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Resumen

Como hablantes de una lengua, diariamente participamos en diversas situaciones comunicativas
con el fin de lograr determinados propésitos. Asi, estin los que buscan enamorar a alguien, los
que quieren obtener un permiso de sus padres para salir; o los que en una tienda o plaza de
mercado regatean el precio de un determinado producto para adquirirlo a un costo mis bajo.
Esta ultima situacion, el regateo, es una de las mds tipicas en la ciudad de Cartagena.

Lo anterior se pudo evidenciar mediante una observacion etnogréfica realizada en el Mercado de
Santa Rita. Como parte de una investigacion de tipo cualitativa, enmarcada en los planteamientos
de la sociolingiiistica y el andlisis del discurso, dicha técnica nos permitié encontrar que los
compradores y vendedores del Mercado de Santa Rita, discuten el precio de los productos en un
duelo verbal cuyas herramientas son las estrategias discursivas.

Palabras clave: regateo, duelo verbal, estrategia discursiva, contrato discursivo.
Abstract

As language speakers, we participate in diverse communicative situations in order to achieve
certain purposes. For instance, to win someone's heart, to obtain parents' permission to go out, or
to bargain a product in a store or marketplace in order to purchase it at a lower cost. The latter
situation, bargaining, is one of the most usual in Cartagena.

This situation was evident throughout an ethnographic observation made at Santa Rita Marketplace.
As part of a qualitative research study, dealing with sociolinguistics and discourse analysis, this
technique allowed us to discover that customers and sellers of Santa Rita market discussed the
price of products in a verbal duel, their tools being discursive strategies.

Key words: bargaining, verbal duel, discursive strategy, discursive engagement.
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Introduccion

Desde 1970 existe en la ciudad de Cartagena, especificamente en el barrio de Santa Rita, el
Mercado "Pedro A. Salazar"; mas conocido como Mercado de Santa Rita; nombre alusivo al
barrio en el que se encuentra ubicado. Al ingresar a esta central de abastos, se escuchan de
inmediato enunciados como: ";el aguacate a como?", ";y la papaya a cémo me la va a
dejar?", "Dame los cinco pldtanos por mil", "Mango en promocién", y un sin nimero de
expresiones, propias de una prictica cultural y discursiva muy generalizada entre los
cartageneros, el regateo.

Ya sea por las necesidades econémicas de la comunidad, o por ahorrar unos cuantos pesos,
los habitantes del barrio de Santa Rita y de sectores aledafios a la plaza de mercado, utilizan
con mucha frecuencia el regateo porque éste les permite, como compradores, obtener un
determinado producto al precio mis bajo posible, y por tanto, alcanzar el méximo beneficio,
en detrimento de la ganancia de la otra parte, los vendedores. No obstante, regatear no es
una prictica exclusiva del comprador, pues el vendedor, para no dejarse convencer del primero,
también discute el precio de los productos, rechazando su propuesta, y exponiendo las razones
por las cuales no puede vender un producto, al precio que el comprador le exige.

En este sentido, el regateo es, por un lado, una negociacion tradicional (Ogliastri, 2001),
ya que implica competitividad, oponerse a las solicitudes del otro; no dejarse persuadir,
sino tratar de convencer a ese otro de que acceda a nuestras peticiones; regatear es tratar de
ganar el mdximo beneficio, a costa del sacrificio del rival. En razon de lo anterior, Vizcaino
(2008) afirma que "no se regatea con alguien, se regatea contra alguien. El regateo es una
lucha feroz por conseguir el médximo beneficio" (p. 11).

Es este cardcter de rivalidad a nivel econémico, el que nos permite mostrar que, por otro
lado, el regateo es un "duelo verbal" a nivel del lenguaje. Segtin Sherzer (2000), el regateo
es un duelo verbal porque es sélo a través del lenguaje que se disputa el costo de un
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determinado producto, y en esta medida, "...constituye una negociacioén de rol, asi como
de precio” (p. 528). Lo primero, porque se debate quien resulta vencedor de la contienda;
y lo segundo, porque como se ha dicho, es el precio de un producto el que estd en juego.

Ahora bien, el regateo, en tanto prictica discursiva en la que se busca persuadir al
interlocutor de ciertas intenciones, basa su dindmica verbal en el uso que hacen sus
participantes de un conjunto de estrategias discursivas. Estas les permiten a los compradores
y vendedores del Mercado de Santa Rita, luchar por sus intereses, aunque esto signifique
prescindir de la ganancia del otro.

