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«La cosa esencial para entender el mundo en el que (ahora) vivimos es preguntarse si la
forma de un medio de comunicacion influye y en qué modo en las relaciones sociales, en las
ideas politicas, en los comportamientos mentales, en nuestro aparato sensorial; en definitiva,

en la relacidn entre las personas y el mundo».

Neil Postman (1991)

RESUMEN

Este trabajo se ocupa de los usos sociales de los medios en el contexto publico peruano
y propone un acercamiento tedrico y empirico acerca de como la musica y las telenovelas
sirven para articular relaciones sociales y la formacion de identidades en contextos culturales
colectivos.
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des, discursos y géneros populares, Pertt moderno.

ABSTRACT

This work deals with the social uses of the media in the Peruvian public context and proposes
a theoretical and empirical approach about how music and soap operas serve to articulate
social relationships and the formation of identities in collective cultural contexts.

Keywords: Social uses of the media, intercultural and emerging contexts, identities,
discourses and popular genres, modern Peru.
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Introduccion.

(Como usan socialmente los medios las
audiencias medidticas en la cultura popular
de Peri? me hice esta pregunta durante mi
trabajo de tesis doctoral (Cornejo Urbina
2006a) donde he contextualizado la relacion
entre medios y publicos, siguiendo unas
audiencias de nifios y adolescentes de las
calles que ven televisidon y escuchan musica
en calles y mercados populares de Lima.
Siguen muy sucintamente algunas reflexio-
nes y resultados de mis observaciones de
campo relacionadas con mis lecturas dedica-
das a los Estudios Culturales y los Estudios
de Audiencia (Cornejo Urbina 2008a, 2008b,
2007a, 2007b, 2006a, 2006b, 2006c, 2005a,
2005b, 2004a y 2004b).

Para responder a la pregunta inicial, he
propuesto un planteamiento que va de la
teoria al contexto social de las audiencias
populares. Me he ocupado en particular de
las siguientes teorias y analisis:

1.  Lateoriadelamediacion de Martin-Bar-
bero (1987) y de Guillermo Orozco
(1991 y 1996);

2. Los andlisis sociales y etnograficos de

Thomas Tufte (1997a) sobre el papel
que ejerce la television y las telenove-
las en los sectores populares latinoa-
mericanos, y

3. Lostrabajos de James Lull, y en particu-
lar su trabajo clasico de “Los usos socia-
les de la television” (Lull 1980).

Posteriormente, he conectado dichas
lecturas con datos y apuntes de mi trabajo
de campo, vinculados a la manera en la que
la musica y la telenovela pueden servir para
la elaboracion-expresion de textos, discursos
e identidades de la cultura popular, y entre
ellos de los nifios y adolescentes de las calles
que, como parte de una gran mayoria de
peruanos, viven inmersos en procesos socia-
les signados por la migracién, la exclusion
social, el desempleo y la busqueda de una
vida mejor en la ciudad moderna.

Socializando con los medios en el contexto
publico

Lo que he visto en los ultimos afos, desde
mis trabajos de campo en los mercados
populares y las calles de Lima, reconociéndo-
los como contextos de recepcion de la televi-
sion y la radio, es que estos lugares tienen
estimulos socioculturales pluriétnicos y pluri-
culturales, que facilitan el mantenimiento de
pequenas redes sociales, por donde pasan
modos y formas de vivir y de hablar, en unos
ambitos de socializaciéon que tienden a ser
colectivos y comunitarios, donde la oralidad
es estructurante.

Se trata de contextos culturales subalter-
nos y marginales, hibridos y con un cierto
tipo de desarrollo econdomico local, en los
cuales los adultos (la mayor parte mujeres)
nifos y jovenes conversan, juegan o deambu-
lan organizando el tiempo, el espacio y las
relaciones sociales utilizando los medios
(Tufte 1997a).

El hecho de usar los medios en calles y
mercados populares (en esta dimension de
esfera publica) esta faciltando el acceso a
tecnologias de la informacién y del entrete-
nimiento para ver, saber, escuchar y recordar
(rememorar y mantener memorias cultura-
les y de moda, como por ejemplo entre los
migrantes del campo a la ciudad que escuchan
musica vernacular).

