos del lenguaje,  utilizada  en diversas circunstancias  como la 

resolución de conflictos, al momento de explicar algún hecho, situación, razón o 

fenómeno de forma veraz y consensuada.  Así, “la aceptabilidad de la argumentación 

está relacionada con  las técnicas argumentativas eficaces, utilizadas para lograr 

provocar efectos de aprobación en el auditorio” (Martínez, 2005: 17). 

 

 En esta medida, la aceptabilidad o negación de los argumentos está condicionada por la 

forma cómo se presentan los enunciados en el discurso, las estrategias empleadas, junto 

con las circunstancias o las condiciones contextuales y semánticas propias de la 

realización discursiva. Todo ello determina, en últimas, el éxito de la argumentación; así 

como también dependería  de la interrelación existente entre las fuerzas sociales de la 

construcción enunciativa.  

  

Ruth Amossy (2008) define la  argumentación como “un intercambio real o virtual entre 

dos o varios participantes que intentan influir el uno sobre el otro”. (p.176). Partiendo de 

esta definición, resulta pertinente destacar la importancia que posee tal intercambio, al 

tener como objetivo principal persuadir y convencer a los participantes adscritos en una 

situación de comunicación, a partir de una serie de razonamientos o argumentos 

preexistentes.  De allí que “todo acto de lenguaje emana de un sujeto que administra su 

relación con el otro (principio de alteridad) para influir sobre él (principio de  

influencia), todo con el fin de administrar una relación en la que el interlocutor tiene su 

propio proyecto de influencia (principio de regulación) (Charaudeau, en Amossy, 2008, 

p. 174).  
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En el caso de los artesanos, vemos por ejemplo que los locutores (artesanos) a través de 

su discurso de venta guían el intercambio comunicativo que entablan con sus  

interlocutores (clientes) influyendo sobre estos últimos, y “a beneficio de lo cual 

moviliza un entramado de medios lingüísticos y de estrategias discursivas más o menos 

programadas” (Amossy, 2008: 176). 

  

Dentro de aquella serie de medios lingüísticos y estrategias discursivas empleadas por 

los artesanos al momento de configurar el discurso de venta hacia sus clientes,  podemos 

hallar el uso de actos de habla como los saludos, dar la bienvenida, la manifestación de 

buenos deseos, los agradecimientos, modalizadores, la inserción de apelativos cariñosos 

para referirse a sus interlocutores, el uso recurrente de cumplidos y halagos que resaltan 

la imagen de los mismos y a cambio obtienen un beneficio correspondiente a la 

adquisición del producto (artesanía) que le es ofrecido, todo ello mediado por la 

intención de persuasión establecida por el locutor. 

 

Así, vemos que todo discurso posee una dimensión argumentativa, especialmente 

aquellos que intentan persuadir al otro, tal como es el caso de los artesanos, quienes 

emplean puntuales estrategias persuasivas  basadas en argumentaciones emocionales y 

racionales. Al respecto Amossy (2008) sostiene que “el funcionamiento discursivo 

global debe ser explorado en su situación de discurso, su género y sus aspectos 

dialógicos, intertextuales y retóricos (ethos y pathos)” (p. 173). Análogamente, 

Benveniste (en Amossy, 2008) define al discurso como “toda enunciación que supone un 

emisor y un oyente, y en el primero la intención de influir sobre el otro de alguna 

manera”. (p.174).    

 

Se evidencia así la relevancia que posee la dimensión argumentativa en los discursos 

persuasivos, siendo el caso del discurso de los artesanos. En esta medida, se hace notoria 

la fuerza que posee el lenguaje, más en específico, todo intercambio verbal, en donde 

prevalece la influencia del emisor sobre su interlocutor, en donde dicha influencia está 

mediada por la dimensión argumentativa que prevalece en el discurso. En palabras de 

Amossy (2008): “todo intercambio verbal se apoya en un juego de influencias mutuas y 
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en una tentativa, más o menos consciente y reconocida, de usar el lenguaje para influir 

sobre el otro” (p. 174).  

 

Las prácticas sociales establecidas por la comunidad de los artesanos juegan un 

papel sustancial en la medida en que las estrategias argumentativas implementadas 

se encuentran implícitas en el proceso de compra y venta entre artesanos y clientes. 

Así, el discurso de los artesanos se caracteriza por la incorporación de estrategias 

argumentativas, como hemos venido reiterando, y con ello la construcción de 

fuerzas sociales enunciativas, las cuales reflejan la forma en que los participantes de 

una situación de enunciación, es decir, los artesanos, se relacionan con sus posibles 

compradores en el proceso de venta. 

 

Para dar cuenta de estas relaciones en cuanto a la proximidad y el distanciamiento  

entre las imágenes del locutor, entendido como el enunciador (vendedor artesano), la 

imagen del interlocutor, entendido como el enunciatario (clientes) y la imagen del 

tercero/ voz ajena, entendida como lo enunciado (el discurso propio de venta), 

reflexionaremos sobre las tonalidades valorativas halladas en el discurso de los 

artesanos. Esta categoría de análisis remite a la propuesta de Martínez (2005), tal 

como se muestra a continuación. 
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En todo discurso se entretejen constantemente relaciones que establecen grados de 

proximidad o lejanía entre los participantes. En el discurso de los artesanos, estas 

relaciones de familiaridad o cercanía se refuerzan con el uso continuo de apelativos 

y atenuadores por parte del enunciador (vendedores) con lo que la imagen del 

locutor busca resaltar, ensalzar o engrandecer la imagen del interlocutor ( clientes), 

con el fin de romper la distancia inicial existente y lograr crear una relación mucho 
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más próxima con el enunciatario y así lograr tener éxito en el proceso de venta al 

utilizar las mencionadas estrategias discursivas, reflejadas en las intenciones del 

locutor al presentar su discurso a los interlocutores. Al respecto, Martínez (2005) 

sostiene que: 

 

El enunciado es el resultado de la toma en cuenta del locutor y 

del interlocutor, en relación con una opinión, un 

acontecimiento o las palabras de otro. Son tres las pruebas de 

la situación de enunciación: en la construcción de un 

enunciado se muestran las intenciones de un locutor pero 

también se evidencia la relación de este con la respuesta 

activa del interlocutor y, de manera simultánea, su relación  

con lo enunciado, es decir, con la palabra de otro, o con un 

acontecimiento (Martínez, 2005: 74). 

 

Como mencionamos anteriormente, el éxito de los enunciados con su cualidad 

argumentativa, empleados por los artesanos al lograr la aceptación o aprobación por 

parte de los interlocutores (clientes), depende de las estrategias o técnicas 

discursivas que los primeros empleen.  De esta forma podemos evidenciar la 

correlación existente entre la situación de enunciación establecida por el discurso de 

venta configurado por los artesanos, y la materialización de la compra por parte de 

los clientes.  

 

A través de la siguiente conversación entre una vendedora de artesanías y una 

clienta, podemos evidenciar la efectividad de las estrategias discursivas utilizadas 

por la vendedora para llevar a cabo su cometido, a saber, vender su mercancía: 

 

Vendedora: Buenas, a la orden. ¿En qué le puedo servir? 

Clienta: Gracias. Déjeme ver! 

Vendedora: Ok. Sin compromiso hermosa. 

Vendedora: Entonces, ¿Cuál te gustó mi amor? 



83 
 

Clienta: ¿En qué material está hecho este collar? 

Vendedora: -Mi amor ese collar es hecho con piedras de tagua y esos que 

ves ahí son anillos de coco tejidos con hilo de algodón. 

                     .--Es divino, llévalo hermosa!. 

                      Te luce con el color de tus ojos y todo. (Cumplido) 

  

                  Clienta: (risas) ay muy amable, muchas gracias. Y ¿Qué precio tiene? 

                  Clienta: ¿Éste también  cuesta  $ 20.000? 

                  Vendedora: Si mi vida,  sólo $ 20.000 pesitos para ti mi amor. 

      Clienta: ok muchas gracias, Démelo! Lo voy a llevar. ¡Tiene cambio   para 

un     billete de 50.000?  

                  Vendedora: Claro mi corazón bello. No se preocupe. Va a llevar toda una  

                                      hermosura! No se va a arrepentir nunca. 

                  Clienta: Ok.  Muchas gracias (risas). 

                  Vendedora: bueno siempre a sus órdenes mi amor. 

 

En el anterior ejemplo se puede evidenciar la forma como el uso recurrente de los 

apelativos cariñosos por parte del vendedor, tales como: /hermosa/ mi amor/ mi 

vida/ mi corazón bello/ junto con el uso del cumplido: [Te luce con el color de tus 

ojos y todo] favorecieron una respuesta efectiva por parte del comprador. 

 

Teniendo en cuenta esta consideración, resulta pertinente la definición que hace 

Martínez (2005) del enunciado y las funciones de los sujetos discursivos en la 

conversación, definición que se puede tomar como garante de la hipótesis que 

sustentaremos concerniente a la exaltación de la imagen de los enunciatarios por 

parte de los enunciadores, con el propósito de causar un efecto positivo en sus 

interlocutores, y así lograr vender los productos ofrecidos al emplear las 

mencionadas estrategias discursivas. 
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Para tal fin,  intentará a toda costa, evitar cualquier tipo de imagen negativa o 

conflicto, si se quiere, en la relación vendedor-comprador. Como se verá 

continuación, Martínez (2005) define al enunciado como: 

 

 “una especie de metáfora entonacional en cuyo escenario se 

puede presentar un YO autoritario (representado por el 

Enunciador) con respecto al TU (Enunciatario), por quien se 

muestra consideración, la cual se manifiesta a través de la 

focalización, los términos y la manera de comportarse, a 

través de preguntas, órdenes, declaraciones que indican la 

intencionalidad del YO (Enunciador). Al contrario, se 

vanagloria al TU con respecto del YO, y el Tercero a través 

de ruegos, exclamaciones que indican una actitud predictiva 

con respecto a la posible respuesta del TU (p.75-76). 

 

En el discurso de los artesanos, la imagen del enunciador (vendedor) focaliza 

constantemente la imagen del TÚ enunciatario (los clientes) mostrando 

consideración  y vanagloriándola, como lo mencionamos anteriormente, mediante 

una serie de estrategias discursivas que dan cabida a  la respuesta activa y 

cooperativa por parte de  los clientes. En otras palabras, posibilita una cercanía entre 

los participantes. 

 

A ello se le suma el uso de elementos paralingüísticos de la comunicación que se 

evidencian en la conducta o comportamiento de los vendedores (enunciadores) al 

entrar en contacto con sus clientes, mostrándose atentos al adquirir posturas que 

denotan proximidad y deferencia hacia sus posibles compradores (enunciatarios).  

 

Se podría afirmar que, las estrategias del lenguaje no verbal utilizadas por los 

artesanos al configurar sus discursos de venta, influyen de manera directa en la 

respuesta del TÚ enunciatario; es decir, los clientes, en la medida en que al 

vanagloriarse su imagen por parte de los artesanos, al igual que el trato o la atención 
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cortés que se les brindan, dichas estrategia se tornan decisivas, tanto como 

predictivas, puesto que posibilitan, en la mayoría de los casos, la compra y/o 

adquisición de las artesanías ofrecidas. 

 

Podemos también relacionar lo dicho anteriormente con el concepto de actuación o 

performance que desarrolla Erving Goffman (2004) en tanto nos permite sostener la 

hipótesis referente al papel sustancial que posee el uso de las estrategias de la 

comunicación no verbal en comunión con las propias del lenguaje verbal 

(apelativos, halagos o cumplidos y modalizadores) en el discurso de los vendedores, 

con el fin de persuadir a su clientela y lograr finamente la venta de sus mercancías. 

 

Así pues,  el autor define la actuación como “la actividad total de un participante 

dado en una ocasión dada que sirve para influir de algún modo sobre los otros 

participantes” (Goffman, 2004:27). El término de actuación que plantea Goffman va 

de la mano con el concepto de Fachada, en la medida en que atribuye a ésta última la 

función de definir la situación de los participantes en relación con los que observan 

la actuación o bien el auditorio;  así mismo, Goffman (2004) puntualiza que la 

actuación debe ser entendida como  “toda actividad de un individuo que tiene lugar 

durante un período señalado por su presencia continua ante un conjunto particular de 

observadores y posee cierta influencia sobre ellos” ( p. 33). 

 

De tal concepto podemos abstraer que el grado de influencia que logra tener el 

vendedor (enunciador) sobre sus clientes (enunciatario), como hemos venido 

señalando, se corresponde con la actuación que éstos elaboren al presentarse ante los 

últimos, es decir el éxito de la venta dependería del uso de dichas estrategias 

discursivas verbales y no verbales que configuran los vendedores en su discurso. 

 

Cada una de estas estrategias de la comunicación, en su conjunto, apuntan a la 

consolidación de una estrategia de cortesía que intenta resaltar la imagen de los 

enuncitarios (clientes), a la par que satisface y pretende llevar a cabo las intenciones 
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de los enunciadores (vendedores), estableciéndose un beneficio colectivo en cada 

una de las partes.  

 

Esta idea se puede sustentar con la hipótesis de  Hernández Flórez (2004) sobre la 

cortesía; la autora manifiesta que “La cortesía trata de satisfacer los deseos de 

imagen del otro, al mismo tiempo está satisfaciendo los propios. Bajo esta 

perspectiva, ser cortés significaría confirmar la imagen del destinatario y confirmar 

la imagen propia, tratando de que ambas estén en una posición de un teórico 

equilibrio que beneficie a ambas”. (Hernández, 2004). 

 

Hasta aquí,  nos hemos referido a la noción del YO enunciador (vendedor) y el TÚ 

enunciatario (clientes) en el discurso de los artesanos, para analizar la doble 

orientación social enunciativa bajo los estatutos de locutor e interlocutores propios 

de la orientación comunicativa, respectivamente. De manera análoga, nos 

detendremos también en la noción del tercero o el tema, que correspondería a lo 

referido, es decir, el discurso de venta propiamente dicho. Al respecto Martínez 

(2005) afirma que: 

 

“El discurso ‘entonado’ no solo tiene una orientación social 

hacia el interlocutor─TU, de quien se construye una imagen de 

Enunciatario en términos de aliado, testigo o enemigo, sino 

también hacia el tercero, hacia la voz ajena que se alaba o 

critica cuya relación es expresada a través de actos de habla 

que indican agresión, amenaza, defensa, consideración, aprecio 

o admiración; actos que indican una actitud apreciativa 

(positiva o negativa) sobre el tercero” (p. 76). 

 

Ahora bien, es necesario aclarar que en el caso del discurso de los artesanos, dicha 

orientación social hacia lo referido, o de manera específica, al discurso que entretejen 

los artesanos, es marcadamente positiva con respecto a los productos ofrecidos. En 

cuanto en las conversaciones que hemos documentado, el YO enunciador 
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continuamente engrandece, ensalza y aprecia la calidad del producto, valiéndose del uso 

de específicos actos de habla junto con las estrategias discursivas mencionadas 

anteriormente; dichos actos de habla indican tanto aprecio o admiración como la 

revelación de una actitud apreciativa positiva hacia las artesanías ofrecidas por los 

vendedores.  

 

Así mismo, las relaciones establecidas entre los protagonistas de la enunciación 

(Enunciador, Enunciatario y lo Enunciado o Voz ajena) lo que en nuestro caso sería, el 

vendedor, los clientes y el discurso de venta, respectivamente, indican grados de 

cercanía o proximidad, como bien se ha expuesto antes, en donde cada uno de ellos 

revela a su vez grados de coalición que posibilita construirlos como aliados; estas 

relaciones se evidenciarán posteriormente mediante el uso de las estrategias 

argumentativas utilizadas en la enunciación. De lo que se desprende la siguiente 

consideración: 

 

 “Si se trata de destacar una relación de proximidad y de 

destacar la relación emotiva entre los sujetos discursivos, las 

construcciones que se utilizan así lo evidenciarán; si se trata 

de establecer un vínculo de competencia entre el enunciador 

y lo enunciado o el saber, las formas de manifestación 

también lo harán; si por el contrario, se trata de destacar la 

relación en términos de valores, de la misma manera, las 

formas de manifestación del lenguaje en el discurso lo 

mostrarán”. (Martínez, 2005: 86). 

 

Según lo que afirma Martínez (2005), en todo discurso se puede observar la 

presencia de las tres instancias referentes al Yo Enunciador, el Tú Enunciatario y Lo 

referido o voz ajena, así mismo, en el discurso de los artesanos se presentan las tres 

tonalidades; aquí identificaremos y analizaremos cada una de las tonalidades. Por 

razones metodológicas y por tener un orden, las dividiremos en tres, pero cabe dejar 

por sentado que en un mismo discurso se encentran las tres. Con ello se daría  
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entonces lugar al análisis de cada una de dichas instancias que se evidencian en las 

construcciones del discurso, establecidas por los sujetos discursivos y las formas de 

manifestación del lenguaje en el mismo. 

 

Así, se puede notar, por un lado, que al dilucidar la  relación de proximidad que se 

establece entre el Yo Enunciador, el Tú Enunciatario y la voz ajena o lo enunciado, 

al igual que resaltar la imagen relativa a las emociones y los sentimientos entre los 

mismos, estaríamos dando cuenta de  la perspectiva retórica de la argumentación, 

relacionada con el tono social de la imagen asociada al Pathos: Tonalidad 

Predictiva. 

 

 Por otro lado, al resaltar la imagen relativa a la racionalidad y la lógica, estaríamos 

dando cabida a la perspectiva analítica de la argumentación, relacionada con el tono 

social de la imagen asociada a la Ratio: Tonalidad Apreciativa; y finalmente al 

resaltar la imagen relativa a los aspectos éticos, de valores y competencia, daremos 

cuenta de la perspectiva dialéctica de la argumentación, relacionada con el tono 

social de la imagen asociada al Ethos: Tonalidad Intencional.    

 

Cabe decir entonces que las fuerzas enunciativas se reflejan en el enunciado, siendo 

éste el espacio común en donde se construye el sujeto discursivo desde una 

dimensión  tridimensional: emotivo (Pathos), razonable (Ratio) axiológico (Ethos); 

de  lo que se entiende que la perspectiva dialógica  del discurso posibilita la 

interrelación de las tres perspectivas de la argumentación integradas entre sí. Por lo 

que se hace pertinente tomar en consideración  la siguiente aclaración propuesta por 

Martínez (2005) antes de comenzar el análisis de cada una de las tonalidades 

sociales presentes en el discurso de los artesanos  y las implicaciones que éstas 

tienen con fines persuasivos: 

 

“Tenemos, entonces, que el Pathos no es exclusivo del 

Enunciatario (TÚ), ni el Ethos del Enunciador (YO), ni el Ratio 

del Saber, del Tercero (ÉL). En esta propuesta, en un mismo 
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discurso, del Enunciador se pueden convocar características 

que muestran una imagen relativa a su Ethos (honesto), a su 

Pathos (amable) o a su ‘Ratio’ (prudente). Se convoca, 

simultáneamente, una relación parecida con el Enunciatario. 

Un Enunciatario mostrando una imagen ética, emotiva y 

racional. Se muestra como alguien sincero, solidario y sensato, 

aspectos que ya Aristóteles destacaba en la búsqueda de efectos 

de credibilidad en el discurso por parte de un orador. 

Actualmente, hablaremos de de la dimensión Ética, Emotiva y 

Cognoscitiva”. (p. 88-89). 

 

Habiendo dado por sentada la anterior propuesta establecida por Martínez,  

reiteraremos que en un mismo discurso podemos hallar características relacionadas 

con las imágenes relativas del  Phatos, del Ratio y el Ethos, dando ello a entender 

que el YO enunciador a la par que puede mostrar una imagen emotiva, de igual 

forma, puede presentar una imagen racional o ética, en donde dicha adecuación 

estaría mediada  por la cercanía del tipo de contrato social que se establezca en el 

discurso y a la cercanía con el tipo de público al que esté dirigido el enunciado; lo 

último, relacionado al propósito comunicativo preestablecido.  