Para Charaudeau (citado por Escamilla, 1998), la interaccion discursiva (que en nuestro
caso, es el duelo verbal de regateo) se caracteriza por el desdoblamiento de sus participantes,
es decir, no es solamente el yo quien se posiciona a él mismo y al #2 en la conversacion, tal
como lo planteaba Benveniste (1979); sino que, dependiendo de las intenciones comunicativas
que se quieran expresat, se asume uno u otro rol discursivo. Esto los podemos ver en el "circuito
del acto del lenguaje” propuesto por Charaudeau (citado por Escamilla, 1998):

CIRCUITO EXTERNO: Sujeto comunicante <<——> Sujeto interpretante

(Yo comunicante) (T4 interpretante)
CIRCUITO INTERNO: Sujeto enunciante <——> Sujeto destinatario
(Yo enunciante) (T4 interpretante)

Segin este circuito, el sujeto comunicante y el sujeto interpretante son los seres reales
implicados en la interaccion, siendo el primero el que produce el discurso; por su parte, e/
sujeto enunciante y el sujeto destinatario conforman el "circuito de configuracion
discursiva" (p. 33), en el cual el yo enunciante idealiza un destinatario adecuado para su
acto de enunciacion. En este orden ideas, podemos definir la estrategia discursiva como un
recurso por medio del cual:

[...] el sujeto comunicante concibe, organiza y pone en ejecucion sus intenciones
con el fin de producir ciertos efectos de conviccion, de seduccién en el sujeto
interpretante y llevarlo a que se identifique —conscientemente 0 no— con el destinatario
que ese comunicante se ha construido mentalmente. (Escamilla, 1998, p. 39).

En el regateo, por ejemplo, cuando un comprador se acerca a la colmena de un vendedor
a adquirir un producto, y éste le da un precio que no le parece adecuado; entonces, como
sujeto enunciante, exigird 1a rebaja del costo de dicho producto, haciendo uso de diferentes
estrategias discursivas que le permitan persuadir al sujeto interpretante. Si éste accede ala
rebaja del precio del articulo en cuestion, inmediatamente se convierte en el sujeto
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destinatario que el comprador, como sujeto enunciante, habia idealizado; es decir, en
aquél que aceptaba disminuir el costo del producto. No obstante, si el vendedor se opone
alasolicitud de rebaja, haciendo también uso de diversas estrategias discursivas, el vendedor
pasa a ser el sujeto enunciante que idealiza un sujeto destinatario que se convence de no
insistir en la reduccién del precio del articulo pedido. Es asi como se desarrolla el juego
del desdoblamiento de los participantes, con base en la respectiva intencién que éstos
tengan, y por tanto, en el objetivo que quieran lograr.

1. Metodologia

Para el desarrollo metodoldgico de la presente investigacion, se atendi6 a la propuesta de
Moreno Fernandez (1990), segiin la cual una investigacion sociolingiiistica parte de la
recoleccion de unos datos, para luego pasar a su andlisis y posteriormente a la interpretacion
de los mismos. Con respecto a la primera fase, el grupo de estrategias discursivas que serd
mostrado en el siguiente acdpite es el resultado del andlisis de las diferentes situaciones de
regateo que fueron recolectadas en un proceso de observacion etnogréfica realizado en el
Mercado de Santa Rita entre los afios 2009 y 2010. En el transcurso de 25 jornadas de 1 a
3 horas, para un total aproximado de 36 horas, fueron recogidas en un diario de campo
alrededor de 25 situaciones de regateo. La mayoria de ellas se llevan a cabo en los locales
de frutas y verduras, pues en el Mercado de Santa Rita, son los negocios mds frecuentados,
y por tanto, sus productos son los mis solicitados?.

Todas las situaciones fueron obtenidas en el mismo momento de su realizacién, y en ninguno de
los casos hubo intervencion de la investigadora, aunque esto no quiere decir que su presencia no
haya influido, de una u otra manera, en el desarrollo de la conversaci6n. Vale aclarar que el
gentio, la algarabia y el caos que caracterizan la plaza de mercado, fueron una ventaja para que
los participantes de las interacciones recogidas, no se sintieran incomodos al ser observados.