Pero, al mismo tiempo, en estos lugares
donde se entremezclan elementos significati-
vos y domésticos constitutivos de lo publico y
privado, se generan espacios de socializacion
y compania entre ninos y jovenes, donde los
sentidos del ser, el hacer y el tener tienden a
ser representados apelando y tomando como
referencia musica e imdagenes difundidas
por radio y television, que cumplen aqui la
funcion de agentes socializadores, que estruc-
turan la jornada, proponiendo temas e image-
nes y facilitando conversaciones o espacios
para la reunioén social.

Musica, telenovelas y comunidades de
significado

Como veremos en el desarrollo de este
trabajo, tenemos elementos de andlisis, discu-
sion y datos de campo para sostener la tesis
que la musica popular y la telenovela sirven



para articular y organizar vidas cotidianas y
comunidades de significado en el contexto
peruano del mercado popular y de las calles
agolpadas de migrantes, ambulantes, peque-
fos comerciantes, donde subsisten y viven
una serie de nifios y adultos que mantienen
relaciones sociales e interculturales entre la
calle y la casa del Pertt moderno.

Musica

La musica en Perti es parte de la tradicion
oral y de contar historias cantando, y en
otros casos bailando o escenificandola. Desde
tiempos preincaicos, es sabido por hallazgos
de instrumentos musicales, que la historia de
los peruanos ha estado ligada siempre a la
construccion de un sentido personal y social
con la musica.

Estamos entendiendo que existe una
presencia importante de la radio y la musica,
también de la musica audiovisual por
videoclips entre las audiencias populares de
los medios en Perti. Al respecto, el antropo-
logo peruano Victor Vich comenta que “en el
Perti del siglo XX 1a radio y la cancion popular
han cumplido la funcién de ayudar a imagi-
nar una comunidad” (Vich 2003: 3).

Se trata de una comunidad compuesta
en su mayoria por migrantes en una ciudad
peruana como Lima, que “ha dejado de ser
el pequefio lugar familiar que todos conocian
para transformarse en una populosa metré-
poli impersonal, de barrios nuevos y desco-
nocidos” (De Soto, Hernando 1986: 3%).

Creemos que estudiar la musica que
se escucha por radio y se ve por videos, y
también interesarnos por el uso de la televi-
sion, en los mercados populares de Lima
puede ser ttil para comprender la experien-
cia mediatica y sociocultural de los nifos y
adultos que estan en las calles y se convier-
ten en audiencia comunicando frente a los
medios de masa.

Telenovelas
Las telenovelas, como género, son narrativas

melodramaticas, que siendo productos comer-
ciales, surgen y toman como modelos de sus

historias, las historias de la cultura popular
latinoamericana, y a fines de los afios ochen-
ta también tramas peruanas. Las telenovelas
tienen como antecesor a las radio-novelas, y en
ellas hay cuestiones dedicadas a los conflictos
y discursos de clase, al ascenso social, al amor,
al igual que, a los sentimientos, el romance, la
humillacién, el sufrimiento y la raza.

De la teoria de la mediacion a los trabajos
sobre los usos sociales de la television

Para nosotros, es importante seguir el
concepto de mediacion de Jests Martin-Bar-
bero porque reconoce la comunicacion y la
cultura latinoamericana como parte de lo
“popular urbano” (Martin-Barbero 1987: 209).
Martin-Barbero dice que lo popular urbano se
produce en un lugar ——-como la urbe margi-
nal limena- “desde donde” el publico de los
medios produce y se apropia del significa-
do y del sentido del proceso comunicativo
(Martin-Barbero 1987 citado por Orozco 1996:
83). El mismo Martin-Barbero se ha ocupado
de relacionar el concepto de mediacién con
“las practicas comunicativas especificas” de
la audiencia como un proceso estructurante
que involucra tres dimensiones: socialidad,
ritualidad y tecnicidad (op. cit. 93). Mientras
que el investigador mexicano Guillermo
Orozco ha reconocido que “Martin-Barbero
no ha elaborado el concepto de mediacion en
términos mas concretos” (op. cit. 84). Consi-
derando fundamental esta apreciacion, he
optado por desarrollar el concepto de media-
cién en términos mas concretos siguiendo los
trabajos etnograficos de Lull sobre “Los usos
sociales de la television” (1980). Este trabajo
de Lull se trata, desde nuestro punto de vista,
de un aporte para explicar en términos practi-
cos y en el mismo contexto de recepcion, la
manera en que las audiencias consumen los
medios.