 

De ésta manera, se podría considerar la identidad tridimensional del Sujeto 

Discursivo,  puesto que “un locutor a través de su discurso busca generar confianza 

en el Otro, y, por tanto, a través de su discurso se muestra o busca parecer Sincero, 

Solidario y Sensato” Martínez (Marafioti, 2007:209). 

 

Así, vemos que el YO enunciador, en el caso del discurso de los artesanos; el 

vendedor (locutor), posee la identidad tridimensional como sujeto discursivo que es,  

en la medida en que intenta presentar a través de su discurso una imagen honesta, 

solidaria y se muestra como un ser que guarda cordura y es competente. De ahí que 

Marafioti (2007) sostenga que: 
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“Para el primer caso expondrá argumentos, palabras, formas de 

organización que lo muestren como un sujeto justo, honesto, 

sincero y en ese caso muestra el Ethos, la dimensión Ética del 

sujeto discursivo; en el segundo caso expondrá argumentos, 

utilizará términos o modalidades que lo hagan aparecer como un 

sujeto agradable, amable, sentimental y en ese caso muestra el 

Pathos, la dimensión Emotiva del sujeto discursivo; en el tercer 

caso expondrá argumentos y modalidades que lo muestren como 

un sujeto conocedor, competente y en ese caso esboza la Ratio, la 

dimensión Cognoscitiva del sujeto discursivo” (p.209). 

 

Vemos entonces que las tres dimensiones manifiestan una construcción integral del 

sujeto discursivo, relacionadas con las modalidades de manifestación del discurso, 

evidenciando las  formas de construcción discursiva de los sujetos. En este orden de 

ideas, comenzaremos con el análisis de las Tonalidades Valorativas presentes en el 

discurso de venta de los artesanos, que componen el acto evaluativo responsable de 

la dinámica enunciativa, y a su vez, dan cuenta de las relaciones de fuerza social 

enunciativa que se construyen en el enunciado, esto es:  Tonalidad Intencional, 

luego centraremos nuestra atención en la Tonalidad Apreciativa y finalmente  en la 

Tonalidad Predictiva, analizando las estrategias discursivas empleadas en cada una 

de ellas, como lo son el uso de los apelativos, los actos de habla y formas de 

tratamiento. 

 

4.1. Tonalidad Intencional:  

 

Esta tonalidad se relaciona con el tono social de la imagen asociada al Ethos, en 

donde prima la perspectiva del YO hacía sí mismo: Ethos- Ethos. Aquí predomina la 

imagen relativa a los aspectos éticos, de valores y competencia. Por su parte, es 

menester decir que esta tonalidad es relativa a la imagen que se quiere construir del 

Enunciador en relación con su intención o propósito, o punto de vista (quiere 
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convencer, informar, persuadir), y el tipo de relación jerárquica que establece con el 

enunciatario: simétrica o asimétrica. 

 

 Vemos entonces que la Tonalidad Intencional intenta dar cuenta del interrogante 

¿para qué lo dice? al hacer énfasis en el propósito o la intención del YO enunciador, 

puesto que centra su interés en el estilo discursivo dialéctico al destacar la relación 

en términos de valores. Al respecto Martínez (2005) afirma que: 

 

“En relación con la tonalidad intencional encontramos actos de 

poder- declaraciones, afirmaciones, planteamientos, suposiciones, 

constataciones, promesas, reclamos, advertencias, exigencias, 

rechazos y cuestionamientos- que permiten construir la identidad 

discursiva del Enunciador con respecto a los otros dos 

participantes ( Enunciatario y Enunciado o Voz ajena) pero 

enfatizando en la intencionalidad del Enunciador, en su punto de 

vista” (p. 95-96). 

 

En el caso de los artesanos, podemos entender esta tonalidad desde la perspectiva 

del comportamiento del (locutor) vendedor, presentándose a través de una Voz 

persuasiva que manifiesta la intención o el propósito de convencer y seducir a su 

interlocutor (clientes), todo bajo la imagen del YO enunciador. Mediante el ejemplo 

que mostraremos a continuación se puede apreciar la intención o el propósito 

persuasivo por parte del vendedor (locutor) hacia un grupo de jóvenes 

(interlocutores) que transitaban por la plaza de Santa Teresa y se detienen un 

momento a ver las artesanías ofrecidas por el vendedor:  

 

Vendedor: Amiguitas vengan! Acérquense, observen estas pulseras, sin 

compromiso,  

Ven te la coloco, mi amor, para que veas lo hermosa que te queda. 

Cliente: ay no tranquilo, solo estamos viendo. 

Vendedor: No mi amor, no te preocupes.  (Le toma el brazo a la muchacha) 

Ven te la pruebo,  solo para que mires que no te miento.  
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Mira! Si tienes un brazo hermoso, te queda muy linda! ¿Cierto chicas? Para 

ustedes también tengo, ¡hermosas! 

Cliente: (risas) Ok muchas gracias. ¡Si es muy linda! y ¿cuánto cuesta ésta?  

Vendedor: muñequita para que la lleves, te la dejo a ti a 6.000 pesitos. 

Llévala,¡ te queda muy linda! Chicas y díganme  ¿a ustedes cuál les gustó?  

Cliente: ay gracias, si todas están muy lindas. 

Cliente: Entonces, díganme, ¿Cuántas llevan hermosas? 

Cliente: Bueno… (Pausa) pues a ver… a mí deme ésta (refiriéndose a la que 

el vendedor le puso en el brazo). ¿ a 6000 me dijo? 

Vendedor: si linda, seis mil pesitos nada más. 

Cliente: bueno muchas gracias, muy querido! que le vaya muy bien. 

 

El locutor (vendedor), como se pudo observar, con el propósito de convencer a su 

interlocutor (la joven), en primer lugar, se vale del uso de apreciativos cariñosos 

para referirse a ellas, tales como: amiguitas/ mi amor / hermosas/ muñequita/ linda. 

Lo que hace que se rompa, en cierta medida,  la distancia entre ambas partes, 

logrando a través del uso de estos apelativos un acercamiento inicial  que alaga la 

imagen del TÚ Enunciatario (cliente), al tiempo que refuerza la imagen halagadora 

del YO Enunciador (vendedor). 

 

Se refleja entonces la intención del locutor (vendedor) de lograr convencer a su 

interlocutor (clienta) de comprar las artesanía ofrecida: Amiguitas vengan! 

Acérquense, observen estas pulseras, sin compromiso! Incorporando en su discurso 

los mencionados apelativos a la par de específicos cumplidos como: Si tienes un 

brazo hermoso, te queda muy linda!. Lo que posibilita la creación de un ambiente 

amable y mucho más próximo entre los sujetos discursivos y facilita la cooperación 

entre los mismos. 

 

En segundo lugar, se refuerza la imagen axiológica y ética del Enunciador, al presentarse 

como un sujeto enunciativo sincero, en el sentido en que a través de enunciados como 

los que veremos a continuación, pretende  mostrar su punto de vista positivo  a través del 
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valor de la sinceridad hacia la imagen emotiva del TÚ enunciador, con el propósito de 

convencer a su interlocutor de que las artesanías ofrecidas le favorecen o de una u otra 

forma resaltan la imagen relacionada con el ideal de belleza que tiene la mayoría de las 

mujeres. Tal como se puede evidenciar en estos ejemplos: 

 

- Ven te la pruebo,  solo para que mires que no te miento.  

- Te queda muy linda! ¿Cierto chicas? 

 

Por otro lado, se hace oportuno referirnos al uso reiterativo de apelativos que manipulan 

la distancia social por parte del locutor (artesanos) hacia sus interlocutores (clientes) 

mediante la Voz persuasiva exterioriza la intención de convencer a su auditorio, 

valiéndose del uso de específicos apelativos que denotan un grado de cercanía y 

expresan proximidad, tales como  amiga,  muñeca, amigos, linda, amiguito, chica, amor, 

hermosa. 

 

A continuación, expondremos diferentes fragmentos tomados de las conversaciones 

entre artesanos y sus clientes para ejemplificar lo dicho hasta aquí, es decir el uso 

reiterativo de apelativos cordiales por los primeros hacia los interlocutores: 

 

Vendedor (1) : Hola hermosa, buenas noches! 

¿Qué te gustó?, todo está económico para ti. ¿Qué vas a llevar? 

Cliente: Gracias, estoy mirando. 

Vendedor: ok muñeca, mira tengo esos aretes de perla dulce exclusivos para ti. 

(…) Todos son hermosos linda. Cualquiera que lleves te queda bien. 

Cliente: ah ok gracias. 

Vendedor: Entonces hermosa…dime, ¿Cuál vas a llevar? 

Cliente: Me muestras los de 5.000 porfa. 

Vendedor: Claro linda, todos los que quieras. 

 

Así, a través del uso de dichos apelativos, podemos dilucidar que se trata de una clienta 

(mujer) a la que el vendedor hace alusión en términos de hermosa, muñeca, y linda. 
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Todo ello con el propósito de procurar una cercanía con ella, buscando de ésta forma 

romper un poco con la barrera inicial  existente entre  dos desconocidos y aproximarse, 

en cierta medida,  a un acercamiento vendedor-cliente  dentro de una situación 

comunicativa  que posibilite la adquisición del producto póstumo a ofrecérsele. 

   

Análogamente ocurre con otra vendedora ubicada en la plaza de Santa Teresa, a la hora 

de dirigirse a sus clientelas. Ella opta por incorporar en su discurso de venta apelativos 

expresivos que denotan precisamente y sin sonar redundante, amabilidad y afecto. 

Mediante las siguientes ejemplificaciones podemos percatarnos de  ésta consideración: 

 

Vendedora (2): A la orden amor  ¿Qué está buscando? 

Cliente: Estoy viendo, gracias 

 

-Vendedora: A la orden amigos…Bienvenidos, buenas noches. ¿Qué desean? 

Clientes: Estamos mirando, muy amable.  

Vendedora: Bueno amiguitos, cualquier cosa sin compromiso. 

 

-Vendedora (3): A la orden amigas, cuéntenme, qué están buscando? 

Clientas: Estamos viendo, gracias.  

 Disculpe, ¿Qué precio tiene éste collar? 

Vendedora: A seis mil pesitos mi amiga, cuál otro le gustó mi Amor? 

Vendedora: A ver mi amor, ¿cuál otro le gusta? 

Clientas: Muy Amable doña.  ¡Están realmente muy lindos! Gracias. 

 

Los anteriores apelativos (amigas, amor, amiguitas, amigos, amiguitos) junto con todos 

los que hemos rastreado hasta el momento, dan cuenta del uso, por parte de los 

artesanos, de específicas estrategias discursivas empleadas en aras de romper la distancia 

con el otro y crear una forma de cercanía. Ya hemos hecho énfasis en la finalidad de la 

tonalidad intencional, asociada con el comportamiento del locutor, quien pone de 

manifiesto el propósito o la intención, introduciendo apelativos expresivos en su 
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discurso de venta,  trayéndole ello como beneficio un acercamiento con sus clientes,  lo 

que garantiza el éxito de la venta. 

 

Durante las entrevistas realizadas a los artesanos de la plaza de Santa Teresa, se les 

formuló por el éxito del uso de apelativos corteses al momento de referirse a sus 

clientes, como podemos evidenciar en la siguiente parte de una conversación que 

tuvimos con uno de ellos: 

 

María Pau: O sea que el trato es diferente por ejemplo cuando la mujer viene 

acompañada por un hombre o es igual? 

Vendedor: yo trato… si la veo muy  enrollada muy enredada,  le digo permítame 

señorita, disculpe Caballero, con todo respeto… Tan, tan, tan y se lo pongo. 

-Yo muestro en mi actitud que no tengo morbosidad,  que la intención mía es 

vender el collar, mis artesanías, no es morbosidad. 

Maryoris: claro, serían estrategias para persuadir al cliente. 

Vendedor: Caballero me disculpa... Sí, claro hágale!...Mire señorita…y se lo 

suelto así, llego y le digo: permíteme ya.  Cuando yo hago <ya> no estoy 

mostrando morbosidad de mantenerme las manos ahí( en ese momento se acercó 

a una de las investigadoras, refiriendose a los senos y colocándole un collar  

ejemplificando la manera respetuosa como manejaría la situación de cercanía 

con el cliente) ni nada . 

 

El anterior fragmento evidencia que el vendedor hace uso de apelativos corteses como 

señorita y caballero, al referirse a sus clientes, a fin de persuadir al cliente denotando 

respeto y valiéndose de un tono cortés. Tal como él afirma, su única intención “es 

vender el collar, mis artesanías (…)” y para ello se vale del uso de las mencionadas 

estrategias de persuasión.  
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4.2. Tonalidad Apreciativa: 

  

La Tonalidad Apreciativa se relaciona con el tono social de la imagen asociada a la 

Ratio. Se focaliza la perspectiva del YO hacia el Tema, es decir hacia el Tercero. 

Ethos- Tiers. En esta tonalidad predomina la imagen relativa a la imagen racional o 

analítica. Por lo que el léxico y el conocimiento sobre el discurso referido juegan un 

papel transcendental. Podemos afirmar entonces que esta tonalidad busca establecer 

un vínculo de competencia entre el enunciador y lo enunciado o el saber. 

 

Esta tonalidad también es conocida como la relación valorativa que se hace del 

Tercero o Discurso Ajeno (de respeto, de sumisión, de crítica), siendo los 

procedimientos más utilizados: el discurso referido, la ironía, la negación, etc.; 

Encontramos en esta tonalidad actos que presentan al otro como Aliado o Testigo, 

pero sobre todo Aquello que se aprecia o respeta, se le tiene consideración. De esta 

manera aparecen entonces actos expresivos que manifiestan saludos, aprecio, 

respeto, congratulación.  A través del discurso referido se ensalza, se engrandece, se 

respeta, se cuida y se acoge al enunciatario,  por lo que se presenta la voz ajena con 

aprecio o respeto, manifestándose alegría con el acontecimiento. 

 

En el caso específico de los Artesanos,  habría que decir que esta tonalidad opera de 

dos formas: una, en cuanto tiene que ver con el  engrandecimiento, elogio, aprecio y 

el cuidado del YO enunciador hacia el producto, mostrándose (YO enunciador) en 

su intercambio comunicativo con el cliente continuamente engrandeciendo y 

elogiando la calidad de las artesanías. Esto es, constantemente trata de dar a conocer, 

en su discurso, la calidad de los materiales con los cuales están fabricada su 

mercancía, valiéndose del uso de específicos actos de habla junto con las estrategias 

discursivas mencionadas anteriormente, dichos actos de habla  indican tanto aprecio 

y admiración así como la revelación de una actitud apreciativa positiva hacia las 

artesanías ofrecidas por los vendedores. Y dos, en lo referente al conocimiento, el 

saber o la competencia que  presenta el YO Enunciador o el vendedor hacia el 

Tercero o lo referido, es decir, las artesanías como tal. Para ilustrar mejor este caso, 
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pondremos como ejemplo una de las conversaciones entre un vendedor artesano y 

una clienta: 

 

Clienta: Hola, ¿a cómo tiene ese collar? 

Vendedor: hola hermosa, éste collar es a 15.000 pesitos.  Si gustas puedes 

probártelo linda. 

Clienta: ¿Solo lo tiene en estos colores? ¿No tiene en verde? 

Vendedor: linda en el momento lo tengo solo en los colores que ves ahí, 

morado, negro, azul, amarillo y blanco. Pero mira éste café es muy lindo y 

te sale con el color de tus ojos y todo. 

Clienta: si también esta bonito pero me gustaría más como en verde o negro 

Vendedor: Vale, entiendo hermosa  pero  mira que estos collares son únicos 

linda,  están hechos con semillas de tagua de la mejor calidad y  tejidos con 

hilo de algodón muy finos.  Todos los materiales que utilizamos aquí para 

hacer nuestras artesanías son de lo mejor, no los vas a encontrar en otro 

lugar. Pruébate sin compromiso éste Café, linda.  

Cliente: (asiente con la cabeza) Hmm ok…una pregunta ¿Sabes de dónde se 

extrae esa semilla de tagua? 

Vendedor: Claro linda, la tagua es la semilla de una palma que crece en los 

bosques tropicales de la región pacifica, como allí hay mucha humedad ésta 

semilla se conserva y tiene muchos usos, para hacer artesanías como estas, 

también medicinales y así. 

Clienta: ah muy interesante, la verdad no sabía. Súper!   

Vendedor: Si, mira este collar café es muy lindo también, ¿cierto que le 

queda hermoso? (refiriéndose a la acompañante de la clienta) además que 

te lo puedes poner con lo que quieras, te sale con todo. 

Vendedor: mírate en el espejo para que veas lo hermoso que te queda! 

Clienta: y ¿en  cuánto me lo dejarías? 

Vendedor: Eso es lo que vale el collar linda, es de muy buena calidad. Está 

hecho con las semillas de la tagua!.  Amor no te lo puedo rebajar más 

(pausa por unos segundos)  
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-  … bueno, voy a hacer una excepción contigo. Dame los 13000 pesitos 

para que te lo lleves. 

Cliente: ay muy amble! muchas muchísimas gracias. Disculpa la molestia 

¿me regalas una bolsita por favor? 

Vendedor: con mucho gusto mi amor. Por acá siempre a la orden. 

 

De la anterior conversación, se puede constatar lo que hemos dicho anteriormente 

alusivo al engrandecimiento y elogio por parte del YO enunciador (el vendedor) hacia el 

Tercero o lo referido (el discurso de los vendedores) manifestando una actitud 

apreciativa positiva hacia la artesanía que se le es ofrecida al TU enunciatario (la 

clienta), al enfatizar la calidad de la misma. 

 

Vemos además que la dinámica enunciativa refleja la imagen de un  enunciador que se 

muestra competente al tener conocimiento de los materiales con los cuales se elaboran 

las artesanías y le atribuye además, cualidades positivas de calidad:  

 

“la tagua es la semilla de una palma que crece en los bosques 

tropicales de la región pacifica, como allí hay mucha humedad ésta 

semilla se conserva y tiene muchos usos, para hacer artesanías como 

estas, también medicinales y así. (…) el collar es de muy buena calidad. 

Está hecho con las semillas de la tagua! (VER ANEXOS) 

  

Se puede evidenciar que la relación del enunciador (vendedor) con lo dicho es próxima, 

en cuanto muestra conocimiento sobre lo enunciado, presentándose en el discurso que 

profiere  como conocedor del tema o si bien como un sujeto razonable y competente. En 

lo que atañe a la calidad del producto, nos remitiremos a las premisas de la 

argumentación presentadas por Julián Trujillo (2004) por cuanto el autor hace referencia 

a la consideración de la Calidad como lugar común, ajustándose al análisis que 

presentamos con relación a las tonalidades, sirviéndonos como garante de nuestra 

investigación.  En aras de evitar crear ambigüedad en el lector, dilucidaremos en qué 

consisten estas premisas de la argumentación y la clasificación que hace el autor, de la 
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cual tomaremos la que más se ajusta a nuestro análisis, a saber, la concerniente a la 

Calidad.  

 

Dejando por sentado esto, analizaremos la definición  que nos brinda Trujillo (2004) 

sobre las premisas y su clasificación: “las premisas de la argumentación son el punto de 

partida de los razonamientos que elabora el orador en su discurso” (p. 41).  Así, dichas 

premisas o enunciados son seleccionadas por el locutor o orador en su discurso a la hora 

de argumentar, éstas pueden ser datos, preposiciones u objetos que le sirven como 

fundamento y a su vez son admitidas por sus interlocutores o oyentes. El autor distingue 

dos tipos de premisas, unas relativas a lo real (lo que es) y otras  referentes a lo 

preferible (lo que debe ser), siendo estas últimas las que se analizarán en este estudio. 