2. Andlisis e interpretacion de los datos: compradores vs. vendedores

Un contrato discursivo implica el reconocimiento por parte de los usuarios de una lengua,
de determinadas representaciones discursivas que tiene la comunidad a la que pertenecen,

Asf lo arroj6 la encuesta realizada a algunos habitantes de 10 sectores aledafios al Mercado de Santa Rita. Segiin los resultados
obtenidos, las frutas y verduras son mds baratas en las plazas de mercado de la ciudad (como el Mercado de Santa Rita o el Mercado
de Bazurto), razén por la que son los productos mds apetecidos en las mismas. El bajo costo predomina, incluso, sobre la baja calidad
de algunos productos, los cuales podrian ser obtenidos, con mejor calidad en los supermercados, pero los precios elevados impiden
alli su adquisicién. Lo anterior debido a que el barrio de Santa Ritay los barrios vecinos al Mercado Pedro A. Salazar, pertenecen a los
estratos 1y 2, hecho que nos indica los pocos recursos econdmicos con los que cuentan a la hora de hacer el mercado.
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sobre sus propias practicas sociales (Escamilla, 1998). La transaccion de un producto, por
ejemplo, es un contrato discursivo que acepta la poblacion aledafia al Mercado de Santa
Rita, y el regateo puede ser visto como un subcontrato que puede estar incluido o no dentro
del contrato de compra-venta. Todo depende de los participantes y los beneficios que
quieran alcanzar con el mismo.

En el caso de los compradores, son éstos quienes, por lo general, inician el contrato
discursivo de la transaccion, pues al acercarse a una colmena, o venta de frutas y verduras,
inmediatamente preguntan al vendedor por el producto que necesitan. Otras veces sélo se
acercan a observar los productos y es el vendedor quien empieza la conversacién conun "a
la orden", o ";qué necesita?". Sin embargo, la pregunta inicial que hace el comprador por
el producto es la mds caracteristica de las situaciones recolectadas. Dicha pregunta puede
ser realizada para saber el precio del producto como en: ";A cdmo tienes el aguacate?"; o
simplemente para ubicar el mismo dentro de la variedad de articulos que tiene el vendedor
en su colmena, tal como en el enunciado: ";Plitano maduro tienes ahi?".

Posterior a la pregunta hecha por el comprador, el vendedor puede responder sefialando la
ubicacion del producto: "'Si, ve’los ahi", o diciendo el precio del producto: "a 2.500 y a
1.500". Si después de la respuesta del vendedor, el comprador observa el producto y su
estado no le parece el mds favorable, o al escuchar el precio, no estd de acuerdo con éste;
el regateo inicia. Claro estd, hay ocasiones en las que el comprador desde su primera
intervencion, solicita la rebaja, como en el enunciado: ";Y esa papaya a cémo me la va a
dejar?". Es decir, ya sea con la pregunta inicial, o como respuesta al precio planteado por
el vendedor, los compradores pueden pedir directamente 1a rebaja, o insinuarla.

En esta medida, las estrategias discursivas utilizadas por los compradores se dividen en:
estrategias discursivas de insinuaciony estrategias discursivas de reclamacion. Con las
primeras el comprador sugiere 1a peticion de rebaja, mientras que con las segundas, expresa
directamente, y exige, la rebaja. Por su parte, los vendedores, como en la mayoria de los
casos entran en el duelo verbal por la pregunta inicial que hace el comprador, entonces
usan dos tipos de estrategias: las estrategias discursivas de oposicion y las estrategias
discursivas de venta o promocion. El primer grupo de estrategias les permite rechazar la
solicitud de rebaja del comprador, mostrando las razones por las cuales no pueden aceptar
dicha peticion; el segundo grupo, en cambio, surge del afin que tienen los vendedores de
mostrar la excelente calidad de sus productos, pues si no los promocionan, no los venden.
Es asi como al promoverlos logran también oponerse a la peticién de rebaja.

46
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Con lo anterior queda claro que en el duelo verbal que conforma el regateo, no podemos
hablar de unas estrategias fijas para iniciar el duelo, o de unas estrategias propias de su
finalizacion. Por el contrario, las estrategias discursivas tienen su aparicion en el didlogo,
de acuerdo con los factores contextuales que gobiernen la interaccién (los productos; su
disposicion en las colmenas, que puede ser en estantes, cajas, o neveras; el dinero; la
ubicacion de la bdscula, etc.), y por supuesto, con base en las caracteristicas de sus
participantes, y en los propdsitos comunicativos de los mismos.