El trabajo sobre “Los usos sociales de la
television” puede ser til para explicar mejor
el concepto de mediacion por las siguientes
razones: James Lull ha reconocido que los usos
sociales son “las acciones practicas especifi-
cas” que crean los miembros de la audiencia
involucrando a los medios de comunicacion

20 Seguin reportes de 2003 de la World Urbanisation Prospects, se prevé que Lima estard en el afio 2015 entre las ciuda-
des mas pobladas del mundo. Lima tendra, siguiendo estas previsiones, unos 9.365 millones de habitantes.
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con el objetivo de satisfacer necesidades parti-
culares en el contexto social de ver television
(Lull 2003 version en italiano pag. 65).

Dicho esto, se ve que hay una relacidon entre
el concepto de “las practicas comunicativas
especificas” de la audiencia propuesta por
Martin-Barbero (1987 y 1990), analizada por
Orozco (1991 y 1996) y el concepto de James
Lull sobre “las acciones practicas especificas”
de la audiencia.

Lo que estamos haciendo aqui para
comprender operativamente el concepto de
mediacion y aplicarlo en el contexto social es
identificar que “las acciones practicas especi-
ficas” de la audiencia pueden ser defini-
das siguiendo tedricamente los trabajos de
Martin-Barbero (1987) y Orozco (1987 y 1990)
publicados en esos afios y estudiadas en térmi-
nos practicos a través del trabajo de Lull sobre
“Los usos sociales de la television” (1980).

Este paralelismo entre los estudios
etnograficos de los medios y la teoria de la
mediacion fue tratado por el investigador
danés Thomas Tufte (1997a) al comentar
que los estudios etnograficos de los medios
de comunicacidon -de manera similar a las
obras latinoamericanas que siguen la teoria
de la mediacion (de Martin-Barbero)- estan
enfocando sus andlisis cada vez mas al papel
mediador de los medios de comunicacion en
la vida cotidiana. De esta manera, con una
relacidon productiva entre los estudios empiri-
cos cualitativos y las reflexiones y anadlisis
tedricos, los investigadores culturales y de los
medios de comunicacion estan avanzando en
su intento por descubrir las complejidades de
la relacion entre los medios de comunicacion
y el publico (Tufte 1997a: 69).

Los estudios etnograficos sobre los ptublicos
de los medios

Siguiendo los trabajos de Thomas Tufte
sobre la recepcion de telenovelas entre mujeres
populares de Brasil (Tufte 2000), y la metodolo-
gla etnografica que él utilizo realizando obser-
vaciones participantes y entrevistas cuali-
tativas a las mujeres televidentes de barrios
pobres de Brasil, vemos que los estudios sobre
etnografia de los medios se inauguraron con
los trabajos del investigador americano James
Lull y con su trabajo clasico “Los usos sociales
de la television” (Lull 1980).

Ademas, Lull, como parte de “Los usos
sociales”, ha elaborado una tipologia sobre
los “usos estructurales” y “usos relacionales”
de la televisién, inaugurando asi lo que se ha
llamado estudios etnograficos de los medios,
los cuales han dado un giro cualitativo a la
investigacion de las audiencias desde el lado
de la recepcion.

Los estudios etnograficos de los medios
consisten en la realizaciéon de jornadas de
observacidén participante y de entrevistas
cualitativas en los contextos de recepcién de
la television. El espacio privado de la casa
es el lugar donde se han aplicado dichos
estudios.

Con las observaciones de Tufte referidas
a las complejidades de la relacion entre los
medios de comunicacién y el publico, dichas
complejidades son particularmente interesan-
tes en una sociedad multicultural y multiétnica
como la sociedad peruana donde esos encuen-
tros entre medios y publicos son mas bien
colectivos e incluyen no un solo medio, como
puede ser la television, sino también, y simul-
taneamente, otros medios como la radio y la
musica. La metodologia etnografica es de gran
ayuda para intentar comprender los contex-
tos especificos de recepcidon de los medios en
contextos culturales diferentes como aquellos
donde hay medios y publicos populares.