Dentro de ellas, Trujillo da cuenta de los lugares comunes de lo preferible, las define a 

su vez como “premisas de carácter muy general que permiten consolidar valores o 

jerarquías” (p. 49). 

   

El autor afirma que dichas premisas o enunciados hacen alusión a lo que debe ser;   

justificando valores y categorías como garantes argumentativos. De esta forma, Trujillo 

(2004) se remite a la clasificación desarrollada por Perelman y Olbrechts sobre los 

lugares comunes de lo preferible, dentro de ella se encuentran los Lugares de la 

cantidad, el  Lugar del orden Lugar de lo existente, Lugar de la esencia, lugar de la 

persona  y Lugar de la calidad. En esta última clasificación nos apoyaremos puesto que 

como hemos venido señalando, es dicha instancia la que da cuenta de los preceptos  

sobre la Calidad. 

 

De ahí nuestro interés por incorporar el lugar de la Calidad en el análisis de los datos 

extraídos de las conversaciones entabladas entre artesanos y clientes, en donde los 

primeros hacen énfasis reiteradamente en la calidad de las artesanías que le son ofrecidas 

a los segundos.  

 

Lo anterior se puede evidenciar en las grabaciones realizadas a los vendedores 

(artesanos) en donde ellos mismos manifiestan la importancia que representa el hacer 
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énfasis en la calidad de los productos (VER ANEXOS). En los siguientes fragmentos de 

las entrevistas que les hicimos a los artesanos, se puede evidenciar, igualmente, a través 

de las respuestas y comentarios que hacen los vendedores en cuanto al conocimiento por 

los materiales con los cuales están elaboradas las artesanías y la calidad de los mismos: 

Vendedor 1: 

 

María Pau: Pero por ejemplo si el cliente le pregunta por los materiales con los 

cuales está hecho el collar. 

Vendedor: Con mucho gusto, escójame una hebra (le dice a Maryoris) 

Vendedor: Nailon de pescar, yo no les pongo hilo, ¿por qué? Porque le hilo se 

rompe mucho más fácil. Ah que bien señor, gasta un poquito más!... Pero le doy 

garantía, del trabajo y del material. Tú le puedes coger estos…es mostacilla 1-A. 

No se pelan…  

María Pau: ¿Ustedes se capacitan para tener sus conocimientos de los 

materiales o ustedes naturalmente saben hacerlos?  

Vendedor: Intuición propia. Mira: Nácar! Si tú miras más de un collar por ahí, 

tienen solamente las pepas pegadas acá. ¿Por qué? O ¿para qué? La dama se 

pone su collar, ¿Qué hace? Comienzan, perdone que la toque, no!( refiriéndose 

a Maryoris) comienza, tú te agachas un poquito y ya te quedó el collar. Eso es 

una estrategia de venta. El ensañarle la manera como te colocas el collar y para 

qué sirven estas dos partes. Que es un costo adicional. La manera como yo 

atiendo, la energía que yo les brindo, porque es muy diferente de un hombre a 

una mujer que el trato hacia un hombre, porque con una mujer es más suavecito. 

 

A partir de éste ejemplo, podemos percatarnos del conocimiento que tiene este vendedor 

sobre las artesanías que vende, que a su vez es exteriorizado a sus clientes, hecho que 

además, es asumido por el vendedor como una estrategia de venta. Así, entre mayor 

conocimiento se le muestre al cliente sobre el material con que están elaborados los 

productos, mayor será el éxito que se obtendrá en la venta. Ello, sumado al buen trato 

que se le muestre al cliente, “La manera como yo atiendo, la energía que yo les brindo 

(…)” El poner en práctica todos estas consideraciones a manera de ritual, según el 
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artesano, es lo que garantiza y media el éxito de la adquisición de las artesanías 

ofrecidas a los clientes.  

 

Trujillo (2004) afirma que las premisas referidas al Lugar de la calidad  “permiten 

apreciar algo por cualquiera de sus características o atributos, el hecho de ser único, raro, 

inigualable, etc. (p.50).  Esto, trasladado al discurso de los artesanos, tiene que ver con 

los enunciados que emiten los vendedores artesanos sobre la calidad de las artesanías, al 

argumentar y hacer énfasis en los atributos de las mismas, siempre hablan en términos 

positivos sobre los materiales con que se elaboran, así como también tiene lugar “El 

ensañarle la manera como te colocas el collar y para qué sirven estas dos partes”. Vemos 

que el  instruir a la clientela sobre el funcionamiento del producto que se le es ofrecido, 

es un hecho indispensable para lograr la venta. 

 

Igualmente, el hecho de ser único, como lo afirma Trujillo (2004), es para los 

vendedores una estrategia discursiva primordial, en la medida en que se mantienen 

siempre comparando los materiales con que son diseñadas sus artesanías en contraste 

con otras: “Mira: Nácar! Si tú miras más de un collar por ahí, tienen solamente las 

pepas pegadas acá”. Lo que  despierta en el cliente el interés por escuchar al vendedor 

atribuirle cualidades inigualables a sus mercancías, lo que conlleva a considera la oferta 

y adquirir la artesanía, a beneficio del vendedor. 

  

En los siguientes apartes de las entrevistas realizadas a otros vendedores también 

podemos constatar el énfasis de los vendedores (artesanos) sobre la calidad de sus 

artesanías y la forma en que presentan los materiales en términos positivos: 

Vendedor 2: 

 

Vendedor: sí, yo realmente te digo una cosa, uno para vender tiene que ser muy 

amable, le piden a uno unas cosas uno se lo hace… buen precio, de pronto una 

bromita, una sonrisita y tal,. Pero en lo que… es punto específico es que… te voy 

a poner un ejemplo, uno siempre para vender tiene que tener lo que es el 

machete siempre de moda. Lo que es de moda ya yo lo tengo que trabajar el 
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hueso, el cacho, el coco, las semillas, el nácar, buenos hilos de nailon, toda esas 

vainas, las resinas, las mostacillas, toda esas vainas yo la trabajo, y cuando es 

algo de moda, ya yo lo pongo ahí y es un artículo que es bonito. De ahí la parte 

agradable para vender (…) Uno tiene que hablarle de la calidad del artículo, los 

materiales la gente que también trabaja conmigo. 

 

Vendedor 3: 

 

María Pau: ¿el trato es igual si es una mujer que viene sola, o si es una mujer 

que viene acompañada por un hombre o no? 

Vendedor: No, si…las palabras que les digo, así como te dije, buenas noches si 

es de noche, o buenos días, así como me lo enseñaron en mi casa. Buenos días, 

¿Cómo ésta? ¿Qué le gusta?, y así…o de pronto les digo, ósea les enseño lo que 

hago, les hablo de los productos, les digo esto lo hago con tales piedras, o esto 

lo elaboro así o ¿me entiendes? La calidad del producto, ¿ya? ¡Eso vende! 

 

María Pau: Claro, qué bueno! Y en cuanto a los materiales con que están hechas 

las artesanías, ¿tienes conocimiento de ellos? Por ejemplo en caso dado un 

cliente te pregunte por algún material o algo, ¿Sabrías qué responderle? 

Vendedor: Si claro, yo le digo no éste  material de pronto en esa piedra es 

hecho en piedra ágata, la negra y la otra en oni, éste collar mira esta es 

elaborada en tagua y así uno siempre se defiende. Trata uno siempre de no 

quedarse callado. 

 

4.3. Tonalidad Predictiva: 

 

Esta tonalidad se relaciona con el tono social de la imagen asociada al Pathos,  en 

donde prima la perspectiva del YO hacia el TÚ: Ethos – Pathos.  

 

En esta tonalidad se evoca la imagen relativa a las emociones y los sentimientos 

entre el YO enunciador y el TÚ enunciatario. Con ello se hace énfasis en el Pathos o 
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el sujeto emotivo al momento de querer convocar en el otro sensaciones, la 

solidaridad, los sentidos, construyéndose así una imagen del Enunciador/ 

Enunciatario en términos de un sujeto sensible y solidario. Es decir, esta tonalidad 

evidencia la relación que se establece entre el locutor y el interlocutor. Permite, 

además, mostrar cómo el locutor construye en el enunciatario una respuesta 

anticipada, o una predicción que posibilita que el locutor se identifique con dicha 

respuesta. De esta forma, se evidencia la imagen que se construye del Enunciatario 

en relación con la anticipación de su respuesta, y pone de manifiesto la búsqueda de 

un  aliado, un testigo u un  oponente.  

 

La tonalidad predictiva da cuenta del interrogante ¿Quién lo dice?, en la medida en 

que se toma en consideración el estilo discursivo retórico o la forma en que el YO 

enunciador elabora su discurso apelando a las emociones o sentimientos del TÚ 

enunciatario con el propósito de cumplir su objetivo. Trasladando ello al discurso de 

los artesanos, en cuanto a la relación Vendedor- Cliente, el YO enunciador 

(Vendedor) se presenta como “alguien con quien se establece una proximidad 

jerárquica particular (relación simétrica)” p.96 

 

Decimos que se trata de una relación simétrica puesto que toma en consideración el 

género discursivo en el cual está inscrito el discurso de los artesanos, es decir, se trata de 

un contrato ‘simétrico’ que busca la venta de un producto, en el caso de los artesanos, 

busca la venta de las artesanías elaboradas por los mismos .Tal como lo plantea Martínez 

(2005). A través de la siguiente conversación entre un vendedor de artesanías y un grupo 

de jóvenes, se podrá evidenciar la forma en que opera el tono social de la imagen del 

pathos (YO enunciador –TU enunciatario): 

 

Vendedor: Hola muchachos! A la orden .Miren les tengo seis pulseritas por tan 

solo  $5.000 pesitos para ustedes… 

-vengan, vengan! No se vayan!  Mírenlas sin compromiso. Colabórenme 

muchachos! Vengan, cómprenme una siquiera, no sean malos…son hechas con 

mucho amor para ti, para que las lleven.  
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Clientes: ¿Qué precio fue que nos dijo? 

Vendedor: $ 5.000 pesitos nada más. Vamos llévenla! 

 

Se puede observar que el YO enunciador (vendedor)  pretende apelar a  los sentimientos 

de compasión y piedad del TÚ enunciatario (clientes), reiterándole en repetidas 

ocasiones que “les compre una siquiera, no sean malos… son hechas con mucho amor 

para que  me ayuden”. Se hace manifiesta así las intenciones del vendedor de inducir 

sentimientos de lástima y compasión hacia sus clientes. Ello con el propósito de que el 

TÚ enunciatario (clientes) se sientan conmovidos por su discurso, así como también 

apelan al tono social de la imagen del Ethos o lo que es lo mismo a la imagen ética del 

TÚ enunciatario (clientes): cómprenme una siquiera, no sean malos…son hechas con 

mucho amor para ti, para que las lleven. Como se puede notar, se crea un punto de vista 

de benevolencia en la medida en que si el cliente es condescendiente y lleva la pulserita 

es bueno, en caso contrario, si los jóvenes no cooperan con el propósito de venta, o si no 

compran la pulsera, son malos. 

 

Asimismo, en este discurso se configura una relación intimista que sustenta la 

consideración de simetría propuesta por Martínez (2005) Esto se evidencia en el  caso de 

los artesanos, en relación con los clientes, pues vemos que las distancias se rompen, 

iniciando esta ruptura el YO enunciador (vendedor) al abordar a sus clientes desde el 

primer instante con un discurso informal y coloquial,  aunque existen también 

excepciones de algunos vendedores que presentan un discurso formal que intenta alabar 

y resaltar la imagen del TÚ enunciador (clientes), lo que se refuerza con el uso de actos 

de habla expresivos que se concretizan con la incorporación de apelativos cariñosos 

hacia el TÚ enunciatario( clientes), así como también el uso de cumplidos, halagos, 

modalizadores, la manifestación de buenos deseos y agradecimientos hacia los 

interlocutores, todo ello bajo un trato cortes, como veremos a continuación. 
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CAPÍTULO 5. ACTOS DE HABLA EXPRESIVOS EN EL DISCURSO DE LOS 

ARTESANOS 

 

Si el mundo se mantiene unido por actos de habla y se 

conecta por medio de canales comunicativos, hablar 

significa escoger un canal particular de entrar en ese 

mundo y un modo particular de mantener relaciones con 

aquellos con los que entramos en contacto. Desde un punto 

de vista amplio, nos hacemos miembros de una comunidad 

de ideas y prácticas por medio del uso de la lengua 

(Duranti, 2000: p. 77). 

 

Antes de dar cuenta de los distintos actos de habla utilizados por los artesanos en sus 

discursos de venta, abordaremos la definición de los actos de habla desde Austin(1982) 

y Searle(1980). Además, nos centraremos en puntuales planteamientos que sobre los 

mismos tiene referentes a los actos de habla, los cuales son expuestos por Alessandro 

Duranti (2000) en su obra titulada “Antropología Lingüística”. 

 

Ahora bien, en lo que se refiere de manera puntual a los actos de habla, es pertinente 

señalar que las consideraciones acerca de dicho concepto tienen su origen en las 

reflexiones desarrolladas por Austin (1982) y Searle (1980) en el seno de la filosofía del 

lenguaje. Desde la reflexión de ambos autores, los actos de habla se entienden como la 

forma más básica de la comunicación entre sujetos. En este sentido, no asumen la 

enunciación como la única unidad mínima de la comunicación, sino que consideran que 

los actos de habla deben ser concebidos del mismo modo que la enunciación. Como es 

sabido, la comunicación es un proceso que implica la realización del habla intencional 

entre un hablante (locutor) y un oyente (interlocutor) de forma articulada. De ahí que 

cada vez que dichos miembros emiten un mensaje se le da lugar a un acto de habla, en 

donde su enunciación va a ser la causante de producir un cambio en el estado de las 

cosas, alterando la situación comunicativa en la que se encuentran  inscritos los 

participantes.  
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Lo anterior sustenta la razón por la cual Austin (1982) y Searle (1980)  se basaron en la 

consideración de que el lenguaje, más allá de ser un vehículo para describir  el mundo y  

nominizar el estado de las cosas que nos rodean, tiene otros usos tales como el hacer 

cosas, en otras palabras, realizar acciones. Por ende, en términos de Austin (1982), los 

enunciados se convierten en actos sociales. Veamos a continuación  los distintos actos 

de habla, de acuerdo a la teoría de los actos de habla según Austin y Searle: 

 

 Acto locutivo: hace referencia a la articulación de enunciados concretos, es decir, 

aquello que se dice, lo enunciado. “El acto locutivo es el acto de emitir 

secuencias de sonidos que pueden interpretarse de acuerdo con las convenciones 

gramaticales y al que (algunas veces) se le asigna valores de verdad” (Duranti, 

2000: 298). 

 En otras palabras, el acto locutivo tiene lugar en una locución en el instante en 

que el locutor emita un enunciado. 

 

 Acto ilocutivo: Se refiere a la intención  o finalidad concreta del acto de habla. 

Ocurre cuando un sujeto tiene una necesidad comunicativa determinada, para 

ello realiza una enunciación que la satisfaga, por ejemplo, una pregunta para 

obtener  información. Tenemos entonces que, “El acto locutivo es el que se 

realiza al decir algo por medio de la fuerza conversacional” (Duranti, 2000:298)  

“(…) El acto ilocutivo se realiza sobre la base de los fines conversacionales de 

un enunciado (lo que se supone que hace un enunciado) y de las condiciones 

contextuales bajo las que se produce.” (p.299). 

 

Por otra parte, Searle (1980) clasifica los actos de habla ilocutivos según su finalidad, 

dentro de dicha clasificación, se hallan los actos expresivos,  a través de los cuales el 

hablante exterioriza su estado anímico. En relación con ello, Harverkate clasifica los 

actos de habla en corteses y no corteses; por cuanto su realización está a disposición de 

beneficiar intrínsecamente al interlocutor, le daremos mayor prevalencia a los primeros. 

Así, Haverkate (1994:80) sostiene que los actos de habla expresivos “tienen como 
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intención la expresión de un estado psicológico del hablante, causado por un cambio, 

que atañe al  interlocutor o a él personalmente”. De esta manera, tomaremos para 

nuestro análisis, algunos de los actos de habla expresivos, incluidos por Haverkate el 

"agradecer" y el "dar la bienvenida", “el saludo” y el “cumplido”. 

 

Trasladaremos esta noción al caso específico de los artesanos con el fin de dar a conocer 

los actos de habla de los que se valen los vendedores  al momento de hacer su locución, 

efectuando una serie de enunciados expresivos, propios de los actos de habla, como el 

saludo, dar la bienvenida,  los cumplidos o halagos, la manifestación de buenos deseos y 

los agradecimientos;  todo ello con el propósito de convencer a sus interlocutores 

(clientes) de efectuar la compra del producto que se les presenta a través de su discurso 

de venta. Mostraremos a continuación la forma en que operan cada uno de los actos de 

habla: 

 

El Saludo:  

 

Es un acto expresivo que está integrado en  el componente verbal de la interacción 

social, cuya finalidad es abrir la comunicación. El saludo, posee una función 

interaccional que posibilita el acercamiento entre los participantes de la situación 

comunicativa al evitar la tensión social propia de toda interacción inicial entre uno o 

varios participantes. De esta forma, el saludo posee una función sustancial en el proceso 

comunicativo, puesto que es el acto de habla que opera como una señal para llamar la 

atención del interlocutor, incitándole a participar en un intercambio verbal. 

 

A continuación expondremos algunos ejemplos de las locuciones iniciales emitidas por 

los vendedores artesanos al entrar en contacto con sus interlocutores: 

 

 Vendedora: Hola muchachos! A la orden...miren les tengo seis pulseritas por tan 

solo  $5.000 pesitos para ustedes…} 

 Vendedor  2: Hello amiguitos! Welcome to Hippilandia, brother!  
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  Vendedor: Hola amiguita! Ven, ¡Acércate! Mira estas exclusivas y lindas 

pulseritas que tengo para ti!  

   Vendedor2: Hola Caballero, ven! Mira tengo lindas artesanías  para ti. 

 Vendedor2: Hola, a la orden princesita, ¿Qué se te ofrece? 

 

Se puede evidenciar que el saludo es el acto de habla que da apertura al intercambio 

comunicativo entre el vendedor y el cliente. Los artesanos apelan al saludo como una 

estrategia discursiva que posibilita el acercamiento inicial con sus interlocutores, y con 

ello, facilita la cooperación de los mismos, al tiempo que les permite romper la distancia 

entre dos sujetos desconocidos pero que uno de ellos (vendedores) necesita la atención 

del otro ( clientes) para vender sus mercancías. 

 

Cabe resaltar  que los saludos son acompañados, en repetidas ocasiones, con apelativos 

cariñosos que resaltan la imagen positiva del cliente “Hola, a la orden princesita, ¿Qué 

se te ofrece?”;  “¡Hola belleza, a la orden!”. Con el uso de los apelativos cariñosos 

precedidos por los saludos, el locutor intenta, por un lado, abrir el contacto verbal con su 

interlocutor  y, por otro,  acentúa el acercamiento entre los mismos, buscando crear un 

espacio común, por lo que hace una muestra de  familiaridad y  amistad a través de sus 

enunciados emitidos: “Hola amiguita! Ven,  ¡Acércate! Mira estas exclusivas y lindas 

pulseritas que tengo para ti!” “Hello amiguitos! Welcome to Hippilandia, brother!  De 

esta se forma, favorece  el contacto social y mantiene el lazo socio-afectivo entre los 

interlocutores. 