En este sentido, el regateo puede ser considerado como "el arte de conseguir el precio que
consideremos justo para un producto que estamos dispuestos a comprar" (Vizcaino, 2008,
p. 1), en el caso de quienes somos compradores; pero para los vendedores también es el
arte de realizar una venta, con el precio que les genere mds ganancia. Sea desde la posicion
de uno u otro participante, el regateo, en cuanto "arte", requiere de creatividad, espontaneidad,
habilidad, y por supuesto, recursos, en este caso las estrategias discursivas. Saldrd vencedor en el
duelo verbal de regateo, quien utilice las estrategias adecuadas, en el momento preciso; en
tltimas, quien persuada al contrincante, de acceder al propésito propio.

Cabe agregar que, a pesar de que en los casos estudiados es notable cierto tono agresivo,
que surge por la pelea de precios?, lo que se destaca realmente es la jocosidad y el humor
de sus participantes; lo cual es comprensible si se sabe que el Mercado de Santa Rita es el
punto de encuentro de vecinos, amigos y camaradas de sus barrios circundantes. En esta
medida, la compra o venta de un producto, y reclamar por el precio de éste, implica
también una forma de relacionarse y establecer confianza. En palabras de Tishman (1979), la
"interrelacion de transaccién" deviene en una "interrelacion personal”, en la que ya no priman
los roles funcionales de comprador yvendedor, sino una relacion ms informal y fluida (p. 69)3.

Asi lo podemos ver en la situacién comunicativa que da titulo al presente articulo. En ésta
se exhibe el regateo en su médxima expresion. Se destaca la disputa por un precio que se
acomode a una de las dos partes, lo que produce la competencia por dicho precio. Aunque
se podria pensar que la compradora y el vendedor estdn discutiendo, sélo estamos en
presencia de un duelo netamente verbal, cuyas armas son las estrategias discursivas:

De hecho, etimol6gicamente hablando, la palabra "regateo" viene del antiguo veneciano "ragatar" que significa disputar o pelar (Corominas
& Pascual, 1981, p. 845-846).

Segtin Martin Barbero (1986), la plaza de mercado es el espacio dispuesto para la comunicacion y el didlogo. Es otra economia en la
que comprador y vendedor no sélo compran y venden, también hablan de sus familias, sus problemas y, por tanto, hay posibilidad
de interpelar al otro para también regatearle sus precios. El supermercado, en cambio, es anonimato, transmision de informacion sin
comunicacion. Lo importante es el consumo y la transaccion, no hay oportunidad de didlogo, mucho menos de regateo.
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C: A como son los limones, jje! iLos cocos! (risas). Esos cocos parecen unos
limones

V- Hay a ocho, a mil y a mil quinientos

C: (La sefiora observa los de 800 pesos) Dame dos. Tengo 1500
(El vendedor le da el vuelto de un billete de $2000, es decir, $400)

C: [Te dije que 1500!

V- j;Ti qué crees, que eres la que mandas aqui?!

C: jQué nd’! échalos abi (la sefiora abre una bolsa) estds buscando que no
compre nd’

De entrada vemos el uso de la estrategia discursiva denominada "desvalorizacién del
producto”, una de las mds usadas por los compradores del Mercado de Santa Rita. Con ésta
se busca mostrarle al vendedor que el producto no esti en buenas condiciones, de esta
forma se le insinia que no vale la pena pagar por él un precio alto, y que por tanto, debe
rebajar dicho precio. En este caso, la compradora, como sujeto enunciante, le insintia al
vendedor que no debe pedir por los cocos un precio muy alto, pues estin muy pequefios.
Sin embargo, el vendedor hace caso omiso a dicha sugerencia, y da los precios de todos los
cocos que tiene, dependiendo de su tamafio.

Ala compradora no le basta con la primera estrategia que usd, y pasa a exigir directamente
la rebaja a través de la estrategia de "afirmacion de la cantidad de dinero que se posee". Es
decir, no prevalece el precio que dé el vendedor, sino la cantidad de dinero que la compradora
tiene para pagar. No obstante, el vendedor vuelve a pasar por alto su exigencia, y no acepta
el precio establecido por la compradora. Asi lo demuestra al dar el vuelto que la misma no
esperaba.