La cultura urbana popular y su identidad

La cultura popular se transmite oralmen-
te y no deja, por lo general, huellas escritas
(Muchembled citado por Martin-Barbero
1987:95). Se forma bajo condiciones de exclu-
sion y subordinacion social (Fiske 1989 en
Vich 2001: 184). Sin embargo, hay una cierta
caracteristica comun en la cultura popular,
tanto en el caso latinoamericano como en el
caso peruano, que es el hecho de estar ligada
a un proceso de mestizaje socicultural que
tiene en lo oral, en la musica y el colectivis-
mo, formas y modos de expresion y legiti-
mizaciéon (Hurtado Suarez 1995), (Romero
2002), (Vich 2003).

En relacién al colectivismo el etndgrafo y
literato peruano José Maria Arguedas menciona
al colectivismo como parte de las caracteristicas
fundamentales de la cultura peruana. Segiin
Arguedas: “la cultura peruana es antigua,
colectivista y religiosa” (Arguedas 1975:25).



Al respecto, Arguedas comenta que “el
peruano antiguo no concebia la posesion
de la tierra como fuente de enriquecimien-
to individual ilimitado; este concepto estaba
directamente vinculado con la concepcion
religiosa que tenia de la tierra y del trabajo.
El trabajo constituia, para el antiguo perua-
no, un acto religioso que era celebrado. Han
pasado cinco siglos desde el encuentro de
los dos pueblos (el pueblo indio y el pueblo
occidental espafiol) y el indio no ha alcanzado
todavia a comprender y asimilar por entero,
el concepto occidental de la propiedad y del
trabajo. Ha ido “adaptandose progresiva-
mente a las nuevas condiciones, manteniendo
al mismo tiempo su integridad, sirviéndose
de elementos que han sido aceptados en los
niveles superficiales de la cultura para reafir-
mar los valores antiguos”, segtin el analisis
del eminente etnologo Linton” (Ibid.: 25).

La cultura popular en el Perti es la “impura
y conflictiva cultura popular urbana” (De
Certeau 1974 en Martin-Barbero 1987), que
nos interpela desde lo masivo, desde lo colec-
tivo, desde un nosotros, hecho de revuel-
tos y de diferentes expresiones y modos de
comunicar, donde existen pugnas entre lo
intercultural e interétnico.

Asi, al entrar al mundo cultural de los
sectores sociales que conforman ese Pert de
cultura popular, donde estan los musicos,
los transportistas, los comerciantes y los
migrantes del campo a la ciudad, es posible
ubicar “sus valores, conocimientos y habili-
dades” en un inmenso caudal cultural, como
en el complejo musica-canto-baile-fiesta que
se revela como uno de los mas vitales de la
cultura andina peruana (Degregori 1984:189
en Hurtado Suarez 1995:9).

El socidlogo peruano Carlos Ivan Degre-
gori considera que la difusiéon del huayno y
de la chicha (musica tradicional y moderna
andina respectivamente) son dos expresio-
nes significativas de la construcciéon de un
tejido social nacional desde el tronco andino
(Ibid.:9).

Por su parte, otro socidlogo peruano,
Hurtado Sudrez, comenta que agotadas las
fuentes de empleo surgidas con la incipiente

industrializacién del pais, los migrantes del
campo a la ciudad promovieron actividades
economicas no previstas por el Peru oficial,
convirtiendo “las calles de las ciudades en
grandes mercados”.

En esos mercados, han ido surgiendo una
inmensa pléyade de “cachueleros”, (traba-
jadores precarios), trabajadoras domésticas,
ambulantes, grupos oprimidos que practi-
can inverosimiles maneras de vivir (Hurtado
Suarez 1995: 8).

Al seguir la experiencia econdmica y
sociocultural de los migrantes peruanos
del campo a la ciudad, podemos reconocer
que la cultura popular, como dice Gramsci
(1929/1975), (y en el caso peruano, en parti-
cular, la cultura popular de los migrantes
andinos y sus descendientes) es una “fuente
de notable resistencia al poder hegemodnico”
del denominado Pert oficial ubicado en un
espacio urbano “moderno” y con las ocupa-
ciones propias de una sociedad en pleno
desarrollo capitalista.

.Como estan presentes la musica y la teleno-
vela en el contexto publico?