 

Por otro lado, los saludos también responden a una noción temporal, en la medida en que 

el locutor acompaña el saludo con el sistema tripartito de los saludos convencionales: 

buenos días, buenas tardes y buenas noches, pues como es sabido, dicha dimensión 

temporal determina formulas según el momento del intercambio. En las entrevistas 

realizadas a los artesanos, daremos cuenta de la noción temporal de los saludos de la 

cual se valen los vendedores al entrar en contacto con sus clientes: 
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Vendedor A: 

-María Pau: (…) Por ejemplo, en esas formas de tratar a las personas, ¿utilizas 

algunas palabras en específico, para que ellos vengan y  se acerquen? 

-Vendedor: Si, si, sí. Claro la variedad y el buen trato. Los saludo, les digo por 

ejemplo buenas noches, bienvenidas, ¿Cómo están?, lo esencial es eso. 

-María Pau: ¿el trato es igual si es una mujer que viene sola, o si es una mujer 

que viene acompañada por un hombre o no? 

-Vendedor: No, si…las palabras que les digo, así como te dije, buenas noches si 

es de noche, o buenos días, si es de día, y así…tal como me lo enseñaron en mi 

casa. Por ejemplo, Hola, buenos tardes, ¿Cómo ésta? ¿Qué le gusta?, y así(…) 

 

Vendedora B: 

Maryoris: Y en cuanto a lo que ustedes dicen para atraer a los clientes, por 

ejemplo qué palabras utilizan..? 

Vendedora: bueno uno les dice buenas tardes, en qué le puedo atender, uno 

viene y dice lo que te guste álzalo o pregunta por lo que no ves, por lo que no 

tengo acá o no sé algo así (risas). 

 

Dar la bienvenida   

 

Es una forma de saludo donde el emisor utiliza estrategias corteses para obtener un 

acercamiento directo con el destinatario, adquiriendo así, una cercanía a través del buen 

trato y el rompimiento de la distancia entre éstos. 

 

Generalmente, la bienvenida se asume como un inicio comunicativo, cuya  intención es 

lograr la atención del otro y obtener de éste el agrado, de manera que  se pueda 

establecer una conversación con un fin intencional. 

 

La bienvenida  se concibe, además, como una representación del saludo debido a que es 

el medio eficaz para que el participante sienta cercanía y fluidez comunicativa de forma 

amable y educada por haber llegado una persona grata al lugar.  
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El saludo, por su parte, tiene la intención de expresar un deseo de acercamiento que 

puede ser recibido satisfactoria o negativamente por el receptor; es decir, abre 

posibilidades de interacción entre hablante- oyente, mientras la bienvenida logra la 

cercanía directa entre participantes en la situación comunicativa. Para dar cuenta de lo 

anterior, se ilustrarán ejemplos de bienvenida en los actos de habla entre interlocutores 

(artesanos-turistas): 

 

Vendedor 2: Hello amiguitos! Welcome to Hippilandia, brother! 

Clientes: Oh..Thanks a lot my friend. ( risas) 

Vendedor 2: (se coloca de pie de forma inmediata) come on, come on! Sin 

compromiso pueden mirar! 

Clientes: (Risas y miradas entre ellos mismos, mientras se van caminando) 

Vendedor: Vengan! No se vayan ¡ay, colaboren con la vagancia productiva. 

 

En términos morfológicos, al desglosar el termino bien-venida notamos que se compone 

de un adjetivo y un sustantivo con una acción cuyo resultado procede del verbo “venir.” 

Lo que se hace evidente en el ejemplo ilustrado, ya que el vendedor utiliza el saludo 

(hello amiguitos!) como el inicio de la interacción con un posible comprador, utilizando 

la bienvenida como estrategia de acercamiento inmediato: 

 

Vendedor:(Welcome to Hippilandia, brother! 

Clientes: Oh..Thanks a lot my friend. ( risas) 

 

Una vez que el distanciamiento o cercanía entre los interlocutores se haya consumado, el 

vendedor llevará a cabo su estrategia de venta (“come on, come on, Sin compromiso 

pueden mirar!), (Vengan! No se vayan ¡ay, colaboren con la vagancia productiva”), 

para que el cliente compre su producto. 

 

Cabe resaltar que no en toda conversación entre artesanos y turistas se lleva a cabo la 

bienvenida. Si bien es cierto que este acto de habla solo se lleva a cabo con el 
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acercamiento que se obtiene a través del saludo (interacción), en ocasiones, este último 

no logra la intención de hacer llegar al cliente. Ejemplo de ello, son los siguientes  

pasajes conversacionales: 

 

Ejemplo 1 (saludo- bienvenida) 

Vendedor: Hola Caballero, ven! Mira tengo lindas artesanías  para ti. 

Cliente: (se acerca a observar) gracias. 

Vendedor: mira éstos llaveros de caracol. Llévatelo! Un hermoso recuerdo de 

Cartagena para tu familia, amigos, no sé, para quien quieras dárselo.  

Cliente: (risas) vale muchas gracias. Deme tres de estos. Qué precio tienen?  

Vendedor: a 5000 cada uno. En total serian quince mil pesitos!. 

Cliente: ok démelos, muchas gracias, muy gentil. 

 Cliente: (hombre de aproximadamente 30 a 35 años, por su acento parece ser 

Español). 

 

Ejemplo 2 (saludo) 

Vendedor2: Hola princesita! ¿Cómo estas muñeca? 

Cliente: (continúa caminando) 

*Cliente: joven (16-18 años). 

 

Cumplidos y Halagos: 

 

El cumplido se puede analizar como una unidad mínima de la comunicación lingüística, 

concebido como un acto de habla que expresa cortesía positiva, cuya finalidad es crear 

un ambiente de amabilidad al interior de un intercambio comunicativo, lo que  establece 

una relación armoniosa. Además,  intenta reforzar la solidaridad entre el hablante y el 

oyente, estableciendo un contexto interaccional que promueve la cooperación entre los 

interlocutores (Haverkate 1994: 88). En la siguiente conversación entre una vendedora 

de artesanías y un cliente, se puede constatar la anterior consideración:  
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Vendedora: Buenas, a la orden. ¿En qué le puedo servir? 

Clienta: Gracias. Déjeme ver! 

Vendedora: Ok. Sin compromiso hermosa. 

Vendedora: Entonces, ¿Cuál te gustó mi amor? 

Clienta: ¿En qué material está hecho éste collar? 

Vendedora:  

-Mi amor ese collar es hecho con piedras de tagua y esos que ves ahí son 

anillos de coco tejidos con hilo de algodón. 

-Es divino, llévalo hermosa!. Te luce con el color de tus ojos y todo. 

Clienta: (risas) ay muy amable, muchas gracias. y ¿Qué precio tiene? 

Clienta: ¿Éste también  cuesta  $ 20.000 ¿ 

Vendedora: Si mi vida,  sólo $ 20.000 pesitos para ti mi amor. 

Clienta: ok muchas gracias, Démelo! Lo voy a llevar. ¡Tiene cambio para 

un billete de 50.000?  

Vendedora: Claro mi corazón bello. No se preocupe. Va a llevar toda una 

hermosura  para otra hermosura! No se va a arrepentir nunca. 

Clienta: Ok.  Muchas gracias (risas) 

Vendedora: bueno siempre a sus órdenes mi amor. 

 

A través de éste ejemplo, podemos evidenciar, por un lado, el grado de significación que 

posee  la incorporación de cumplidos positivos en el discurso de venta de los artesanos: 

“Te luce con el color de tus ojos y todo”, “Va a llevar toda una hermosura  para otra 

hermosura!. Vemos que el locutor (vendedora) resalta la imagen positiva de su 

interlocutor (clienta) al  expresar  y transmitir su opinión positiva sobre aquello que se 

pueda valorar del oyente, -el color de los ojos- y el asumir que  la belleza del collar se 

compara con la –hermosura- de la cliente, con lo cual halaga su imagen al declarar 

dichas opiniones  favorables que recaen sobre el interlocutor y a su vez, armoniza las 

relaciones con la misma, hecho que permite a la vendedora lograr su cometido.  Por otro 

lado, podemos percatarnos del afán de estimular la imagen positiva del interlocutor 

(clienta) mediante el uso de cumplidos y apelativos expresivos, tales como:“ hermosa”, 

“ mi amor” y “mi corazón bello” por parte de la vendedora. De esta manera, podemos 
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constatar que el uso de los cumplidos por parte de la artesana finalmente favoreció una 

respuesta efectiva por parte del comprador. 

 

Manifestación de buenos deseos 

 

Se puede entender como un acto de habla que denota cortesía. Posee una  manifestación 

positiva que nace de un sentimiento y se convierte en una petición directa al receptor por 

el hecho de ser una creación emocional y mental. Esta instancia se relaciona con los 

cumplidos, ya que en ambos se expresa un “regalo verbal” que muestra la imagen 

positiva de quien lo emite. 

 

El deseo, además, muestra un sistema de valores éticos, como la “solidaridad” que se 

emplean en una comunidad discursiva o miembros de un grupo social. El hablante debe 

esforzarse por mostrar certeza de que está siendo “sincero”, utilizando entonaciones 

creativas como “te deseo unas buenas vacaciones”, “que seas feliz”, “sinceramente,  

“de todo corazón”. 

 

Es importante señalar que el buen deseo, como acto discursivo cortés, provoca una 

reacción verbal (“respuesta”, “agradecimiento”) del interlocutor. Nótese aquí algunos  

ejemplos de ello en una conversación entre vendedor (artesano) y clientes: 

 

Ejemplo 1 

Vendedor: hola amiguito, bienvenido a hippilandia brother. 

Cliente: hola! ¿Qué precio tiene ente collar? 

Vendedor: ese es a $10.000 pesitos. Es elaborado con mucho amor para que lo 

lleves. 

Cliente: muchas gracias. 

Vendedor: con gusto amiguito, abuelita que pases feliz día. 
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Ejemplo 2 

 

Vendedor: amiguitas vengan! Acérquense, observen estas pulseras, sin 

compromiso. Ven te la coloco para que veas que te queda hermosa. 

Clienta: ay no tranquilo, solo estamos viendo. 

Vendedor: no mi amor, no te preocupes. ( le alzo el brazo a la muchacha) ven te 

la pruebo, solo para que mires que no te miento. Mira, si tienes un brazo 

hermoso, te queda muy linda, cierto chichas? Para ustedes también tengo 

hermosas (refiriéndose a las 3 jóvenes que acompañan a la clienta) 

Cliente: (risas) ok muchas gracias! Sí, es muy linda y cuánto cuesta? 

Vendedor: muñequita para que la lleves te la dejo a ti en 6000 pesitos. Llévala, 

te queda muy linda! Chicas díganme ¿a ustedes cual les gustó? 

Cliente: ay muchas gracias, si, todas están muy lindas. 

Vendedor: entonces, cuantas llevan hermosas? 

Cliente: bueno a mí deme ésta (refiriéndose a la que el vendedor le puso en el 

brazo) ¿a 6000 me dijo? 

Vendedor: si linda, 6000 pesitos nada más. 

Cliente: bueno muchas gracias, muy querido que le vaya muy bien. 

Vendedor: gracias muñequita que vuelvas. 

 

Vale la pena agregar que los deseos son además, actos de habla situacionales e 

interacciónales cuya función discursiva es cerrar la interacción de forma optimista y 

entusiasta. Donde el locutor escoge, dependiendo del contexto y del interlocutor, la 

expresión más apropiada en función de la relación entre interactuantes, tal como se 

puede evidenciar en la siguiente conversación: 

 

Vendedor: Hola belleza, a la orden! 

Cliente: muchas gracias, ¿me muestra ese collar, el azul que está allí, por 

favor? 

Vendedor: claro, con gusto mi reina.  Ven te lo pruebo para que veas cómo te 

queda. Es divino y te sale con el color de tus lindos ojitos. 
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Cliente: (risas) ay tan lindo, muchísimas gracias por el piropo. Espero que el 

precio sea igual de lindo pues. 

Vendedor: por supuesto muñeca, llévatelo! Te lo dejo a ti a un precio muy 

bueno para que te lo lleves. 

Cliente: bueno a ver ¿qué cuesta?  

Vendedor: solo 18:000 pesitos para ti corazón. 

Cliente: ah pero déjamelo más económico, solo tengo 15.000. Ven porfa, ¿sí? 

Vendedor: (lo piensa) bueno dale para que lo lleves de una. 

Cliente: ay qué bello, muchas gracias. Que tengas muy buenas ventas hoy! 

  

Agradecimientos 

 

El agradecimiento, por su parte, es un acto de habla expresado a través del sentimiento 

de gratitud como consecuencia de haber recibido algún favor o beneficio. Surge cuando 

se está “en deuda” con el otro por haber producido algún bien, haber prestado un 

servicio o recibido un regalo. 

 

Por lo general, aflora en los seres humanos cuando se estima un beneficio recibido por 

parte de alguien. Y como consecuencia de esta sensación, la necesidad de corresponder 

de algún modo dicho favor, bien o ayuda recibida, logrando así expresar 

una manifestación oral simple, diciendo gracias por un hecho determinado como modo 

de reconocimiento a la  satisfacción que se tiene por haber sido depositario de dicha 

acción. En este mismo sentido, existen otras maneras recurrentes de agradecimiento: 

dando un obsequio, un abrazo, un beso, o  restituyendo la misma gentileza en su 

momento; noción visible en la interacción entre artesanos y turistas como se verá en los 

siguientes ejemplos: 

 

Ejemplo 1 

Vendedor: Hola amiguito! ¿Cómo estás? A la orden, vendo collares, 

pulseras, lo que quieras. 

Cliente: vale, ¡muchas gracias! 

http://www.definicionabc.com/social/manifestacion.php
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Ejemplo 2 

Vendedor: Hola amiguitos, bienvenidos a Hippilandia. Colabora con la 

vagancia  productiva. Ven! No te vayas! 

 Cliente: ¡muchas gracia 

 

Ejemplo 3 

Vendedora: A la orden…Bienvenidos, buenas noches. ¿Qué desean? 

Clientes: Estamos mirando, muy amable.  

Vendedora: Bueno amiguitos, cualquier cosa sin compromiso. 

 

Como vemos en los ejemplos anteriores, el agradecimiento es un acto de habla propio de 

la interacción entre interlocutores en el momento mismo de la comunicación verbal. Esta 

expresión se encarga de mostrarle al otro un reconocimiento por haber recibido con 

gratitud lo que se compartió. “vale, muchas gracias”, “muchas gracias”, “estamos 

mirando, muy amable”; esta función se convierte en el resultado del acto mismo del 

acercamiento- interacción en las estrategias discursivas (saludos, agradecimientos, 

halagos, cumplidos , buenos deseos) de los artesanos para vender sus productos.  

 

 

 

 

 

 

 

Existen otros conceptos usados como sinónimos del término agradecimiento. Tal es el 

caso de reconocimiento y gratitud. El primero se entiende como la  acción de expresar a 

una persona gratitud por  un hecho o  una  acción entre las demás como consecuencia de 

algún favor o beneficio: 

 

 

 

A la orden  bienvenidos  buenas noches                         estamos mirando, muchas gracias. 

 

(Saludo)    (Bienvenida)  (Buenos deseos)                         (Agradecimientos) 

                       

                     Vendedor                                                                 Cliente     
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Vendedora:  

-Mi amor ese collar es hecho con piedras de tagua y esos que ves ahí son 

anillos de coco tejidos con hilo de algodón. 

                 -Es divino, llévalo hermosa!. Te luce con el color de tus ojos y todo. 

     Clienta: (risas) ay muy amable, muchas gracias. y ¿Qué precio tiene? 

 

El segundo, por su parte se asume como la actitud, emoción o sentimiento por un 

reconocimiento de un  beneficio o favor recibido: 

 

Vendedora: a la orden amiguita, ¿Qué buscas? Mira! Tengo tobillitos y 

pulseritas para ti preciosa! 

Clientes: gracias. (Sonrisa). 

 

 Acto Perlocutivo: hace referencia al acto de habla que pretende generar un efecto en 

el oyente. En otras palabras, es el efecto que el enunciado produce en el receptor en 

una determinada circunstancia. Tal como manifiesta Duranti (2000), es “el acto que 

se produce por la emisión de un enunciado determinado, esto es, las consecuencias o 

los efectos de este enunciado” (p. 298). 

 

El acto perlocutivo tiene lugar en el discurso de venta de los artesanos en el instante en 

que la locución es emitida por el vendedor, estando ésta constituida por una serie de 

estrategias discursivas seleccionadas previamente por el hablante como apelativos, 

cumplidos, halagos, modalizadores, lo que causa en los clientes un efecto y 

consecuencia, en la medida en que  se lleva a cabo el cometido de los vendedores. 

Ilustrando esta consideración, tomaremos como ejemplo un caso en el cual podemos 

evidenciar la forma en que opera el acto perlocutivo en una situación de comunicación 

dada: 

Vendedor: Hola, buenas noches. 

-¿Qué te gustó?, todo está económico para ti. ¿Qué vas a llevar? 

Cliente: Gracias, estoy mirando. 
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Vendedor: ok muñeca, mira tengo esos aretes de perla dulce exclusivos 

para ti. 

Cliente: ah sí qué lindos, y ¿qué precio tienen? 

Vendedor: bueno los de abajito son a 5.000, los otros que están más 

arribita son a 8.000 y los más grandecitos son a 10.000 

- Todos son hermosos linda. Cualquiera que lleves te queda bien. 

Cliente: ah ok gracias. 

Vendedor: Entonces hermosa…dime, ¿Cuál vas a llevar? 

Cliente: Me muestras los de 5.000 porfa. 

Vendedor: Claro linda, todos los que quieras. Cualquiera que lleves te va 

a quedar hermoso, ¿Quieres ver? 

Cliente: Hmm… ¿será que si? 

Vendedor: Claro que si hermosa, ven y te pruebas estos para que veas 

que no te estoy mintiendo. 

Cliente: bueno ok, dame estos. Voy a confiar en ti. 

Vendedor: No te arrepentirás reina, te quedan hermosos. Siempre  a la 

orden por acá.  

 

En ésta conversación podemos constatar que la locución emitida por el primero “¿Qué 

te gustó?, todo está económico para ti. ¿Qué vas a llevar?” a la par que funciona como 

un enunciado inicial que acompaña el acto de habla del saludo, opera como un 

enunciado que contiene una carga semántica de trasfondo, con esta afirmación el locutor 

apela a la subjetividad del interlocutor, llamando su atención al hacer énfasis en la 

economía de los productos. Así mismo, se hace evidente la manera en que el locutor le 

confiere a su interlocutor (cliente) la exclusividad de sus artesanías: “ok muñeca, mira 

tengo esos aretes de perla dulce exclusivos para ti”. El acto perlocutivo se puede ver 

mediante la respuesta emitida por la clienta al final de la conversión, en donde podemos 

evidenciar que en la instancia en que el  locutor (vendedor) realizar la ilocución: Claro 

linda, todos los que quieras. Cualquiera que lleves te va a quedar hermoso, ¿Quieres 

ver?,  logra en la clienta la reacción de, primero, entrar en un estado dubitativo al  
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considerar lo dicho por el vendedor y luego,  responde positivamente  cooperando con el 

efecto persuasivo del interlocutor al adquirir la artesanía ofrecida. 

 

Es de esta forma cómo podemos concebir el efecto que causa la emisión de los 

anteriores enunciados por parte del locutor, con el fin de convencer a su interlocutor  y 

lograr que ejecute la acción deseada, es decir, que compre la mercancía que se le ofrece, 

en este caso, los aretes de perla dulce. 
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CAPÍTULO 6. LA SUBJETIVIDAD EN EL DISCURSO DE VENTA DE LOS 

ARTESANOS 

 

El discurso de venta de los artesanos está cargado de múltiples unidades léxicas y 

subjetivas que expresan el punto de vista de un Enunciador. Estas unidades léxicas 

pueden ser lexemas como: sustantivos, adjetivos, verbos y adverbios, reflejadas en 

los enunciados emitidos por la voz enunciativa en el discurso e “implican  la 

presencia de una valoración o evaluación del enunciador sobre los hechos y de ese 

modo delatan su presencia en el enunciado” Kerbrat- Orecchioni (1986).   