La compradora, como Yo enunciante, al ver que el sujeto interpretante no correspondio
con el sujeto destinatario que ella habia idealizado, reclama una vez mds el precio que
habia pedido. El vendedor, después de tanta insistencia por parte de la compradora, reacciona
con la estrategia discursiva de oposicién llamada "posicionamiento del vendedor como
duefio del establecimiento". Al afirmar: ";,; T4 qué crees, que eres la que mandas aqui?!",
el vendedor, como sujeto enunciante, le hace saber a su interlocutora que €l es el duefio
de la colmena, y que por tanto, es él quien asigna los precios.

La compradora finaliza la conversacion con la estrategia discursiva de "amenaza de no
realizacion de la compra". Con el uso de ésta, le demuestra al vendedor que su rol también
es importante, y que si ella no compra, el vendedor no gana. Sin embargo, el vendedor se
mantuvo firme en su decision, y result6 vencedor de la contienda.
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En el siguiente caso podemos observar que, a diferencia del anterior, el vendedor hara todo
lo posible por demostrar que su producto si es de buena calidad. Como Yo enunciante
hard uso de la "valorizacién del producto", estrategia que contradice la desvalorizacion
utilizada por la compradora. Por su parte, ella buscard la forma de demostrarle que no hay
tal calidad, y que los aguacates no tienen el precio que se merecen:

JEl aguacate a como?

A 1000y a 1500

Pero ese tiene la punta fea

Pero por dentro estdan bonitos dofia, jse lo parto?

Padrtelo

(El vendedor divide el aguacate por la mitad) mire qué bonito

Y ese, ese tiene un golpe

No doiia, eso usted se lo quita con el cuchillo. Mire que estd bonito por dentro
(lo parte), pa’ qué la vamos a engaiiar

C: Bueno, dame esos dos

Esta situacion es curiosa, pues, hasta cierto punto, los dos participantes resultan persuadidos:
el vendedor se convence de que su producto no estaba en buenas condiciones, y la
compradora reconoce que las imperfecciones que ella bien sefialaba podian ser retiradas
facilmente ("No doia, eso usted se lo quita con el cuchillo") y que, por ende, el producto
podia ser consumido con tranquilidad. Sin embargo, el vendedor resulta vencedor del
duelo, porque al final despachd los aguacates al precio inicial que habia estipulado.

Como es evidente, en los dos casos anteriores las compradoras no obtuvieron lo que querian,
sin embargo en el caso que veremos a continuacion, la compradora hard uso de todas las
estrategias que tenga a su alcance para lograr su proposito:

JA como son las mazorquitas?

A 300 pesitos

Ignacio, jno me das 2 por 500 aaa?, ;no me das dos por 5007

Nada, es que son 600 porque después no gano

Bueno, coge los 500, ahora que vuelva a comprar el arroz te doy los 100 (la
seiiora guarda los maices en la bolsa sin dejarle opcion al vendedor de
impedirselo)

En esta situacién, podemos observar como la compradora, desde el inicio del didlogo,
quiere mostrar, como sujeto enunciante, que los productos del vendedor son pequefios, y
que por ende, deben tener un bajo costo. Lo anterior, lo logra haciendo uso del diminutivo,
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el cual lo hemos considerado como parte de las estrategias discursivas de apoyo. Estas
constituyen un grupo de ticticas conversacionales que utilizan los participantes del duelo
de regateo para, precisamente, respaldar las estrategias discursivas propias de esta interaccion.

Este tipo de estrategias surge dentro de la investigacién porque, en tltimas, el regateo tiene
lugar en una conversacion cara a cara, especificamente en una conversacion coloquial
(Briz, 1998), que se caracteriza por el tono informal y la espontaneidad, y que ademds se
desarrolla por medio de turnos e intervenciones de sus participantes. Los primeros son los
espacios o huecos que los interlocutores tienen para expresarse, y los segundos son las
emisiones con las que se rellenan dichos espacios. Entonces, si una intervencion es significativa
dentro de la conversacitn es considerada un turno (p. 52). En este sentido, resultaba importante
trabajar los aspectos conversacionales que contribuian en el regateo, pues si implicaban una
forma de persuadir al otro, eran estrategias discursivas, pero de la conversacion.