En los contextos publicos de recepcion
de los medios, los géneros de la musica,
los videoclips y las telenovelas tienen éxito
popular porque representan y hablan del
trabajo dificil, los sentimientos y el placer
vinculado al sexo, las diversiones, la fiesta y
el baile. Estos son los temas recurrentes que
comentaron los nifios del estudio y las letras
de las canciones que se escuché en el mercado
y las calles populares de Lima.

Los 25 ninos del estudio, respondieron a un
cuestionario: “;qué es lo que ven en la television
cuando estan en el mercado y en la calle?”, “;en
qué lugares del mercado y de la calle escuchan
musica?” y, “;qué es lo que imaginan cuando
escuchan miisica en el mercado o en la calle?”. Ellos
tuvieron la posibilidad de responder en forma
hablada, dibujando o cantando. Un grupo mas
reducido de nifios, compuesto por 8 menores
respondiod a una guia de entrevista, con partes
dedicadas al uso de la television y la musica en
el mercado popular y las calles de Lima*..

21 El trabajo de campo durd casi dos meses, del 7 de julio al 3 de septiembre de 2005 y se realizd en cinco distritos
populares de Lima, Perti, con mercados al aire libre y mercados construidos con material noble (de ladrillo y

cemento).
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Las canciones y los videoclips aluden a las
tensiones sociales y a los conflictos del amor.
Estos géneros articulan la oralidad y el proce-
so de elaboracion de ideas de una variedad
de discursos ligados a lo urbano y rural, y a
viejas y nuevas diferencias entre clases socia-
les, étnicas, regionales, locales y globales
especialmente entre andinos y costefos, al
igual que entre jovenes y adultos, de ciudada-
nos son portadores de un sentir, unas formas
de comportarse y de hacer que van delimitan-
do una forma tipica desde un yo que apela
continuamente a un nosotros en un contexto
popular publico.

Publicos de los medios en calles y mercados
de Lima en Pera

Se presenta algunos apuntes del trabajo de
campo que se recogio en calles y mercados de
Lima utilizando la grabadora durante algunas
jornadas de observacion participante. Lo que
se busca es entender como la musica esta
presente enla vida de los peruanos, se eligié un
lugar emblematico, el mercado popular calle-
jero, donde hay inmigrantes, gente caminan-
do, comerciantes ambulantes y grupos de
personas conversando en publico dentro de
ambientes “inundados” de musica. Los datos
son tomados caminando como uno de ellos,
hablando y grabando, sin escribir; alli la gente
habla, escribe poco. Aqui, la musica chicha se
afirmoé en los afios 70, es la musica popular,
canta la experiencia de los sectores populares
que han migrado masivamente en condiciones
de pobreza del campo a la ciudad de Lima. El
huayno es la musica andina, mientras que la
criolla es el cantar de la Lima de antafo. Pero
hay otros géneros musicales modernos como
el reggaeton, la salsa, la cumbia y bailes, uno
de ellos el popular “perreo”, de mucho auge
entre los mas jovenes.

Algunos datos del trabajo de campo se ha
organizado como textos, discursos y canciones
que revelan, aunque sea en parte, las identi-
dades de los migrantes y de los adolescentes

(sus mundos y narrativas diferentes; al mismo
tiempo confluyentes en el mundo del merca-
do). Mientras que las telenovelas confirman
ser una narracion de historias melodramati-
cas muy parecidas a la vida cotidiana de sus
televidentes.