 

Así, la autora mencionada denomina a esta serie de unidades léxicas subjetivas bajo 

el concepto de Subjetivemas. En este sentido, los subjetivemas se manifiestan 

entonces en el discurso de venta de los Artesanos a través de adjetivos que califican 

con términos positivos a las artesanías elaboradas por parte de la imagen del Yo 

enunciador, es decir, los vendedores. Para evidenciar ello, mostraremos a 

continuación casos puntuales en los cuales el vendedor hace alusión a sus productos 

bajo calificativos positivos que expresan su subjetividad con la intención  de exaltar 

alguna cualidad de sus artesanías en cuanto tal y lograr su propósito inicial a saber, 

vender el producto. 

 

- Tengo lindas pulseritas, collares, anillos, llaveros, carteras, bolsos,  

Hermosos recordatorios para llevar de Cartagena. Lo que usted desee 

amiguita! 

-Mi amor este collar es hecho con piedras de tagua y esos que ves ahí son 

anillos de coco tejidos con hilo de algodón. 

 -Es divino, llévalo hermosa!. 

- Claro mi corazón bello. No se preocupe. Va a llevar toda una hermosura! 

No se va a arrepentir nunca. 

- ¡Hola amiguita! Ven,  ¡Acércate! Mira estas exclusivas y lindas 

pulseritas que tengo para ti!   
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- Hola amiguita, ven! Tengo unas superpulseritas muy lindas para ti 

princesita 

- Hola Caballero, ven! Mira tengo lindas artesanías  para ti. 

 

A partir de los anteriores enunciados, extraídos de forma aleatoria de algunas 

conversaciones, se puede rastrear la incorporación de subjetivemas que, como hemos 

dicho anteriormente, poseen un alto contenido de sentimientos expresados por el YO 

Encunciador. En los ejemplos de los enunciados anteriores, se puede extraer 

subjetivemas  que se representan a través de adjetivos evaluativos como: lindas 

pulseritas,  Hermosos recordatorios, Es divino (el collar),  exclusivas y lindas pulseritas,  

unas superpulseritas muy lindas, además del uso de verbos en modo imperativo como 

¡Acércate!. 

 

Vemos que dichas palabras dan a conocer o demuestran la subjetividad del vendedor, 

atribuyéndole a las pulseras y los collares que éste atributos positivos de belleza. De 

igual forma, podemos observar el caso de la palabra -superpulseritas- la anteposición del 

prefijo súper, que posibilita el hecho de que la misma suene aún mucho más subjetiva. 

Todo ello se evidencia gracias al uso de estos subjetivemas que expresan la  opinión del 

locutor. 

 

Además de lo anterior, podemos agregar que dichos elementos léxicos adquieren en el 

discurso de los artesanos, rasgos afectivos o evaluativos (lindo/ feo; bueno/ malo) 

mediante la acentuación que realiza el locutor al dar a conocer su intención o propósito, 

valiéndose del uso de estos subjetivemas. De aquí que se crea en el discurso de venta 

una imagen clara del enunciador (vendedor) que se reconstruye a través de la 

identificación de su punto de vista respecto de lo que dice, específicamente a partir de la 

inclusión de dichas  unidades léxicas, subjetivemas, en sus discursos al hacer una 

valoración o evaluación sobre las artesanías ofrecidas, hecho que revela o delata su 

presencia en el enunciado emitido. 
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6.1. Modalizadores discursivos: la expresión de la subjetividad en el discurso de 

venta de los  vendedores artesanos 

 

Todo acto comunicativo implica la participación de dos sujetos discursivos como 

mínimo, a saber: un emisor (hablante) y un receptor (oyente), los cuales codifican 

mensajes (por parte del emisor) y descodifican esas señales y mensajes (por parte del 

receptor) que les es trasmitido. Se transmiten, además de los pensamientos y 

sentimientos de un emisor, las actitudes que asumen los sujetos discursivos al interior de 

la comunicación y con ello,  se evidencian las marcas de la subjetividad que éstos dejan 

implícitas en los enunciados 0emitidos. 

 

De lo anterior nace la idea de analizar, en el caso específico de los artesanos, las 

construcciones lingüísticas que dan cuenta de la posición del hablante ante el discurso 

que prolifera; en términos lingüísticos, a esto se le conoce como modalizadores 

discursivos, los cuales hacen referencia a la forma que adopta el enunciado  (discurso de 

venta) en relación con la manifestación de subjetividad de quien lo emite (artesanos). En 

aras de lograr la comprensión total de dichas construcciones lingüísticas, haremos 

énfasis en la definición presentada por el autor Marcelo Diaz (2011); Según él:  

 

En el discurso existen dos niveles de análisis, uno que 

se corresponde con “dictum” (contenido representado) 

y otro que se corresponde con el “modus” (lenguaje 

representante). Los modalizadores son las clases de 

palabras que se identifican con el modus, es decir que 

abarcan actitudes del hablante hechas discurso. La 

marca que cada sujeto deja en el lenguaje es 

denominada modalización e implica la actitud tomada 

por el hablante frente al dictum del discurso (Díaz, 

2011:65). 
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A partir de la anterior definición, podemos abstraer que en la medida en que los 

modalizadores se identifican con  el “modus”, esto es, con las actitudes del hablante, 

logran dar cuenta de los aspectos más intrínsecos que configuran la subjetividad del 

locutor, al intervenir o hacer presencia en un enunciado. Los modalizadores representan 

la particularidad de la actitud del hablante frente a su enunciado, dando a conocer el 

punto de vista del mismo mediante el uso de los distintos modalizadores seleccionados 

por el emisor. Vemos entonces que los modalizadores se entienden como el conjunto de 

todo aquello que da cuenta de la actitud del emisor respecto al mensaje y, a su vez,  

incide en su valoración.  

 

Cabe dejar por sentado que dependiendo de lo que se quiera expresar en el discurso, se 

adopta la elección de una modalidad del enunciado, en el caso de los artesanos, pudimos 

rastrear el uso de la modalidad apreciativa, en la medida en que los artesanos expresan 

su subjetividad mediante juicios de valor o apreciaciones sobre sus mercancías al 

momento de entrar en contacto con sus interlocutores y con la intención de lograr que 

los clientes adquieran las artesanías ofrecidas, tal como se podrá observar mediante la 

siguiente conversación: 

 

Vendedor: Amiguitas vengan! Acérquense, observen estas pulseras, 

sin compromiso,  

Ven te la coloco mi amor, para que veas lo hermosa que te queda. 

Cliente: ay no tranquilo, solo estamos viendo.  

Vendedor: No mi amor, no te preocupes.  (Le toma el brazo a la 

muchacha) Ven te la pruebo,  solo para que mires que no te miento.  

Mira! Si tienes un brazo hermoso, te queda muy linda! Cierto 

chicas? Para ustedes también tengo hermosas. 

Cliente: (risas) Ok muchas gracias! Si es muy linda y ¿cuánto 

cuesta ésta?  

Vendedor: muñequita para que la lleves, te la dejo a ti a 6.000 

pesitos. Llévala, te queda muy linda! Chicas y díganme  ¿a ustedes 

cuál les gustó?  
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Cliente: ay gracias, si todas están muy lindas. 

Cliente: Entonces, Cuantas llevan hermosas? 

Cliente: Bueno a mí deme ésta (refiriéndose a la que el vendedor le 

puso en el brazo). ¿ a 6000 me dijo? 

Vendedor: si linda, seis mil pesitos nada más. 

Cliente: bueno muchas gracias, muy querido! que le vaya muy bien. 

  

La expresión “solo para que mires que no te miento”  parte de la subjetividad del 

locutor, siendo concebida como la manifestación de la opinión del vendedor, con la que 

éste último pretende expresar una actitud discursiva ante su interlocutora. Se trata 

entonces de una actitud lógica- cognitiva que tiene como objetivo  convencer al 

interlocutor de lo que está afirmando en su discurso. Vemos así que el vendedor insiste 

en probarle la pulsera a la clienta “para que veas lo hermosa que te queda”, aun cuando 

su interlocutora le expresó que solo estaba observando sus productos.  

 

Sin embargo, el vendedor sigue persistiendo hasta finalmente lograr su cometido, 

emitiendo la anterior expresión, apelando hacia los sentimientos de credibilidad de los 

participantes en el intercambio comunicativo y posibilita la cooperación por parte de la 

interlocutora. 

 

A continuación presentaremos otra conversación entre una vendedora de artesanías y 

una clienta, en donde el vendedor acude al uso de modalizadores para lograr su efecto 

persuasivo. 

 

Vendedor: Hola amiguita, ¿en qué te puedo ayudar? 

Cliente: Si claro, estoy buscando un collar largo 

Vendedor: Bueno preciosa mira todos éstos de acá abajo son 

largos, ¡mira éstos que divinos! 

Cliente: si, muy lindos! Quiero uno verde,  pero que no sea tan 

fuerte...que sea así como éste color (señalando una pulsera) 
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Vendedor: Mira éste! indudablemente es éste el que estás buscando 

linda. ¡Obsérvalo! 

Cliente: si, ésta muy lindo…Pero, ¿será que quedará bien? 

Vendedor: Claro hermosa, tienes el cuello largo y elegante, 

cualquier collar te queda perfecto. Ven te ayudo a probártelo.. 

Cliente: vamos a ver… 

Vendedor: Es hermoso éste collar, te queda preciso linda, llévalo 

que es el tuyo, no te vas a arrepentir 

Cliente:¿ Y qué precio tiene? 

Vendedor: 15.000 pesitos para ti muñeca. Súper económico  para 

que lo lleves 

Cliente: Ok déjeme y miro otros por acá, y ya regreso. 

Vendedor: llévatelo de una linda que seguramente cuando regreses 

ya no esté. Mira que es el único, ¿cuánto tienes? 

Cliente: No tranquila ya mismo vengo, apártemelo. Solo quiero ver 

otros por acá. 

Vendedor: bueno muñeca dale te espero. 

 

En el anterior ejemplo se puede evidenciar el uso de los modalizadores 

“indudablemente” y “seguramente”, ambos se personalizan en el discurso como  

adverbios valorativos, cuya función es la de valorar de forma positiva el enunciado que 

usa el vendedor. En el  primer caso:  

 

“¡Mira éste! indudablemente éste es el que estás buscando linda. ¡Obsérvalo!”  

Podemos observar que el adverbio “indudablemente” opera como calificativo positivo 

con respecto a la opinión que expresa  la vendedora en relación con la valoración de la 

apariencia de cómo le queda el collar a la clienta.  

 

Por su parte, el adverbio “seguramente” funciona como la manifestación de la opinión 

personal de la vendedora sobre la existencia del collar en caso de que no lo compre 
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enseguida: “Llévatelo de una linda que seguramente cuando regreses ya no esté. Mira 

que es el único, ¿cuánto tienes?”. 

 

 Vemos así que ambos modalizadores son afirmaciones que operan como expresiones de 

la subjetividad de un locutor y con ellas se dan a conocer el  punto de vista,  

pensamientos y sentimientos de quien los produce. 

 

Es pertinente señalar que el discurso de los artesanos se encuentra configurado por 

diferentes tipos de modalizadores, entre los cuales destacamos los modalizadores 

apreciativos que se enmarcan  dentro la subjetividad y, a su vez, dan cuanta de la actitud 

emocional del locutor, dichos modalizadores tienen como finalidad conmover al 

interlocutor, provocándole risa, llanto, sorpresa etc.. Esto es, que comparta los mismos 

sentimientos que el emisor o se solidarice emocionalmente con él. Veamos a 

continuación distintos casos en los cuales se logra evidenciar la actitud emocional del 

emisor de la que estamos haciendo mención:  

 

Vendedor (1):  A la orden amigo, vaya mirando que mirando y 

mirando se va enamorando! 

Cliente: (risas) Gracias, gracias. 

 

Vendedor (2): Hola amiguitos!  

Vendedor: Hey, hey, hey…shuuu!   

Vendedor: Cierra la boca cara ‘e loca que te vas a volver loca. 

Clienta: (risas y se acerca) 

Clienta: Qué linda ésta pulsera, ¿qué precio tiene? 

Vendedor: a 2.000. dos por tres mil muñequita. 

Clienta: ¿Tienes otros colores? 

Vendedor: Si claro, tengo  toda la gama de colores que desees princesa. 

Cliente: Ésta está  linda, cierto?. Dame éstas dos! 

Clienta: Gracias. 

Vendedor: A a orden mi reina,  que tengas una linda noche!. 
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Vendedor (3): Hola amiguitas bienvenidas a Hippilandia. Tengo también 

atrae novios, espanta suegras. 

Clientes  (risas) 

 

En los tres casos, se puede observar que los vendedores hacen uso de los modalizadores 

apreciativos, los cuales evidencian la actitud emocional del locutor, por medio de los 

cuales logran conmover a sus interlocutores, induciéndoles la risa a través del juego de 

palabras “vaya mirando que mirando y mirando se va enamorando!”,“Hey, hey, 

hey…shuuu! (…)”Cierra la boca cara ‘e loca que te vas a volver loca”, así como 

también a través de la burla y broma “ Hola amiguitas, bienvenidas a Hippilandia. 

Tengo también atrae novios, espanta suegras.” De esta forma, los vendedores llaman la 

atención de sus clientes haciendo que éstos compartan sus mismos sentimientos a través 

de la risa, configurando con ello una estrategia discursiva que conmueva a los clientes a 

detenerse y centrar su atención en las artesanías que exhiben. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



128 
 

 

CONCLUSIONES 

 

En el análisis realizado en el presente trabajo de investigación sobre las estrategias de 

cortesía evidenciadas en el discurso de los artesanos de la plaza de Santa Teresa, 

pudimos rastrear a partir del contrato comunicativo entre éstos últimos (vendedores) e 

interlocutores (clientes), el uso de estructuras discursivas como los apelativos 

expresivos, halagos, cumplidos, subjetivemas y modalizadores. Estrategias que tienen 

como fin persuadir a los interlocutores y lograr una aproximación social con sus 

clientes, mitigando de ésta forma las distancias y tensiones iniciales propias de toda 

interacción social.  

 

Con ello, pudimos observar que la incorporación de dichos elementos lingüísticos 

posibilitó, en el mayor de los casos, la efectividad del intercambio comunicativo,  y a su 

vez contribuyó el éxito del propósito inicial por parte de los artesanos, esto es, la 

consolidación del efecto persuasivo establecido por los vendedores. 

 

Por su parte, pudimos rastrear el uso de actos de habla expresivos en el discurso de 

venta de los artesanos, en particular, la realización del acto de habla ilocutivo, al 

enfatizar éste en la intención y finalidad concreta del acto de habla. Así  logramos 

identificar una serie de enunciados expresivos efectuados por los artesanos al momento 

de proferir su discurso de venta, tales como: el saludo, el dar la bienvenida, la 

incorporación de cumplidos y halagos, la manifestación de buenos deseos y los 

agradecimientos, durante su interacción con los clientes. 

 

En este punto, concluimos que el uso de cada uno de los anteriores actos de habla 

apuntaron hacia la exaltación de la imagen social de los clientes, y con ello se logró por 

una parte, atenuar la distancia inicial que supone todo intercambio y, por otra, al exaltar 

la imagen del otro (cliente) y mediante el trato amable y cortés por parte del locutor 

(vendedor) se logró llamar la atención de los clientes y con ello el efecto persuasivo de 

los primeros. Lo anterior se evidenció  al conseguir que los clientes se interesaran en 



129 
 

cooperar con el intercambio comunicativo y finalmente adquirían, en la mayoría de los 

casos, los productos ofrecidos. 

 

Análogamente, conseguimos evidenciar la dualidad en la que opera la cortesía, en el 

sentido en que se pudo establecer que en el intercambio comunicativo entre locutores e 

interlocutores no solo se satisfacen los deseos de imagen social por parte del vendedor 

al momento de dirigirse hacia sus clientes, sino que también se satisfacen las 

intenciones de los vendedores al asumir actitudes corteses y cercanas con los últimos. 

Lo cual nos llevó a la conclusión de que la cortesía beneficia tanto la imagen del emisor 

(vendedor) como la del receptor (clientes).  

 

De esta forma,  nos permitimos adoptar la concepción de imagen social planteada por 

Goffman (2004) en donde logramos relacionar los conceptos sobre fachada, entendida 

como la imagen positiva de la cual se vale el locutor en aras de lograr la aceptación 

social, al igual que los conceptos de imagen y actuación asociados con la intención de 

hallar un respeto recíproco entre los participantes en el proceso comunicativo.  Todo 

ello en comunión con el concepto de actuación, mediante el que Goffman (2004) define 

a las actividades que realiza un individuo durante un período de tiempo en donde adopta 

una forma de mostrarse y presentarse ante un público, logrando así un grado de 

influencia en  los observadores.  

 

Gracias a estos conceptos expuestos por Goffman (2004)  pudimos asociar cada una de 

dichas nociones relacionadas con la imagen social configurada por los vendedores, en la 

cual se muestran como sujetos armónicos, cordiales, corteses y respetuosos con la 

intención de lograr la aceptación de sus clientes y con ello cumplir su propósito de 

venta, sin dejar de lado los componentes kinésicos y proxémicos, a partir de los cuales 

ejercen un grado de influencia al interior de la situación comunicativa en la que se 

encuentran instaurados.  

 

De igual forma, la incorporación de la categoría de análisis de las tonalidades 

valorativas planteadas por Martínez (2005) nos permitió dar cuenta de las relaciones de 
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fuerza de la proximidad y el distanciamiento entre las imágenes del enunciador 

(vendedores artesanos), la imagen del enunciatario (clientes) y la imagen del tercero o 

voz ajena (el discurso de venta). Fue mediante la concepción de la dimensión 

argumentativa que  posee todo discurso, especialmente los que intentan persuadir al otro 

como es el caso del discurso de los artesanos, como pudimos iniciar el análisis de las 

diferentes tonalidades, relacionándolas cada una de ellas con las imágenes del vendedor, 

cliente y lo referido o discurso.  

 

De esta manera vinculamos, en primer lugar, la imagen ética que posee el locutor en 

cuanto a su comportamiento con el cliente: Tonalidad Intencional. En segundo lugar, 

asociamos la imagen emotiva del vendedor con la del cliente, enfatizando ésta tonalidad 

en la voz de quien emite el discurso (vendedor). En esta tonalidad, logramos vincular el 

uso cortés, y la incorporación de los actos de habla por parte del vendedor,  lo cual 

pudimos evidenciar en el uso de cumplidos y en la emisión de actos de habla como el 

saludo, los buenos deseos y los agradecimientos.  Estos actos lograron romper la 

distancia del intercambio verbal y con ello facilitaron la cooperación de su interlocutor.  

 

En tercer y último lugar, dimos cuenta de la imagen racional, dando a conocer la 

relación entre el vendedor y lo referido (discurso de venta). Para ello, emprendimos el 

análisis de los minimizadores en cuanto al costo del producto ofrecido, puesto que 

observamos que los vendedores hacen alusión a la calidad de la mercancía en términos 

engrandecidos y se refieren a las artesanías en términos diminutivos (tres mil pesitos), 

intentado así, llamar la atención del cliente funcionándoles dicha estrategia, en algunos 

casos, al momento de los clientes tomar la decisión de llevar los productos. 