Por ejemplo, en el caso que nos atafie ahora, el uso del diminutivo es un recurso de atenuacion
(Briz, 1998) que permite a la compradora reducir el tamafio del producto, de tal forma que el
vendedor se convenza de que de acuerdo con el pequefio tamaiio, asi debe ser el precio. No
obstante, el sujeto interpretante responde con el precio que la compradora no esperaba y, por
tanto, no corresponde con el sujeto destinatario que ella habia idealizado. Lo que hace el Yo
interpretante, estavez como Yo enunciante, es equiparar las "mazorquitas" mencionadas por la
compradora con un precio que a €l le conviene. Entonces afirma: "a 300 pesitos".

La compradora no se da por vencida, y como su estrategia de insinuacion no funciona,
recurre a una de reclamacion, para pedir directamente al vendedor, la rebaja. Esta estrategia
se llama "Lo mds por menos", la cual consiste en exigir por un menor precio, mayor
nimero de unidades del producto: ";No me das dos por 500?".

Elvendedor no acepta la peticion, y para oponerse a ésta hace uso de la estrategia discursiva
de "posicionamiento del vendedor como comprador”. La mayoria de comerciantes del
Mercado de Santa Rita hacen sus compras en el Mercado de Bazurto, la central de abastos
mds grande de la ciudad de Cartagena. Entonces, lo que hacen en la plaza de mercado de
Santa Rita, es revender los productos a un precio que les genere mayores ganancias. Si estipulan
precios en el proceso de transaccion que no superen los costos por los cuales adquirieron los
productos en el Mercado de Bazurto, no sacardn ningtin provecho. De ahi que, el vendedor,
como sujeto enunciante, asevere: "Nada, es que son 600 porque después no gano".

La compradora de este duelo no se rinde, y hace uso de un dltimo recurso: el "compromiso
de dar el dinero restante". Esta estrategia le permite quedar en deuda con el vendedor,

50
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aunque realmente no se sabe si vaya a pagar o no dicha deuda. Tal vez, con tal de obtener
el producto a un precio rebajado, se haga a un compromiso que no va a cumplir, ;o tal vez
si? Sea cual sea la intencin, al final la compradora quedé vencedora de este debate.

No obstante, ser insistente como en la situacion que acaba de ser explicada, no siempre da
resultados, como sucede con el siguiente caso:

C: ;Y esos tomates Alvaro?

Vi A200

C: ;Tan malucos esos tomates?

V- 8i, a 200, a 200

C: Erda* Alvaro, a 200 esos tomates tan feos y esos tomates no bajan, voy al
mercado y los consigo mds baratos. (No lleva el producto)

La compradora, como sujeto enunciante, quiere adquirir unos tomates a un precio menor
al dado por el vendedor. Para lograr esto, primero desvaloriza el producto, mostrando su
mal estado: ";Tan malucos esos tomates?". Al ver que el sujeto interpretante no accede a
su peticion, le reitera la mala calidad de los tomates, quien a pesar de ésta, no se convence
de rebajar su costo. Es asi como la compradora recurre a la estrategia discursiva de
reclamacion: "Referencia de otros lugares de compra”. Esta consiste, tal cual como su
nombre lo indica, en la alusién que hacen los compradores de otros lugares donde si
consiguen a precios mds bajos los productos, que en el Mercado de Santa Rita no les
quieren despachar rebajados. En esta situacion, la compradora hace referencia al Mercado
de Bazurto. Alude a éste solamente como "Mercado", porque la costumbre entre los
cartageneros es llamar al Mercado de Santa Rita "Mercadito", porque es mucho mis pequefio
en comparacion al primero.

Como es notable, en todas las situaciones que hemos analizado, son mujeres las que compran;
esto nos demostrd que son ellas las mds regateadoras. De los 25 casos recogidos en el
Mercado de Santa Rita, en s6lo 5 se observd a hombres regateando. El siguiente caso no es
la excepcion:

(Se acerca una mujer a una fruteria)
C: El mango estd caro

Lapalabra "erda” podemos entenderla como una contraccién eufemistica de la expresién "mierda”. Esta expresa rechazo, decepcién
0 resignacion.
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V: Llévatelo a 1000 pesos, cinco mangos grandes, ;a mil pesos?, barato. Hay
que vender todo barato para que se venda enseguida
(La sefiora lleva el producto)