Textos musicales

Play: “jInicia la grabaciéon!”: en las
calles del Mercado Mesa Redonda,
(ubicado en el centro histérico de
Lima) alli se escucha musica; venden
musica cristiana en el formato DVD,
CD, MP3; se escucha musica religiosa.
Algunos de los temas que ofrece este
puesto informal de musica cristiana
son: “Rapto numero 17, “Prisionera”,
“Persecucion infernal”, “Lo mejor es
Jests”, “En todo tiempo le cantaré”, “Te
amo, Senor Jesus”. Esta musica es parte
del fenémeno y nacimiento de nuevos
grupos religiosos en Lima, ubicados
estratégicamente en las zonas periféri-
cas de la ciudad.
También se vende musica vernacular
del ande peruano. Algunos titulos y
nombres de cantantes son: “Fortunato
Condori”, “Alma Surena”, “La expresion
del arpa andina”, “El sentir peruano”,
“Trilce”, “En tu corazén siempre”, “Los
manantiales”, “Mensajerito del Sur”,
“Gaspar Abaya”, “Toril en los Andes”.
Ahora, en otra parte de Mesa Redonda,
este es un puesto donde venden videos
musicales. Este puesto vende musica de
Gaby Zevallos, musica criolla peruana,
la musica de “Los Morochucos”, “Los
trovadores criollos”, “Polcas de oro”,
“Los Romanceros”, también musica de
Eva Ayllon, musica del grupo Buena
Vista Social Club, de Mand, Chacalon,
un cantante de musica chicha muy
famoso en los barrios populares de
Lima. Entre los videos de dibujos para
nifios: Pinocho, La Caperucita Roja,

En estos lugares, hay familias y nifios que trabajan y pasan gran parte del dia en la calle. Los distritos de Lima
elegidos fueron San Juan de Miraflores (Mercado Ciudad de Dios), Huaycan (Mercado La arenera), La Victoria
(Mercado 3 de febrero) y San Juan de Lurigancho (Mercado “La Unién”). Se trata de distritos, comerciales y que
histéricamente tienen un cierto arraigo callejero. El distrito San Juan de Lurigancho es el distrito representativo
y significativo para el estudio, pues alli se encontré varios mercados populares y nifios de la calle. A lo largo de
este estudio se realizd tres visitas diferentes a los mercados populares de Lima durante los anos 2001, 2003 y
2005. Sin embargo, el trabajo de campo mas importante es del afio 2005.



Tom y Jerry, Micky Mouse, Popeye,
Alicia en el pais de las maravillas
(musica de fondo chicha).

Es un hecho que la musica esta presen-
te en las calles y mercados populares de
Lima, y que estd ayudando a construir
significados, a expresar subjetividades,
también a relacionar culturas diferentes,
gustos, preferencias y frustraciones. La
musica vuela con las voces ambulantes
del mercado, el ruido vehicular se entre-
cruza sobreponiéndose ruidosamente
con otras musicas que aparecen y desapa-
recen entre volimenes altos y bajos.

Datos de campo. Mercado Mesa Redonda
(centro de Lima) 2005.

Discursos

Entrevistador (F.: Franklin) (responden J.:
Javier; G.: Gian Pierre; W.: Willmer)

F.: Hace un rato estabas cantando, ;qué
cosa estabas cantando?

J.: Chacalon, pues.

F.: A ver canta Chacalén.

J.. ;Donde?

F.. Aqui

J.o Soy muchacho provinciano, me levanto muy
temprano a trabajar con mis hermanos,
ayayayay, ayayayay. A trabajar, a trabajar.
Busco una vida... Ya me cansé ya.

F.. ;A ver te acuerdas de otra cancion?

J.. Viento como ayer. En aquellos dias una
madre mia, en aquel entonces ... Ya me
olvidé ya.

F.. ;Td Wilmer una cancion que te acuer-
des? (Wilmer no responde)

J.: Tiene cero.

F.. ;T Gian Pierre, ta?

(Javier canta otra vez sin que nadie se
lo pida).

J.o En el campo, junto a mi dulce amada con
mis suefios, esperanzas... en una inmensa
soledad.... Ya no me acuerdo ya.

F.. A ver Gian Pierre, ;td qué cancion
recuerdas? Es el momento de Gian
Pierre, sbélo canta, Gian Pierre.

G.:  Si tu quieres esto, tomalo, que yo lo tengo.
Lo que tu quieras de mi, de mi. Ven perrea
lento, coge movimiento. Ven gata celosa de
mi, de mi. Perreo, perreo...

;Te acuerdas otra cancion Gian Pierre?

Si.

iA ver cantala!

.P.: Ella mi gata celosa, mi cuchi-cuchilinaria, yo
soy el sicario, tii eres mi sicaria. Si til me roba
el area como reventar la vena calcarea, a mi
me gusta como se la goza mi gata celosa... ella
es una bandida, digo yo otra cosa, y siempre
me pregunta si yo tengo esposa...gata celosa
venga la ignorancia...si yo lograra “piarte”
meterte la sustancia, van a recogerte mami
en ambulancia. Yo te prequnto te gusta
ponerte melos, jah! toma gata celosa. Esa
mirada y tu cuerpo que me pone mal, no sé
qué lo pueda amar, no sé, pero tengo dueria
gata celosa..... Hasta alli no mas.