 

En síntesis, los aportes realizados por el presente trabajo de investigación a la disciplina 

lingüística y a la pragmática, desde los estudios de la cortesía, son dar a conocer las 

distintas formas de persuasión de las que se valen las comunidades de habla, en nuestro 

caso: los artesanos, para lograr su propósito de venta, al igual que la reflexión sobre las 

imágenes sociales creadas al interior de una interacción comunicativa desde categorías 

de análisis  argumentativas, permitiéndonos entender las dinámicas sociales en las que 
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se mueven los actores sociales apuntando ello  hacia la comprensión del 

comportamiento discursivo de los participantes de una interacción verbal.   

 

Esta investigación podría ser tomada como punto de partida para continuar con el 

estudio de las estrategias de cortesía halladas en el discurso de los artesanos, desde un 

enfoque sociopragmático, determinando, por ejemplo, si en en el contrato comunicativo 

existente entre artesanos y turistas, se observan las distintas máximas de cortesía, 

evaluándose el modo en que el contexto (valores, emociones, cosmovisión, competencia 

etc.) del contrato comunicativo artesano-turista incide en la aplicación de las mismas en 

el intercambio comunicativo. 
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ANEXOS 

 

Anexo 1. Corpus: 

 

1/08/2014 

Lugar: plaza de Santa teresa 

Hora: 5:30 pm 

 

Vendedor: ¡Hola! Buenas noches, bienvenidos. 

Cliente: ¿Cuánto cuesta  esto? 

Vendedor: 5.000 mi vida. 

Cliente: una pregunta, ¿Cómo se coloca esto? 

Vendedor: ven, yo te lo coloco. 

 

Vendedor: Hola amiguitos, ¡a la orden! 

Cliente: disculpe, ¿Qué precio tiene ésta pulsera? 

Vendedor: a 6.000 pesitos para ustedes, para que lleven una cada uno. 

Cliente: ¿Si llevamos 5 qué descuento nos hace? 

Vendedor: pero ya a 6.000 están rebajadas amigo, ¡vengan!  Llévenlas amiguitos. 

Contribuyan con la vagancia productiva. 

Cliente: (mira a los otros muchachos que van con él y luego vuelve su mirada hacia el 

vendedor) tenemos 25.000 pesos, no las puede dejar así. 

Vendedor: ay amigo, mira que te las estoy dando a un buen precio.  (Acto seguido,  se 

inclina, acomoda las demás pulseras, piensa unos segundos) y finalmente accede a 

recibir el dinero ofrecido por los clientes).  

 

Vendedor: Hola amiga, buenas noches ¿Qué les gustó?  Puedes colocártela y hasta 

medírtela, ¡no cobramos por eso! 

Cliente: ¿A cómo son éstas? 

Vendedor: 15.000 con la propina (risas) 
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Cliente: ah ok (en tono sarcástico) 

Cliente: Gracias. 

 

 Vendedor: Hola, ¿cuál le gustó amiga? 

Cliente: ¿Esto qué es, pasta?  

Vendedor: No. Es nácar, donde nace el agua dulce.  

Vendedor: (toma un encendedor  y expone la perla de nácar al fuego)  

Vendedor: mire doña,  No se derrite, ni le pasa nada a la piedra, ¡es puro nácar! 

Cliente: si, ¡veo! Y ¿qué precio tiene? 

Vendedor: deme los 20.000 por el collar. ¡Se lleva toda una joya, amiga! 

Cliente: ok, gracias. 

 

Cliente: ¿Cuánto vale un tatuaje temporal? 

Vendedor: a 8.000 

Cliente: ¡Ah! ¿Pero por qué tan duro? 

Vendedor: No, para nada. Estoy blandito. 

Vendedor: si quieres siéntate, te invito a que te sientes. De este lado son infinitos.  

 

Cliente: Hola, buenas. 

Vendedor: Buenas, bien pueda. Pregunte  por lo que desee. 

Cliente: ¿Estas piedras tienen algún significado en especial? 

Vendedor: No, se hacen así, se hacen  por la moda, es algo casual... Mujeres… son 

obras artesanales, nosotras mismas las hacemos. No tienen ningún significado en 

especial. 

Cliente: ok, muchas gracias. 

 

Vendedor (hombre): Hola princesa buenas noches. ¿En qué  te puedo ayudar? 

                                                                                       Tono de voz: bajo, perspicaz  

Cliente (mujer): ¿Qué precio tiene éste collar? 

Vendedor: Éste vale 35.000 pero te lo dejo a precio especial para que lo lleves amor. 

Cliente: a ver… ¿En cuánto me lo dejas? (tono de voz: seductivo  
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Vendedor: 30 mil pesitos para ti Reina. ¡Llévalo! Éste es un precio especial solo para ti. 

Cliente: ah muy considerado. Muchas gracias. Lo voy a llevar. 
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7 de agosto del 2014 

Hora: 6:15 pm 

Lugar: Plaza de Santa Teresa 

 

Clienta: Buenas… 

Vendedor: Hola preciosa, ¿cómo estás? 

Cliente: ¿Cuánto cuestan esas coronitas? 

Vendedor: a 12 mil pesitos amor, ¡póntela! 

Cliente: ay ¿Pero no tiene de un solo color? 

Vendedor: déjame  y te la busco muñeca  

Cliente: si por favor.  

Vendedor: mira corazón tengo de éstos colores. Cualquiera que escojas te queda muy 

bien princesa. 

Cliente: gracias.  

 

Vendedor: Hola amiguitas, bienvenidas a Hippilandia princesitas.  Tengo pulseritas, 

manillitas, anillitos, todo lo que quieran muñequitas. 

Cliente: ¿Cuánto cuesta ésta manilla? 

Vendedor: a  4.000 pesito. Al mismo precio del año pasado. Aprovechen! 

 

Cliente: ¡Hola! ¿Quién atiende aquí? 

Vendedor: Mi vida ¿En qué te puedo colaborar reina, qué deseas? 

Cliente: ¿Cuánto cuestan éstos collares? 

Vendedor: a 20.000 pesitos mi vida en puro Nácar. 

 

Vendedor: Hola amiguitas bienvenidas a Hippilandia. Tengo también atrae novios, 

espanta suegras. 

Clientes  (risas) 

 

Vendedor: Hola, hola. Venga! Acérquese para colocarle una pulserita. (El vendedor se 

refiere a  la mascota perteneciente de un señor que va pasando) 
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Vendedor: ¡Hola amiguitos!  

Vendedor: Hey, hey, hey…shuuu!   

Vendedor: Cierra la boca cara ‘e loca que te vas a volver loca. 

Clienta: (risas y se acerca) 

Clienta: Qué linda ésta pulsera, ¿qué precio tiene? 

Vendedor: a 2.000. Dos por tres mil muñequita. 

Clienta: ¿Tienes otros colores? 

Vendedor: Si claro, tengo  toda la gama de colores que desees princesa. 

Cliente: ¿Ésta está  linda, cierto? Dame éstas dos. 

Clienta: Gracias. 

Vendedor: A la orden mi reina,  ¡que tengas una linda noche! 

 

Día: 25/04/2014 

Hora: 5.30 PM 

Lugar: Plaza de Santa Teresa. 

 

Vendedora: A la orden amor ¿Qué está buscando? 

Cliente: Estoy viendo, gracias. 

*clientes paisas. 

 

Vendedora: Amigas ¡a la orden! 

Clientes: Muchas gracias.  

*clientes foráneas, aproximadamente de 30 años. 

 

Vendedora: A la orden Amiguito 

Cliente: ¡Gracias! 

*cliente: (hombre) aproximadamente 30 años.  

 

Vendedora: A la orden…Bienvenidos, buenas noches. ¿Qué desean? 

Clientes: Estamos mirando, muy amable.  
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Vendedora: Bueno amiguitos, cualquier cosa sin compromiso. 

*clientes: una pareja. Aproximadamente 30-40 años. 

 

Vendedora: A la orden amiga, cuéntenme, ¿qué están buscando? 

Clientas: Estamos viendo, gracias.  

Disculpe, ¿Qué precio tiene éste collar? 

Vendedora: A seis mil pesitos mi amiga, ¿cuál otro le gustó mi Amor? 

Vendedora: A ver mi amor, ¿cuál otro le gusta? 

Clientas: Muy Amable doña.  ¡Están realmente muy lindos! Gracias. 

*clientas: (mujeres  paisas, aproximadamente de 40/45 años). 
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Día: 02/05/2014 

Hora: 5:00PM 

Lugar: Plaza de Santa Teresa. 

 

Vendedora: A la orden amiga 

Cliente: Gracias. 

Vendedora: Tengo lindas pulseritas, collares, anillos, llaveros, carteras, bolsos,  

hermosos recordatorios para llevar de Cartagena. ¡Lo que usted desee amiguita! 

Cliente: Ah, muchas Gracias.  

Vendedora: De Nada amiga, para servirle. 

*clienta: Mujer  del interior. Aproximadamente 30 años. 

 

Vendedora: Buenas, a la orden. ¿En qué le puedo servir? 

Clienta: Gracias. ¡Déjeme ver! 

Vendedora: Ok. Sin compromiso hermosa. 

Vendedora: Entonces, ¿Cuál te gustó mi amor? 

Clienta: ¿En qué material está hecho éste collar? 

Vendedora:   

-Mi amor ese collar es hecho con piedras de tagua y esos que ves ahí son anillos de coco 

tejidos con hilo de algodón. 

                    

 -Es divino, ¡llévalo hermosa! Te luce con el color de tus ojos y todo. 

Clienta: (risas) ay muy amable, muchas gracias. Y ¿Qué precio tiene? 

Clienta: ¿Éste también  cuesta  $ 20.000? 

Vendedora: Si mi vida,  sólo $ 20.000 pesitos para ti mi amor. 

Clienta: ok muchas gracias, ¡Démelo! Lo voy a llevar. ¿Tiene cambio para un billete de 

50.000?  

Vendedora: Claro mi corazón bello. No se preocupe. Va a llevar toda una hermosura 

para otra hermosura, ¡No se va a arrepentir nunca! 

Clienta: Ok.  Muchas gracias (risas) 

Vendedora: bueno siempre a sus órdenes mi amor. 
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*Clienta: (Mujer entre 25 a 30 años. Foránea.) 

 

Vendedora: Q’ hubo nena…Bienvenida niña. 

Clienta: Gracias, muy amable. 

*clienta: (Mujer de 20 a 25 años aproximadamente. 

 

Vendedora: ¡Hola muchachos! A la orden. Miren les tengo seis pulseritas por tan solo  

$5.000 pesitos para ustedes… 

-vengan, vengan ¡No se vayan!  Mírenlas sin compromiso. ¡Colabórenme muchachos! 

Cómprenme una pulserita… son hechas con mucho amor para que me ayuden.   

Clientes: ¿Qué precio fue que nos dijo? 

Vendedor: $ 5.000 pesitos nada más. ¡Vamos llévenla! 

* Clientes: una pareja de jóvenes estudiantes de aproximadamente 20 años. 

 

Vendedora: A la orden amiguita, ¿Qué buscas? ¡Mira! Tengo tobillitos y pulseritas para 

ti preciosa. 

Clientes: Gracias. 

*Clientes: una niña, acompañada de  una señora y un señor. 

 

Vendedor 2: ¡Hola! Bienvenida a Hippilandia bonita. 

Cliente: Gracias (risas). 

*Cliente: muchacha de 20 años aprox. 

 

Vendedor 2: Hello amiguitos! Welcome to Hippilandia, brother! 

Clientes: Oh…Thanks a lot my friend. (Risas) 

Vendedor 2: (se coloca de pie de forma inmediata) ¡come on, come on! Sin 

compromiso, pueden mirar. 

Clientes: (Risas y miradas entre ellos mismos, mientras se van caminando) 

Vendedor: ¡Vengan! No se vayan ¡ay!, colaboren con la vagancia productiva. 

*Clientes: tres muchachos de 20 a 25 años aproximadamente, extranjeros. 
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Vendedor 2: Hola amiguita, ¡Ven!,  ¡Acércate! Mira estas exclusivas y lindas pulseritas 

que tengo para ti.   

 

 Bienvenida a Hippilandia bonita, ¿Cuál te gustó preciosa? 

 

Vendedor2: ¡Hola princesita! 

*Clientes: Mujer. Aproximadamente entre 15 a 20 años. 

 

Vendedor2: Hola muñequita, tengo collares y pulseritas de Hello Kitty para ti linda. 

*Clientes: una niña, acompañada de una pareja. 

 

Día: 09/05/2014 

Hora: 6:00 PM 

Lugar: Plaza de Santa Teresa. 

 

Vendedor2: A la orden amigo, vaya mirando que mirando y mirando se va enamorando. 

Cliente: (risas) Gracias, gracias. 

*Cliente: Hombre (20 a 30 años). Paisa. 

 

Vendedor2: Hola amiguita! Bienvenida a hippilandia flaca. ¡Ven no te vayas! 

Cómprame algoooo. 

Cliente: ¡Gracias!  

*cliente: mujer (20 a 30 años) 

 

Vendedor2: Hola amiguito, bienvenido a hippilandia brother.  

Cliente: Hola! ¿Qué precio tiene éste collar? 

Vendedor2: Ese es a $10.000 pesitos. Es elaborado con mucho amor para que lo lleves. 

Cliente: Muchas gracias. 

Vendedor2: Con gusto amiguito, abuelita que pase feliz día! 

*Cliente: hombre (30 a 35 años) acompañado por una señora  en silla de ruedas (70 a 80 

años). 
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Vendedor2:¡Hola princesita! ¿Qué te gusta muñeca? 

*Cliente: Niña  (8 a 10 años). 

 

Vendedor2: Hola amiguitas. Bienvenidas a Hippilandia! 

Cliente: Gracias (risas) 

*cliente: mujeres (18 a 25 años) 

 

Vendedor2: ¡Hola amiguito! ¿Cómo estás? A la orden, vendo collares, pulseras, lo que 

quieras. 

Cliente: vale, muchas gracias 

*cliente: Hombre (25 a 30 años)  Bogotano. 

 

Vendedor2: Hola amiguitos, bienvenidos a Hippilandia. Colabora con la vagancia 

productiva. Ven! No te vayas! 

Cliente: muchas gracias 

*cliente: 4 jóvenes (20 a 30 años) paisas. 

 

Vendedor2: Hola amiguita, ven! Tengo unas superpulseritas muy lindas para ti 

princesita. Mira ven! No te vayas linda. 

*Cliente: Mujer (18 a 20 años) 

 

Dia 15/05/2014 

Hora: 6:15 pm 

Lugar: plaza de Santa  Teresa 

 

Vendedor2: Amiguitas vengan! Acérquense, observen estas pulseras, sin compromiso,  

Ven te la coloco mi amor, para que veas lo hermosa que te queda. 

Cliente: ay no tranquilo, solo estamos viendo. 

 

Vendedor: No mi amor, no te preocupes.  ( le toma el brazo a la muchacha) Ven te la 

pruebo,  solo para que mires que no te miento.  
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Mira! Si tienes un brazo hermoso, te queda muy linda! Cierto chicas? Para ustedes 

también tengo hermosas. 

Cliente: (risas) Ok muchas gracias! Si es muy linda y ¿cuánto cuesta ésta?  

Vendedor: muñequita para que la lleves, te la dejo a ti a 6.000 pesitos. Llévala, te queda 

muy linda! Chicas y díganme  ¿a ustedes cuál les gustó?  

Cliente: ay gracias, si todas están muy lindas. 

Cliente: Entonces, Cuantas llevan hermosas? 

Cliente: Bueno a mí deme ésta (refiriéndose a la que el vendedor le puso en el brazo). ¿ 

a 6000 me dijo? 

Vendedor: si linda, seis mil pesitos nada más. 

Cliente: bueno muchas gracias, muy querido! que le vaya muy bien. 

*cliente: 3 mujeres paisas (aproximadamente de 20 a 25 años cada una).  

 

Vendedor2: Hola Caballero, ¡ven! Mira tengo lindas artesanías  para ti. 

Cliente: (se acerca a observar) gracias. 

Vendedor: mira éstos llaveros de caracol. Llévatelo! Un hermoso recuerdo de 

Cartagena para tu familia, amigos, no sé, para quien quieras dárselo.  

Cliente: (risas) vale muchas gracias. Deme tres de estos. Qué precio tienen?  

Vendedor: a 5000 cada uno. En total serian quince mil pesitos!. 

Cliente: ok démelos, muchas gracias, muy gentil. 

 Cliente: (hombre de aproximadamente 30 a 35 años, por su acento parece ser Español). 

 

Vendedor 2: Hola belleza, ¡a la orden! 

Cliente: muchas gracias, ¿me muestra ese collar, el azul que está allí, por favor? 

Vendedor: claro, con gusto mi reina.  Ven te lo pruebo para que veas cómo te queda. Es 

divino y te sale con el color de tus lindos ojitos. 

Cliente: (risas) ay tan lindo, muchísimas gracias por el piropo. Espero que el precio sea 

igual de lindo pues. 

 

Vendedor: por supuesto muñeca, llévatelo! Te lo dejo a ti a un precio muy bueno para 

que te lo lleves. 
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Cliente: bueno a ver ¿qué cuesta?  

Vendedor: solo 18:000 pesitos para ti corazón. 

Cliente: ah pero déjamelo más económico, solo tengo 15.000. Ven porfa, ¿sí? 

Vendedor: (lo piensa) bueno dale para que lo lleves de una. 

Cliente: ay que bello, muchas gracias. Que tengas muy buenas ventas hoy! 

*Cliente: ( mujer de 40 a 45 años, paisa)  

Vendedor 2: Hola amiguita, ¿cómo estás? A la orden, qué te gusta? 

Cliente: gracias. Aquí estoy viendo. 

Vendedor: sin compromiso lo que te quieras probar linda! 

Cliente: muchas gracias, que belleza éste collar! 

Vendedor: si es hermoso, ven te lo pruebo, debe quedarte tan hermoso como tú! 

Cliente: (risas) gracias,  está muy lindo, ¿a cuánto es? 

Vendedor: a ti te lo dejo solo a 16000 linda. Llévalo te queda divino. Está hecho para ti. 

Cliente: si lo voy a llevar puesto, muchas gracias. 

 

*cliente: (mujer de 20 a 25 años aproximadamente, costeña) 

 

Vendedor2: hola, a la orden princesita, ¿Qué se te ofrece? 

Clienta: Gracias, ¿porfa  me muestra esa pulsera de ahí?  

Vendedor: Claro linda. Mira. Con gusto te la pruebo si quieres. Es muy linda también! 

Cliente: muchas gracias, cuánto vale? 

Vendedor: seis mil pesitos muñequita. 

Cliente: (asiente con la cabeza y saca el dinero del bolso) tome! 

Vendedor: siempre a tus ordenes linda. 

 *Cliente: (Mujer de 18 a  23 aproximadamente años) 

 

Vendedor 2: Hola amiguitas. Díganme ¿Que están buscando? ¿Que desean?  

Cliente: Gracias, muy amable. 

*cliente: (4 mujeres de  aproximadamente 20 a 25 años)  
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Día 22/08/2014 

Hora: 7:00 pm 

Lugar: plaza de Santa  Teresa 

 

Vendedora: ¡Hola muchachos! A la orden...Miren les tengo seis pulseritas por tan solo  

$5.000 pesitos para ustedes… 

-vengan, vengan! No se vayan!  Mírenlas sin compromiso. Colabórenme muchachos! 

Vengan, cómprenme una siquiera, no sean malos…son hechas con mucho amor para ti, 

para que las lleven.   

Clientes: ¿Qué precio fue que nos dijo? 

Vendedor: $ 5.000 pesitos nada más. Vamos llévenla!! 

 

Día 28/11/2014 

Hora: 8:30 pm 

Lugar: plaza de Santa  Teresa 

 

Vendedor: Hola, buenas noches. 