A la compradora, como sujeto enunciante, sélo le basté con afirmar que el mango estaba
caro para lograr obtenerlo a un precio bajo. Esta es una de las caracteristicas de la estrategia
discursiva de insinuacion: "Afirmacion del alza o baja del precio del producto”. Por una
parte, el propdsito de esta estrategia es lograr lo contrario de lo que manifiesta. En este
€aso, la compradora afirma el alza del precio del producto, para que la vendedora sea ese
sujeto destinatario que contradice su afirmacion, y le despache el producto a un bajo
costo. Si, por el contrario, se afirma que el precio del producto ya baj6, como en el

enunciado: "/A como tienes el aguacate? Ya eso bajo", lo que pretende el comprador es
que el vendedor confirme dicha aseveracion, despachdndole rebajado el producto.

La respuesta por parte de la vendedora no se hace esperar, y en una misma frase hace uso de
diferentes estrategias discursivas. En primer lugar, utiliza la estrategia discursiva de oposicion
llamada "Rebaja de precio antes de que el comprador la exija". Con ésta se anticipa a la
peticion de rebaja, y le da al comprador un precio razonable que no puede regatear. Luego,
valoriza el producto evidenciando su gran tamafio. Después, emplea la estrategia discursiva
de venta, "Afirmaci6n del bajo costo de los productos”, al expresar: ";a mil pesos? Barato".
Esta estrategia es una de las mds usadas por los vendedores, pues con sélo mencionar que
sus productos estdn baratos, los compradores se convencen de ello, como en el caso en
cuestion. La vendedora, ademds, termina diciendo que "hay que vender todo barato para
que se venda enseguida", con lo cual busca mostrar cierta empatia con la compradora,
demostrarle cierto interés por su beneficio, hacerle ver que en una transaccion, las dos
partes si pueden ganar, aunque quizds no sea asi.

Conclusion

Sin lugar a dudas, el regateo es una préctica cultural que, aunque no es propia de los
habitantes de estratos bajos®, su riqueza es evidente en las plazas de mercados, a la cual
concurren, en sumayoria, personas de bajos recursos; no sélo porque alli pueden relacionarse
con sus amigos y vecinos, sino porque es precisamente esa relacion de iguales entre

> Tabaresy Arias (s.f., p. 2) afirman que: "El regateo es para todos. Pedir rebaja no tiene clase social. No sélo los pobres o la clase media
piden rebajas a la hora de comprar. ... ya no es una préictica exclusiva de un sector econdmico, sino que es una prictica comercial
generalizada...".
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compradores y vendedores 1a que permite la realizacién de un duelo verbal como el que
conforma el regateo.

Visto como tal, el regateo no puede ser considerado como una prictica propia de los
compradores, pues con esta investigacion se demostré que los vendedores también regatean.
Estos tiltimos, con tal de vender sus productos a precios que los beneficien, usaran estrategias
discursivas para convencer alos compradores del porqué no pueden despachar los productos
con los precios bajos que ellos reclaman. Sin embargo, los compradores, tratardn en lo
posible de persuadir al vendedor de rebajar los precios para adquirir los productos con
costos mds accesibles.

Vale resaltar que el duelo verbal representado por el regateo, implica que su estructura
conversacional sea muy variable. Pero, a pesar de ello, aqui hemos intentado mostrar
los aspectos mds caracteristicos de esta interaccion, esto es: cdmo se acerca el
comprador al local comercial (si pregunta por la ubicacién del producto o
inmediatamente por su precio), en qué momento éste inicia el contrato discursivo de
regateo (recordemos que es el comprador quien, con mayor frecuencia, empieza el
duelo), si lo inicia exigiendo la rebaja, o insinudndola; y en esta medida, quisimos
mostrar, como el vendedor reacciona a la peticion de rebaja, si con rechazo o,
aprovechando para promocionar sus productos.

En este sentido, también es importante subrayar que el regateo es un duelo verbal que
se lleva a cabo por medio de una conversacion, que es coloquial, informal, espontdnea.
Si, en términos de Briz (1998) "Conversar es comunicar cooperativamente y negociar
estratégicamente un propdsito con el otro" (p. 44), entonces el regateo puede ser
considerado desde dos puntos de vista: como negociacion comercial, que debate por
el precio de un producto, pero también como una negociacién pragmdtica, en la que
sus participantes discuten, a través de las estrategias discursivas, por cudl de ellos
debe acceder a las intenciones del otro.

N
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