F.. Sé que tienes buena memoria para

las canciones Gian Pierre ;Sabes otra

cancion? ;Ta, Wilmer, sabes alguna

cancion? ;Javier, tu?

0T O

G.:  Quieres chuculun, toma, toma chuculun.
(Gian Pierre canta esta linea).

F.: ;Javier ta?

J.. Me miro al espejo y me siento estipido.

F..  ;Otra canciéon? ;Ta Wilmer?

J.: Esta en blanco.

(Javier opina que Willmer no sabe
canciones y que por eso su cabeza “esta
en blanco”).

Javier, Gian Pierre y Willmer de 8, 11 y 8
anos, respectivamente. Mercado “La Unién”-
San Juan de Lurigancho 2005.

Por las canciones que canta se entiende que
Javier ha tenido mas contactos con radioes-
cuchas de musica chicha y que sus experien-
cias musicales estdn ligadas a las letras de las
canciones de “Chacalén”. El cantante emble-
matico de la musica chicha Lorenzo Palacios
alias “Chacalén” introdujo con sus canciones
la problematica de las nuevas identidades
andinas en el contexto de la migraciéon y el
desempleo.

Identidades

La cancién de Chacalén y que Javier no
completa se titula “Soy provinciano”, la letra
de la cancion del afio 1974 es esta:

“Para todos mis hermanos provincia-
nos/ que labran el campo/ para buscar
el pan de sus hijos/ y de todos sus
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hermanos,/ les canta:“Chacalén y la
Nueva Crema” (Hablado)/ Soy mucha-
cho provinciano/ me levanto muy
temprano/ para ir con mis hermanos/
ayayayay,/ a trabajar./ No tengo padre
ni madre/ ni perro que a mi me ladre/
solo tengo la esperanza/ayayayay,/de
progresar/ Busco una nueva vida en
la ciudad donde todo es dinero y hay
maldad/ con la ayuda de Dios/ sé que
triunfaré/ y junto a ti mi amor/ Feliz
seré/ Feliz seré oh, oh/ Feliz seré oh,
oh/ Con sabor Sandoche/ Y t también,
Nicanor, hombre”.

Gian Pierre, por su parte, canta algunas
letras del estilo de musica reggaeton, la
cancion « Gata Celosa » que es una de las
canciones del baile “el perreo” que bailaban
en el invierno de 2005, en Lima, los jovenes
de entre 17 y 22 anos. Este baile fue definido
por Ubilluz (en Desco 2005) como la activi-
dad “sexual” ejemplar de nuestra época (en el
contexto peruano), porque el baile simulaba
movimientos sexuales y erdticos entre parejas
juveniles compuestas por hombres y mujeres
que escenificaban el acto sexual con el hombre
detras de la mujer, ambos de pie. El texto de la
cancidén estd asociado a la transgresion y a la
seduccion entre los jovenes.

La cancion “Gata Celosa” es interpretada
por los centroamericanos Magnate y Valenti-
no, aqui la letra de esa cancion, de inicios del
ano 2000:

“Ella es mi gata celosa mi cuchi cuchi
culinaria/yo soy el sicario y ella es mi
sicaria/y si el noviecito me rondea el
area, vamo a rompele la vena calcarea/a
mi me gusta como ella me tienta y me
roza/ como se lo goza mi gata celosa/
ella es una bandida ella es otra cosa/ y
siempre me pregunta si yo tengo esposa/
gata celosa deja la ignorancia/ que
quiero azotarte y esas son mi ansias/ si
logro puyarte y darte la sustancia/ van
a recogerte, mami, en ambulancia/ Y
te pregunto te gusta cuando Héctor te
roza (Azotame)/ Toma Gata celosa/ Y
te pregunto te gusta cuando Héctor te
roza/ (Az6tame)/Toma Gata celosa/ Con
mi mirada y mi cuerpo que te pone mal/