- ¿Qué te gustó?, todo está económico para ti. ¿Qué vas a llevar? 

Cliente: Gracias, estoy mirando. 

Vendedor: ok muñeca, mira tengo esos aretes de perla dulce exclusivos para ti. 

Cliente: ah sí qué lindos, y ¿qué precio tienen? 

Vendedor: bueno los de abajito son a 5.000, los otros que están más arribita son a 8.000 

y los más grandecitos son a 10.000 

- Todos son hermosos linda. Cualquiera que lleves te queda bien. 

Cliente: ah ok gracias. 

Vendedor: Entonces hermosa…dime, ¿Cuál vas a llevar? 

Cliente: Me muestras los de 5.000 porfa. 

Vendedor: Claro linda, todos los que quieras. 

Cliente: bueno dame estos. 

 

Cliente: Hola… ¿Qué cuesta ese collar? 
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Vendedor: si venga, venga ¿cuál éste? 

Cliente: sí, el que está arriba. 

Vendedor: Ah… ¡éste! Éste está hecho con perlas de agua dulce amiga, es un collar muy 

fino, le sale a 15.000 pesitos. 

Cliente: Cuál es el más bonito  

 

Vendedor: Hola amiguita, ¿en qué te puedo ayudar? 

Cliente: si claro, estoy buscando un collar largo 

Vendedor: Bueno preciosa mira todos éstos de acá abajo son largos, ¡mira éstos que 

divinos! 

Cliente: si, ¡muy lindos! Quiero uno verde,  pero que no sea tan fuerte. Que sea así 

como éste color (señalando una pulsera) 

Vendedor: ¡Mira éste! indudablemente  éste es el que estás buscando linda. ¡Obsérvalo! 

Cliente: si, ésta muy lindo…Pero, ¿será que quedará bien? 

Vendedor: Claro hermosa, tienes el cuello largo y elegante, cualquier collar te queda 

perfecto. Ven te ayudo a probártelo. 

Cliente: vamos a ver… 

Vendedor: es hermoso éste collar, te queda preciso linda, llévalo que es el tuyo, no te 

vas a arrepentir 

Cliente: ¿Y qué precio tiene? 

Vendedor: 15.000 pesitos para ti muñeca. Súper económico  para que lo lleves 

Cliente: Ok déjeme y miro otros por acá, y ya regreso. 

Vendedor: llévatelo de una linda que seguramente cuando regreses ya no esté. Mira que 

es el único, ¿cuánto tienes? 

Cliente: No tranquila ya mismo vengo, apártemelo. Solo quiero ver otros por acá. 

Vendedor: bueno muñeca dale te espero. 

 

Dia 28/11/2014 

Hora: 7:00 pm 

Lugar: plaza de Santa  Teresa 
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Vendedor: Hola, buenas noches. 

- ¿Qué te gustó?, todo está económico para ti. ¿Qué vas a llevar? 

Cliente: Gracias, estoy mirando. 

Vendedor: ok muñeca, mira tengo esos aretes de perla dulce exclusivos para ti. 

Cliente: ah sí qué lindos, y ¿qué precio tienen? 

Vendedor: bueno los de abajito son a 5.000, los otros que están más arribita son a 8.000 

y los más grandecitos son a 10.000 

- Todos son hermosos linda. Cualquiera que lleves te queda bien. 

Cliente: ah ok gracias. 

Vendedor: Entonces hermosa…dime, ¿Cuál vas a llevar? 

Cliente: Me muestras los de 5.000 porfa. 

Vendedor: Claro linda, todos los que quieras. Cualquiera que lleves te va a quedar 

hermoso, ¿Quieres ver? 

Cliente: Hmm… ¿será que si? 

Vendedor: Claro que si hermosa, ven y te pruebas estos para que veas que no te estoy 

mintiendo. 

Cliente: bueno ok, dame estos. Voy a confiar en ti. 

Vendedor: No te arrepentirás reina, te quedan hermosos. Siempre  a la orden por acá.  

Cliente: Hola… ¿Qué cuesta ese collar? 

Vendedor: si venga, venga ¿cuál éste? 

Cliente: si el que está arriba. 

Vendedor: Ah… ¡éste! Éste está hecho con perlas de agua dulce amiga, es un collar 

muy fino, le sale a 15.000 pesitos.  

Vendedor: ¿y ustedes de dónde son? 

Cliente: Somos de Bogotá, estamos de paseo por acá 

Vendedor: Ah que chévere, chévere… 

Cliente: Ven y… ¿Cuál es el más bonito para dar? Usted que conoce más de esto. 

Vendedor: Todos son bonitos. Pero en especial hay unos para dar. Mira estos que tengo 

por acá…son más lindos todavía. 

Vendedor: ¿y Cómo la pasaron? 

Cliente: Me encantó Cartagena. Definitivamente Cartagena es Cartagena. 
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Vendedor: Bueno que les vaya bien, que tengan un buen viaje y vuelvan a venir por acá 

pronto amigos. 

 

Vendedor: A la orden? 

Cliente: ¡Qué lindo! ¿Cierto? 

Vendedor: Si, si es en color Ocre. Mira, míratelo en el espejo 

¡te queda lindo ese collar! Este collar está bien elaborado. 

Cliente: Si se ve lindo, ¿cuánto cuesta? 

Vendedor: 10.000 

Cliente: ¡Ay qué bonito éste collar! 

Vendedor: si mira es en tejido artificial de murano. 

Cliente: Si es como muy brillante, ¿cierto que si? 

Vendedor: Ah sí reina, es que es murano y el murano es brillante, se le llama tejido de 

Zip Zap 
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Anexo 2. Guía de preguntas para la entrevista a los artesanos: 

 

 ¿Cuánto tiempo tienen de estar vendiendo sus productos aquí? 

 En cuanto al tiempo, ¿A qué hora empiezan a trabajar y más o menos a qué hora terminan?  

 ¿En qué época les va mejor? ¿A quiénes venden más: a turistas o a locales? 

 ¿Cómo hacen ustedes para atraer a los clientes? 

 ¿Tienen alguna estrategia de venta para atraer a los clientes? ¿Cuál recuerdas en particular, 

por su efectividad o por algún otro motivo? 

 ¿Existe alguna razón en particular por la que venden sus artesanías en ésta plaza y no en 

otro lugar? 

 

 ¿Ustedes mismos fabrican estas artesanías o las compran en otra parte para revenderlas? 

 ¿Con respecto a los materiales con los que fabrican sus artesanías, saben su procedencia? 

 

 ¿En caso de que algún cliente les  pida que les explique o les hable de los materiales de los 

que están hechos alguna artesanía en especial, sabrían cómo responderles? Es decir se 

instruyen sobre eso, o qué harían en casos como éstos para responderles?  

 

 ¿Existe alguna razón en particular por la que venden sus artesanías en ésta plaza y no en 

otro lugar? 

 ¿Cuánto tiempo tienen de estar vendiendo sus productos aquí? 

 ¿Cómo abordan a los clientes, es decir, ¿Cómo es el trato de ustedes hacia los clientes, qué 

palabras suelen decirles para referirse a ellos? Los tratan formal o informalmente?  

 ¿Coméntenos  un poco sobre lo que ustedes dicen cuándo van a vender o a ofrecer una 

artesanía? 
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Anexo 3.  Entrevista n° 1 

 

01 de diciembre de 2014 

 

VENDEDORA (de Bogotá) 

Maryoris: Buenas tardes, ¿se acuerda de nosotras? 

Vendedora: No 

Maryoris: Pues nosotras hemos estado frecuentando la plaza desde ya hace un tiempo, 

desde el año pasado hasta ahora, algunas tardes y a veces nos hemos quedado en las 

noches 

María Pau: Si, desde el año pasado hemos estado viniendo por unos meses y este año 

también hemos retomado la venida acá a la plaza. El motivo por el cual estamos acá es 

porque nosotras somos estudiantes de la Universidad de Cartagena del programa de 

lingüística y literatura, estamos haciendo nuestro trabajo de grado sobre… (Interrupción 

porque en el momento llegan unos clientes y la vendedora se dispone a atenderlos) 

Vendedora: A la orden! 

Vendedora: Disculpen niñas… 

Maryoris y María Pau: Tranquila, adelante…no se preocupe. 

Vendedora: Sigan contándome… ¿Qué es lo que quieren? 

Maryoris: Entonces…Queremos  hacerles unas pregunticas 

Vendedora: ¿Cuáles serán las preguntas? 

María Pau: Ustedes por ejemplo ¿Cuánto tiempo tienen de estar aquí…? 

Vendedora: 10 años. 

(En este momento se aproxima una niña a observar las artesanías) 

Vendedora: Hola nena a la orden! (La vendedora se dispone a atender a la niña) 

Vendedora: ¿y qué? 

Maryoris: ¿Y más o menos a qué hora comienzan acá? 

Clienta: De cuatro en adelante, bueno no, no… todos no! porque uno por ejemplo 

cuando es temporada uno viene aquí a las 9 de la mañana y se va a las 12 de la noche. 

Maryoris: Ah en temporadas! Y normalmente cuando no es temporada? 
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Vendedora: En tiempo que no es temporada siempre llegamos de 4 en adelante, 3, hasta 

las 11:30 

María Pau: Y dígame usted es de acá de Cartagena? 

Vendedora: No, soy de Bogotá.  

María Pau: Y en qué épocas les va mejor, en temporadas? 

Vendedora: las temporadas… de diciembre, semana santa, a mitad de año y enero. 

María  Pau: Y les venden más a los turistas o a las  personas que son de aquí? 

Vendedora: Bueno acá se le vende más a la gente del turismo..turistas. 

 

María  Pau: Y en cuanto a lo que ustedes dicen para atraer a los clientes, por ejemplo 

qué palabras utilizan..? 

Vendedora: bueno uno les dice buenas tardes, en qué le puedo atender, uno viene y dice 

lo que te guste álzalo o pregunta por lo que no ves, por lo que no tengo acá o no sé algo 

así ( risas) 

María Pau: y usted recuerda en particular alguna estrategia de venta que ustedes 

utilicen aquí para atraerlos a ellos? 

Vendedora:   No, la verdad no. Nosotros siempre esperamos que lleguen, que el cliente 

llegue acá, no es como los maneros que están detrás del cliente y lo cansan...No, 

nosotros hasta que llega  el cliente acá uno si atiende. Llega el cliente y uno los atiende. 

Del resto no es que uno va detrás con la mercancía  que mire que no sé qué. 

Maryoris: Pero no utilizan de pronto una estrategia como para que ellos le compren su 

mercancía? 

Vendedora: No, la estrategia es de tener cosas bien bonitas, todo hecho con las manos 

porque todo esto lo hacemos. 

María Pau: Ah ok todas estas artesanías ustedes mismos los hacen? 

Vendedora: si ahí tengo el teléfono donde nosotros tenemos taller, nosotros trabajamos 

las sandalias de cuero, bolsos, manillas, éste casco también es hecho que ya con éste 

casco son 5 cascos que se llevan los gringos 

Maryoris: Pero ¿se preparan colectivamente? 

Vendedora: Hacemos reuniones, hacemos reuniones entre amigos de  por qué está mal, 

si han bajado las ventas y así.. 
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María Pau: Ósea ustedes saben en caso dado que algún turista o alguien de acá les 

pregunte con que material está hecha por ejemplo tal pulsera o artesanía?  

Vendedora: si claro, con  canutillos, hilos..si todo eso. 

Vendedora: No más? 

Maryoris: si sería eso, muchísimas gracias por colaborarnos, por su tiempo 

Vendedora: bueno pues a la orden que estén bien. 

María Pau: bueno Igual. 

 

Anexo 4. Entrevista N° 2 

 

VENDEDOR: (de Cúcuta)  

Maryoris: Buenas tardes! 

María Pau: Buenas tardes, ¿cómo está señor? 

Vendedor: asombrado con tanta belleza 

Maryoris: Bueno nosotras somos estudiantes dela Universidad de Cartagena, no sé si ya 

nos ha visto antes por acá. 

María Pau. Si, hemos venido varias veces por aquí, algunos fines de semana, 

Maryoris. Bueno como le venía comentando nosotras estamos haciendo nuestro trabajo 

de grado precisamente con ustedes y queremos hacerles saber si le podemos hacer unas 

preguntitas, no nos vamos a demorar mucho tiempo. 

Vendedor: Lo prometen? ( risas) 

Maryoris: Se lo prometemos (risas) 

Vendedor: Pero ríase mi amiga…eso! 

(risas) 

Vendedor: las tres ponen cara de ponqué.. ay (risas)  

María Pau: ¿Usted cuanto tiempo tiene de estar acá vendiendo sus artesanías en ésta 

plaza? 

Vendedor: En ésta plaza llevo 3 años. 

María Pau: Y ¿usted es de acá de Cartagena? 

Vendedor: Yo soy de Cúcuta y ahora vivo acá en Cartagena hace 5 años de lleno. Pero 

llevo 10 años de estar yendo y viniendo de la tierra 



157 
 

Maryoris: y ¿a qué hora más o menos viene a la plaza a trabajar? 

Vendedor: Yo abro aquí entre las 12:00 y  las 2:00 de la tarde, no tengo entre ese 

horario, fluctuó. 

Maryoris: ¿Hasta qué horas?   

Vendedor: Hasta que nos apaguen la luz, que son como las 11:30 o 12:00. 

María Pau: ¿Todo el tiempo la plaza esta así llena…de turismo, o por lo general, en 

temporadas? 

Vendedor: Sea temporada o no sea temporada, porque Cartagena tiene esto…tiene 

mucho flujo de turistas porque siempre hay eventos, hay convenciones, reuniones, 

parranda, como la quiera llamar, matrimonios… 

Maryoris: O sea que acá solo hay turismo,¿ personas de aquí no vienen a comprar? 

Vendedor: No si, en la temporada viene mucho nacional, lo que llamamos ósea al 

colombiano, y para diciembre y enero viene mucho nacional y turista extranjero. 

Maryoris: Y en esa época me imagino que utiliza también algunas estrategias para que 

le compren las pulseritas, los collares, ¿ Qué estrategias  más o menos utiliza usted para 

que ellos le compren? 

Vendedor: Poner carita de ponqué. Hola, ¿cómo estás?... ¿sí? (risas) 

- Lo que pasa es que haber… ésta plaza y la plaza de Santo Domingo tienen fama, 

porque aquí es donde más vienen, salen, es tranquila, es segura, y los precios son 

buenos… ¿ me entiendes? 

María Pau: ¿Y ustedes les venden más a las personas de aquí o a los turistas?  

Vendedor: No, mucho turista, les vendemos más a los turistas que a la gente de acá. El 

de acá viene pero… poquito 

Maryoris: Pero yo me imagino que usted debe  utilizar una estrategia específica para 

que le compren, porque de tantos compañeros que venden lo mismo… 

Vendedor: Tanta competencia…! 

Maryoris: Si claro, tanta competencia que hay aquí, ¿cómo hace? 

Vendedor: Tener buena energía, la energía que tu tengas.  Yo tengo 80 y mañana 

cumplo 82 Y tengo muy buena energía. Tengo 80 y mañana cumplo 82! No la había 

captado, vea! 

(risas) 
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Vendedor: Si, la energía de uno y palabras, Buenas, Hola, Welcome. Uno aprende ahí. 

María Pau: Ah,¿ dominan el Inglés también? 

Vendedor: Noo…un chapusiadito, yo les entiendo… al brasilero, al italiano, al francés, 

al inglés, pero no todo.  

María Pau: Ah, pero siempre se defiende! Que es lo importante. 

Maryoris: Son muy lindas sus artesanías, ¿Cómo las hace? 

Vendedor: A ver! Cada uno les coloca su estilo a las artesanías que vende. ¿Cuál es el 

fuerte mío?... (Toma un collar) la diferencia de éstos collares a otros que tu veas por ahí, 

si tú lo miras un segundo... ¡míralo!...El material, bien detallado! Segundo, No ve esos 

collares que ves tú por ahí a 5.000 pesos que son así…. Como si les hubieses puesto un 

choque eléctrico…quedan (hace una mofa chistosa con sus manos y cara)  

(Risas) 

Vendedor: ¿Entiendes? 

María Pau: Claro, si se nota. 

Vendedor: Mire la caída de éste collar! 

María Pau: Pero por ejemplo si el cliente le pregunta por los materiales con los cuales 

está hecho el collar 

Vendedor: Con mucho gusto, escójame una hebra (le dice a Maryoris) 

Vendedor: Nailon de pescar, yo no les pongo hilo, ¿por qué? Porque le hilo se rompe 

mucho más fácil. Ah que bien señor, gasta un poquito más!... Pero le doy garantía, del 

trabajo y del material. Tú le puedes coger estos…es mostacilla 1-A. No se pelan…  

María Pau: ¿Ustedes se capacitan para tener sus conocimientos de los materiales o 

ustedes naturalmente saben hacerlos?  

Vendedor: Intuición propia. Mira: Nácar! Si tú miras más de un collar por ahí, tienen 

solamente las pepas pegadas acá. ¿Por qué? O ¿para qué? La dama se pone su collar, 

¿Qué hace? Comienzan, perdone que la toque, no!( refiriéndose a Maryoris) comienza, 

tú te agachas un poquito y ya te quedo el collar. Eso es una estrategia de venta. El 

ensañarle la manera como te colocas el collar y para qué sirven estas dos partes. Que es 

un costo adicional. La manera como yo atiendo, la energía que yo les brindo, porque es 

muy diferente de un hombre a una mujer que el trato hacia un hombre, porque con una 

mujer es más suavecito. 
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María Pau: O sea que el trato es diferente por ejemplo cuando la mujer viene 

acompañada por un hombre o es igual? 

Vendedor: yo trato… si la veo muy  enrollada muy enredada,  le digo permítame 

señorita, disculpe Caballero, con todo respeto… Tan, tan, tan y se lo pongo. 

- Yo muestro en mi actitud que no tengo morbosidad,  que la intención mía es 

vender el collar, mis artesanías, no es morbosidad. 

 

Vendedor: Caballero me disculpa... Sí, claro hágale!...Mire señorita…y se lo suelto así, 

llego y le digo: permíteme ya.  Cuando yo hago <ya> no estoy mostrando morbosidad de 

mantenerme las manos ahí  ni nada. 

María Pau: Claro pero entonces lo trata de caballero y eso lo halaga también. 

Vendedor: si claro o si no le digo venga, ayúdeme! Esto se coloca así, yo cojo otro 

collar y le digo ayúdela, hágale así, y el coje y dice Ay si si, mire cómo queda de 

bonito!. 

Los años…yo no te trato de A la orden, Que quiere, oiga!...Por favor, tengo que 

mantener o modular un tono de voz que sea agradable. Hay muchas cosas que uno 

aprende en la calle. La mejor universidad es la calle.  

Maryoris: ¿Qué halagos utiliza usted por ejemplo con las señoras que vienen solas para 

que le compren sus mercancías? 

Vendedor: Si claro, les digo por ejemplo: Hola ¿Cómo estás?, Ay que sonrisa más 

bonita, ¿De dónde vienes? ¿De dónde nos visitas? ¿Cómo se ha sentido? Mientras ella 

mira.  Pero señor, ¿y el precio?... ¡ya te digo! Ya te digo, Tranquila…ay señor… 

 

María Pau: ¿Les va mejor cuando tratan de un tono formal o informal? 

Vendedor: No, no, no. Todo tiene que ser formal y fluido, fluido, fluido... Porque si tú 

quieres ser formal, pero no eres fluida en la conversación, no te brindan el espacio que tú 

les brindas. 

Maryoris: bueno muchas gracias por brindarnos un poco de su tiempo 

Vendedor: bueno de nada, por acá pueden siempre volver cuando gusten. 
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Anexo 5. Entrevista N°3 

 

VENDEDOR: Dummar, (Ocaña). 