se que me quieres amar/pero yo tengo
duena oye gata celosa/ Con mi mirada
y mi cuerpo que te pone mal/ sé que me
quieres amar/pero yo tengo duena oye
gata celosa/Mi gata celosa es empresa-
ria/ siempre estd pendiente de mi cuenta
bancaria/ ella no fantasmea ella es mi
sicaria/ tiene pal de amiga y le tira la
baria/ ella me seduce con inteligencia/
pal de amiga de ella pidieron/ clemen-
cia/ cuando la toco, no me pone resisten-
cia/y si la azoto recogela en emergencia/
Y te pregunto si Valentino a ti te roza/
(Azétame)/ Toma, gata celosa/ Y te
pregunto si Valentino a ti te roza/ (Azota-
me)/ Toma, gata celosa”.

Viendo la vida desde las telenovelas

Entrevistador (F.: Franklin) (responde A.:
Abigael)

(A qué hora ves (tele)novelas?
A las tres.
(Pero si estds aqui en el mercado?
No, acd me quedo hasta las tres, luego
cuando quiero ver me voy abajo (Abajo
quiere decir que va al puesto de venta
de videos para ver las telenovelas).
.Y qué (tele) novelas ves?
De las tres, de las cuatro y de las cinco.
.Y te acuerdas del nombre de las (tele)
novelas?
A.:  Si, la(tele)novela delas tres es: “El privi-
legio de amar”, la novela de las cuatro
es “Si no te tengo a ti” y lanovela de las
cinco es: “Contra viento y marea”.
.Y ves las tres novelas seguidas juntas?
Si.
(Y con quién ves las telenovelas?
Con mi hermana.

¢Ta hermana estd alli contigo? ;Tu
hermana trabaja alli?
No, no trabaja alli. Nosotras vemos las
dos juntas.
¢ Ves television alla todos los dias?
Si. Y me quedo y luego llego a mi casa
a las cuatro y veo “contra viento y
marea”. La historia de una chica triste
F.:  ;Qué pasa con la chica?;Qué vida triste

lleva?

A.:  El papa de la chica muere, su papa era
un viejito que vivia en la calle, su mama

SR > o T

SRt

>

>



también habia muerto de cancer. Ella se
queda sola con su tia.

A.: ;Te gusta las telenovelas, por qué?

A.: Son interesantes.

F.: ;Qué tienen de interesante?

A.: Lo triste.

Abigail 11 afios. Mercado “La Unién”-San
Juan de Lurigancho 2005.

Conclusion

La preferencia de unos géneros mediati-
cos por otros tiene relacion con la experiencia
sociocultural de los publicos de los medios.
Dicha experiencia es disimil, y en ella influ-
yen cada vez mads el uso y consumo de los
medios, sus géneros mediaticos, los procesos
sociales y la historia de vida de las audiencias
en sus contextos privados y publicos.

Por un lado, estd la logica de produccion
de sentido del texto que, en el caso perua-
no, logra que géneros como la telenovela,
la musica y los videoclips tengan tanto éxito
entre sus televidentes y oyentes, pues sus
audiencias se sienten representados en esos
textos e imagenes, letras y bailes, historias y
narraciones. Tratdndose de construcciones
narrativas, estos géneros logran una cierta
verosimilitud con la vida real.

Por otro lado, estd la comprension de los
procesos sociales en curso en los que estan
inmersos los publicos de los medios. Lo
cual implica una comprensién de la manera
en que se van conformando las identidades
peruanas desde su matriz cultural, que inclu-
ye la tradicion narrativa oral, los aportes de
la civilizacién andina, que es antigua, colec-
tivista y religiosa, con un complejo caudal
de musica-canto-baile-fiesta. Pasando por los
procesos de modernizacion, para llegar a las
historias de vida y las condiciones sociales de
los publicos y todo su mundo de actitudes y
creencias normativas.

En el Pert popular y moderno, estd
surgiendo una sociedad que se comunica
con discursos hablados y cantados, homoge-
neizdndose con la sociedad global, pero los
contenidos de sus discursos (vastos y desar-
ticulados) cuentan experiencias locales,
donde cada sujeto social tiene dentro de si un
mundo completo, que busca en espacios que
median entre lo publico y privado, formas
para contarse y contar ; y para ello se usa

la musica, la telenovela y los videoclips que
sirven de agentes socializadores para articu-
lar culturas diferentes.
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