María Pau: Buenas tardes, ¿Cómo esta señor? ¡Mucho gusto! 

Vendedor: Mucho gusto, Dummar ¿y ustedes?  

María Pau: yo soy María Pau y ella es Maryoris. Nosotras somos estudiantes de la 

Universidad de Cartagena y estamos haciendo nuestro trabajo de grado sobre el oficio de 

ustedes los artesanos, entonces queríamos saber si podemos hacerles unas preguntas, no 

le vamos a quitar mucho tiempo ni interferiremos en su trabajo… 

Vendedor: No tranquilas no se preocupen, adelante. ¿Cuáles serían las preguntas? 

Maryoris: ¿cuánto tiempo tiene de estar aquí trabando en la plaza? 

Vendedor: ¿De estar aquí? Más o menos como unos 3 años 

Maryoris: Ah ok y más o menos desde que hora llegan? 

Vendedor: Bueno, nosotros a veces…depende de la situación del bolsillo. Porqueee 

como ves aquí trabajamos al sol y al agua, ¿ya? Y a veces cuando la vaina está dura, uno 

tiene que ponerse duro, o sea, tiene uno que venirse más temprano... ¿ya? Someterse al 

sol y toda la cuestión, ¿ya?...perooo hay épocas del año que tiene que venir uno 

tempano, por decir algo: enero, diciembre, tiene uno que venir temprano,  porque es todo 

el día y hay mucho movimiento. Perooo en temporadas normalmente, en situaciones 

normales, nosotros tratamos de estar aquí a las 3:00 de la tarde que ya el sol ha bajado 

un poquito. 

Maryoris: ¿y está siempre la plaza así de llena o hay menos gente? 

Vendedor: Aquí en éste pedacito hay conmigo 33, aquí en éste pedacito. 33 

vendedores: Allá en aquel pedacito de aquel rincón trabajan 4 vendedores. Ya lo de 

ellas es aparte porque es que nosotros aquí éramos a una asociación, ¿ya? , que la 

hicimos precisamente para luchar la cuestión de espacio público. Cuando nosotros 

conseguimos la legitimidad ¿ya? Entonces aquí, digamos, el origen por el cual fue hecha 

la asociación se acabó ¿sí? Entonces… 

María Pau: Y ahora cada uno está por su lado o…? 

Vendedor: Si, pero igual nosotros cualquier cosa aquí pues uno aquí hace vueltas, ya 

nosotros sabemos por dónde le baja el agua al coco, ¿si? Eh…de pronto legitimidad está 
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lo de Santo domingo, donde están los arbolitos, los que están en la torre del reloj, los que 

están en San Diego y me parece que a éstos que están aquí en la calle se las iban a dar 

pero no sé. 

María Pau: Ah pero esto es muy visitado y muy conocido, ¿no? aquí en la plaza. 

Vendedor: Si claro…este...claro, pero esto lo hemos adecuado nosotros. Esto aquí, pues 

yo no sé si ustedes se acordaran o ustedes vivían aquí o estaban aquí, que esto aquí antes 

de nosotros estar aquí era peor. El peor espacio del centro histórico era esto aquí. Porque 

aquí en ésta plaza…no había ni luz, en esta plaza aquí vivían como más de 100 personas 

de… de la calle ahí en el parque de la marina que vivían debajo de los palos, entonces 

esto aquí era lleno de travestis, de maricas así de esos así todos arrebatados y toda es 

vaina, de vendedores de vicio, aquí soplaban ellos pegante. Esto aquí era…aquí era hasta 

tenebroso ya a esta hora,  ¿ya? 

María Pau: o sea que ustedes lo han revitalizado. 

Vendedores: Si nosotros lo hemos revitalizado, porque esto aquí lo hicimos fue 

nosotros. Nosotros le ganamos el espacio a ellos ¿Ya? 

Maryoris: Ah pero usted tiene vendedor y todo lo que quiere decir que le va muy bien 

aquí en la plaza… 

Vendedor: Pues mi amor, es que yo no veo esto como un rebusque, yo tengo que verlo 

como un trabajo. ¿Ya? 

María Pau: Claro, es un trabajo y entre mayor organización tenga mejor… 

Vendedor: Claro, entonces si yo lo veo como un rebusque, pues seguramente estuviera 

haciendo otra cosa también durante el día, ¿ya? Pero yo lo veo como un trabajo. Esto no 

es nada, yo en el barrio tengo como unas 40 señoras que trabajan conmigo. 

María Pau: ¿pero venden  más que todo es a turistas o a personas de acá? 

Vendedor: El cartagenero compra bastante. 

María Pau: ¿sí?  

Vendedor: Claro que si, nosotros aquí somos los que más baratos vendemos porque la 

mayoría fabricamos ¿ya? Y entonces como vendemos tan económico, vendemos mucho 

al por mayor también…¿ya? Entonces por decir algo de cada pedacito de estos la 

mayoría tienen diez, quince personas trabajando en la casa, yo he llegado hasta tener 60 
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personas. Ahoritica me toca otra vez solo porque ya viene temporada y  hay que fabricar 

más. 

María Pau: ¿Y usted también  fabrica? 

Vendedor: Claro, yo les enseño, yo les explico esto se forma asi y ta ta ta ta ta…y 

vamos a sacar esto y así… 

María Pau: ¿ha hecho cursos antes o lo sabe por…? 

Vendedor: A mí nadie me ha enseñado nada mi amor. La verdad es que en la calle 

nadie le enseña a uno nada. ¡Todo es creatividad!  

María Pau: Y en cuanto a, por lo menos a las estrategias de venta, ¿cómo hacen ustedes 

para atraer a los clientes a que se acerquen acá a ver sus artesanías? 

Vendedor: Bueno, primero que todo cuando nosotros llegamos aquí eso fue lo primero 

que yo pensé. Por decirlo desde antes, uno va caminando en la calle y llega de pronto a 

tratar mal a una persona y resulta que más adelante esa persona llega a ser un cliente de 

uno, entonces por esas cosas así de la vida y ya…ya eso es otro proceso. Entonces eso 

fue lo primero que yo pensé, entonces por eso, cuando nosotros empezamos a luchar o a 

pelear en la plaza....porque es que yo te voy a decir una cosa, si vos pensas en comprar 

digamos bastante plátano para tu casa si vas a montar de pronto una vaina de patacón..¿ 

a dónde vas a comprar los plátanos, en la tienda de la esquina? 

María Pau: No… 

Vendedor: ¿a dónde? 

María Pau: En el mercado por ejemplo, me salen más económicos. 

Vendedor: En el mercado, la parte donde venden más económica ¿ya? Entonces 

nosotros aquí somos bastante, y ya la gente tiene eso en la cabeza, y entonces nosotros 

trabajamos aquí accesorios, entonces eso nos ha acreditado también, la gente llega aquí a 

Cartagena y  ya saben, si tú vas a comprar un accesorio, un collar…tu vienes en seguida 

acá a la plaza. Entonces la gente no piensa en otro sitio sino en éste que ya saben. Eso es 

una forma de acreditar las cosas y pues ahí cada quien aprende su forma de vender. ¿ya?. 

Maryoris: ¿Tiene alguna estrategia en específico para hacer que los clientes se acerquen 

y se detengan a ver sus artesanías? 
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Vendedor: Nosotros aquí tenemos prohibido halar el cliente. Halar el cliente es cuando 

el cliente viene y uno Hey! Ni acosar al cliente ni nada. El cliente llegó y se paró en este 

pedacito y desde que está parado ahí, yo veré si yo lo dejo caminar, pierdo! 

María Pau: ¿Pero tienen esa política de acuerdo, de no acosarlo ni nada? 

Vendedor: Si, claro, claro. 

María Pau: Pero ya cuando está aquí, si hay que hablarle… 

Vendedor: Yo tengo que desarrollar la venta. Para llamar la atención de ellos, hay que 

manejar buena luz, manejar los colores ¿ya? La parte de los colores y… 

María Pau: Y tratar bien al cliente también… 

Vendedor: Ser agradable. ¿Ya? Dosificar la voz, (BUEN TRATO) de pronto por 

ejemplo hay clientes así que son como…como duros para negociar entonces, tengo que 

pedirles por ahí algo muy barato. Entonces en otro estilo tengo que encarámaselo 

también, porque y entonces ¿sí? Uno tiene que hablarle la calidad del artículo, los 

materiales la gente que también trabaja conmigo. También hablarle en un buen tono, 

más que todo se trata de ser agradable. Porque primero que todo si tú ves el artículo no 

es ni de primera ni de segunda ni de tercera ni de quinta ni de ninguna necesidad ¿ya?, 

entonces esto es una cuestión que la gente lo compra por vanidad o simplemente tú vas 

caminando y te y gusto y “Ay qué lindo” y ya, ahí simplemente hay un encantamiento. 

Entonces uno tiene que saber leer ese encantamiento ¿ya? Entonces en ese momento el 

encantamiento tengo que vender, entonces si me dice” que no que mañana vuelvo” ya no 

viene ya se le paso ese encantamiento (risas) 

María Pau: y para ese encantamiento usa de pronto algunas palabras en particular para 

referirse a los clientes? 

Vendedor: si, yo realmente te digo una cosa, uno para vender tiene que ser muy amable, 

le piden a uno unas cosas uno se lo hace… buen precio, de pronto una bromita, una 

sonrisita y tal,. Pero en lo que… es punto específico es que… te voy a poner un ejemplo, 

uno siempre para vender tiene que tener lo que es el machete siempre de moda. Lo que 

es de moda ya yo lo tengo que trabajar el hueso, el cacho, el coco, las semillas, el nácar, 

buenos hilos de nailon, toda esas vainas, las resinas, las mostacillas, toda esas vainas yo 

la trabajo, y cuando es algo de moda, ya yo lo pongo ahí y es un artículo que es bonito. 

De ahí la parte agradable para vender 
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Maria Pau: Ustedes esos materiales los consigue aquí en Cartagena? 

Vendedor: Claro, claro, por ahí por el matadero, otros por allá por Santa rosa. Perooo 

este… ahoritica eso no se está vendiendo. lo que se está vendiendo es la mostacilla, 

entonces hay que trabajar en eso. Si la gente está tomando limonada entonces hay que 

conseguir limones no puedo conseguir guayabas porque la gente quiere limones, 

entonces ¿ya?, pero a la pregunta que me haces, mirá este puesto y mirá el puesto de al 

lado. ¿Que ves de diferente? 

María Pau: claro, si la organización, los colores, la variedad de colores 

Vendedor: Entonces, si venis así, ¿Cuál de los dos puestos te hala? 

María Pau: Éste! Por los colores, porque de pronto como usted también pone un fondo 

blanco de base, hace que se resalte más las artesanías. 

Vendedor: Entonces, ves, como él( refiriéndose al otro vendedor del puesto de al lado 

que es hippie)  trabaja todas las cositas así que él hace no más, él no… el gancho de él es 

el pelo, él no tiene gran cosa ahí, el atractivo de él es el pelo, de ahí que, como el tipo es 

bien mamador de gallo, y toda la vaina, entonces el vende. El vende ¿ya? Entonces 

como yo no tengo un moño de ese así, entonces yo trato de hacer cosas bacanas pa’ 

buscar la diferencia. Entonces todas esas son estrategias de venta. 

María Pau: ok, y dígame ¿usted es de acá? 

Vendedor: Pues digamos que sí, yo llevo aquí casi 20 años, yo soy de Ocaña, pero de 

esos 20 años solo he ido una sola vez a Ocaña. 

María Pau: ah ya ok. 

Vendedor: Si…y entonces pues la estrategia de venta es eso. La estrategia de venta 

principal en la calle es eso, tener el machete para atraer al cliente tener lo que está de 

moda, los colores, meterles una buena parla también ayuda Entonces es eso! 

María Pau: bueno muy amable, muchísimas gracias por habernos regalado un poco de 

su tiempo.  

Vendedor: De nada, de nada. Ojala que vuelvan pronto por acá. 
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Anexo 6. Entrevista N° 4 

 

VENDEDOR: José Luis, (Turbaco) 

Maryoris: Hola, ¿cómo estás? No sé si te acuerdas de nosotras que hemos estado 

viniendo por acá desde ya hace rato. 

Cliente: Si, si claro. 

Maryoris: ah bueno, lo que pasa es que nosotras somos estudiantes de la Universidad de 

Cartagena y estamos haciendo nuestro trabajo de grado con ustedes. Entonces queremos 

saber si podemos hacerte una preguntas, tranquilo que no nos vamos a  demorar mucho 

tiempo para que termines de hacer lo que estás haciendo también. 

Cliente: ah bueno claro, díganme. 

Maryoris: Por ejemplo, ¿todos los días llegas a ésta hora, a las 6:00pm? 

Cliente: Bueno, cuando no tengo clases llego como a las 4:00 o a las 5:00 pasadas. 

Bueno éste año he venido a esta hora siempre como hasta las 10:30 o 11:00 de la noche. 

María Pau: ¿ y eres de acá de Cartagena? 

Vendedor: No, yo soy de Turbaco. 

Maryoris: ¿Desde cuándo estas trabajando acá, es decir, desde cuando tienes éste 

negocio? 

Vendedor: Desde ya hacen como diez años. 

Maryoris: O sea que me imagino que ya en esos diez años ya tu sabes cuál es la época 

en que esto acá es movido, el turismo…? 

Vendedor: Bueno en Enero, Semana santa. O sea Enero es la temporada en que más se 

vende, es la temporada en que más se llena esto. Es más que todo parte de diciembre, 

como desde el 27 en adelante, desde ahí como hasta el 20 de enero. Pero no es como los 

primeros días de Enero que hay demasiada gente y casi ni caben por acá, vienen muchos 

turistas y personas de acá también. 

Maryoris: ¿y con cuales tienes más venta, con turistas o personas de aquí? 

Vendedor: Tengo más experiencia con personas que son de aquí, los nacionales, parte 

ósea de a gente de Bogotá, la gente de Medellín,  ósea casi todos los que vienen de 

Colombia compran. Aquí el extranjero que es gringo no compra, y el gringo muy poco 

les gusta esto. Bueno ya hay señoras que yo o sea, yo miro quién es el que de pronto 
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¿ya? El que de pronto me pueda comprar a mi ¿ya?. O sea el gringo, ese gringo que tú 

ves por ahí que es mochilero no compra nada. El nada mas está es por… eso si toman 

alcohol, están en su otra onda ¿ya? Pero por ejemplo, las señoras si, que tú las ves que 

son como más bien vestidas, como de con más glamour esas si se acercan a donde uno y 

me compran que si los collares, las pulseras y así…pero la verdad son muy pocas.  

María Pau: ¿Entonces a las señoras las tratas de una forma especial? 

Vendedor: Si, claro…No a todas las personas igual, trata uno de darles un buen trato 

pa’ que… pa’ que le compren, y es que uno es eso, uno vende esto ¿ya? Uno vende lo 

que de pronto…lo que uno interactúa con el cliente y la forma en cómo lo atiende ¿ya? 

María Pau: Por ejemplo, en esas formas de tratar a las personas, ¿utilizas algunas 

palabras en específico, para que ellos vengan y  se acerquen? 

Vendedor: Si, si, sí. Claro la variedad y el buen trato. Los saludo, les digo por ejemplo 

buenas noches, bienvenidas, ¿Cómo están?, lo esencial es eso.  

María Pau: ¿el trato es igual si es una mujer que viene sola, o si es una mujer que viene 

acompañada por un hombre o no? 

Vendedor: No, si…las palabras que les digo, así como te dije, buenas noches si es de 

noche, o buenos días, si es de día, y así…tal como me lo enseñaron en mi casa. Por 

ejemplo, Hola, buenos tardes, ¿Cómo ésta? ¿Qué le gusta?, y así…o de pronto les digo, 

ósea les enseño lo que hago, les hablo de los productos, les digo esto lo hago con tales 

piedras, o esto lo elaboro así o ¿me entiendes? La calidad del producto ¿ya? Eso vende!   

Maryoris: ¿dependiendo entonces del cliente tú lo tratas formal o informalmente? 

Cliente: A todos a todos los trato por igual, porque como te venia comentando, hay 

clientes que tienen una actitud. La experiencia también me ha enseñado que hay que 

tratar bien a las personas, un trato a veces formal, por ejemplo a las mujeres las trato 

como unas damas, buenas noches, ¿cómo está? ¿ en qué les puedo servir y a los hombres 

les digo igual, buenas noches caballero, ¿cómo está? Bienvenido. Yo siempre utilizo el 

amigas, o chicas bienvenidas. O sea lo primero que salga porque a veces uno aja( jajaj) 

me toca…Bueno a los clientes esos que son como…a esos clientes se les llama… tienen 

actitudes así como…como de...trato de mostrarle lo mejor de uno, trato de brindarles una 

sonrisa ¿ya? Y atenderlos agradablemente. 

Maryoris: Ustedes se reúnen para hablar, son unidos con los demás artesanos? 
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Vendedores: Si claro, claro, cuando por ejemplo, hay una asociación, entonces se llegan 

acuerdos. 

María Pau: ¿Y cómo se llama la asociación? 

Vendedor: Asoarte. 

María Pau: ¿Ustedes asisten allá a cursos o capacitaciones o algo por el estilo? 

Vendedor: Bueno si en este mes dictaron unas capacitaciones pa’… sobre turismo, 

sobre el entorno de pronto hotelero, para negocios y eso…sobre cómo atender al cliente 

y eso, porque nosotros somos los que le damos la bienvenida al turista aquí. 

 

María Pau: Claro qué bueno! Y en cuanto a los materiales con que están hechas las 

artesanías, ¿tienes conocimiento de ellos? Por ejemplo en caso dado un cliente te 

pregunte por algún material o algo,¿ sabrías qué responderle? 

Vendedor: Si claro, yo le digo no este  material de pronto en esa piedra es hecho en 

piedra ágata, la negra y la otra en oni, éste collar mira esta es elaborada en tagua y así 

uno siempre se defiende. Trata uno siempre de no quedarse callado. 

María Pau: Claro así es. Bueno chico muchas gracias, muy amable  por brindarnos un 

poquito de tu tiempo. 

 

Vendedor: Bueno a la orden, que les vaya bien en su trabajo. Ojalá que esta 

información que les di les sirva bastante. 
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Anexo 7. Imágenes del lugar  donde se encuentran ubicados  los Artesanos en  sus 

puestos de trabajo en la Plaza de Santa Teresa 

 

  

 

Anexo N˚7.1. Localización, en la ciudad de Cartagena, de la plaza de Santa Teresa, en la cual se encuentran 

ubicados los vendedores de artesanías. Estas imágenes furo tomadas de: 

ttps://www.google.com/maps/place/PLAZA+SANTA+TERESA/@10.4220519,-

75.5528463,17z/data=!3m1!4b1!4m2!3m1!1s0x8ef62f0a9bf17827:0xa99d71482ba97adf 
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Anexo N˚ 7.2. Mirada externa de la plaza de Santa Teresa: se puede observar, en la parte superior, el 

baluarte San Francisco Javier y, en la parte inferior, el salón FICCI. 

 

 

Anexo N˚7.3. Plaza de Santa Teresa: lugar donde transitan vendedores ambulantes y 

transeúntes. Se puede visualizar la presencia de turistas (posibles clientes), estacionados en 

los puestos de artesanías. 
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Anexo N˚7.4.Los vendedores artesanos, dialogan entre sí, antes de iniciar sus ventas.  

 

 

 

Anexo 7.5. Vendedor de artesanías en interacción  con sus clientes. 

 

 

 

 

 

 

Anexo 7.5. Puesto de artesanía. Se puede observar las mercancías elaboradas por los 

artesanos y la forma organizada en la que los exhiben.  

 


