Un trabajo de campo sobre nifios y nifnas de
la calle como audiencia comunicativa: musica poputa

telenovelas y peliculas de accion en espacios pab$ colectivos

Franklin Cornejo Urbina

Resumen: Con un giro cualitativo que va de la teoria altegto presentamos
resultados de un trabajo de campo sobre nifiosasni@ la calle de Perl que usan
los medios de comunicacion masiva en calles y mesc@opulares. Privilegiando
un énfasis en la importancia activa de los publadm$s medios, seguimos una serie
de métodos visuales y orales (canciones, converssly dibujos) para comprender
la cultura mediatica y comunicativa desde la peatse misma de estos menores en
sus familias y grupos de pares. Nuestro trabajcad®o se ha situado en el espacio
publico colectivo del mercado popular y la callesp@cios de encuentros y
socializacion de la cultura popular latinoamerigan@ontextos donde la
modernizacién y el mestizaje atraviesan transversatterogéneamente espacios,
lugares y tradiciones, en medio del trabajo, praee&e migraciones, la exclusion y
marginacion social. Aqui los medios estan cumplerun papel mediador,
estructurante de cotidianos y de relaciones sagialefacilitar el mantenimiento de
redes sociales, significados y una serie de dissurablados y cantados.

Palabras claves nifios de la calle, contextos culturales diferentgéneros
mediaticos populares y comunicaciones en el Pedemo.

INTRODUCCION

Hemos notado que los nifios de la calle de nuesiadie tienen una especial
preferencia por la musica y la cancion popular gs@ichan por radios y ven por video clips en
calles y mercados populares de Lima. Lo que trasad® hacer es de dar a conocer la vida
cotidiana de estos menores desde esa nueva idkgtmzal que va adquiriendo el mundo de hoy:
ser televidentes y radioescuchas de los mediosragag?ara ello incluimos aqui la voz de los nifios
guienes comentan acercalde usos y contenidade la television y la radio en sus contextos de
calle.

Para lograr este objetivo hemos aplicado cuesimharentrevistas cualitativas a 25
niios y nifas de cuatro mercados populares de e&mas distritos de San Juan de Lurigancho, La
Victoria, San Juan de Miraflores y la comunidadHimycan (en el distrito de Ate Vitarte). A todos
estos nifios les hemos pedido que respondan nuesiessionarios comentando, dibujando y
cantando sus preferencias televisivas, radiofénjcags gustos musicales vinculados a la musica

gue ellos escuchan en los mercados. Por lo gethesahiiios de la calle son vistos como sujetos
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sociales excluidos y marginales y nifios perdidotadciedad. Dichas visiones y esos puntos de
vista de la cultura de estos nifios, que nosotrosampartimos, sélo estan creando mayores
dificultades para entender su mundo, sus visiagesnodus vivendiy su posicién en la sociedad.

Nosotros creemos que pueden haber estimulos mesdiimportantes en sus vidas (socioculturales)
si cambian las percepciones entorno a su mundcse/@dan a conocer de manera mas constructiva

Yy menos prejuiciosa sus realidades de vida.

EN BUSCA DE LAS AUDIENCIAS DE LA CALLE

En medio de calles mediaticas hay quienes se emaambrchan y repiensan sus
existencias atraversadas por crisis y tensionesopales, locales y nacionales, que se ponen en
evidencia, y pueden ser entendidas, desde susrsbiscdomésticos, relaciones sociales y unas
comunicaciones cotidianas publicas, a veces pot@das, que tienen lugar en espacios con
televisores y radios encendidas.

En mi estudio sobre las audiencias de la callen€orUrbina 2008, 2006a, 2006b)
he visto que interactuar, hablar y contar histpnmantras se escucha musica se ha convertido en
una forma de comunicacion para las audiencias dalle. Para ellos resistir, luchar y comprender,
contarse y presentarse socialmente pasa por fdraidadas y cantadas, que cuentan los dramas y
las pasiones de subalternos y excluidos, que @wnére los confines de lo personal y lo colectivo.
Asi leer etnografias, estudios de audiencias ydestueorias culturalistas me han ayudado a
intentar entenderlos y conocerlos desde sus propiaextos.

Mi método ha consistido en pasar de la observad®la realidad y conversaciones
con ellos a una lectura de la teoria. Ir del cantexia teoria y viceversa es un giro cualitatijoe
nosotros los analistas sociales podemos seguirgsistr a las practicas y usos de las gentes y
reconocer que todos tenemos la potencialidad deemnaer y transformar la realidad.

Creo que las culturas orales y colectivas conteanaas, pienso, en las sociedades
populares latinoamericanas y en los adolescentiagenes de las metropolis del norte y del sur del
mundo, tienden a hacer de la musica un objeto-ptodcultural de su sentir, que es al mismo
tiempo una extensién comunicativa a favor de athi@mos, y donde se presentan mas enojados
que ldcidos.

Escuchar musica (por radios y video clips) en Psrtha convertido en un uso
mediatico que esta contribuyendo con éxitos masi@ogntender, definir y verbalizar los
significados de la vida cotidiana. Asi los sigrafios al igual que el placer y la fantasia de las
audiencias que estan en la calles y mercados pepida mezclan con las letras de las canciones y

las melodias de los temas musicales del momenenguchos incluso bailan imitando los pasos
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gue ven en los video clips por television.

Desde un contexto de crisis social y econdmicarifos en la calle, vendedores
ambulantes en mercados publicos y ex-campesinaspghbe buscan un lugar y una ciudadania en
la urbe moderna, este trabajo da un viraje y untepal enfoque de los Estudios Culturales
latinoamericanos que han seguido en sus estudiealeion (TV/telenovela-espacio privado de la
casa). Nosotros siguiendo esa relacion ponemosigrda la relacion (TV/radio-musica popular-
espacio publico de la calle) que hemos planteadd pges vemos que esta nueva relacion entre
medios y audiencias representa lo que esta pasaridalmente en las calles y los mercados
urbanos y marginales de Lima. Aun mas creemos ajteldnovela, la muasica y la cancion popular
se complementan en la experiencia socioculturalladeaudiencia mediatica latinoamericana
contemporanea razén por la cual estudiarlas junfas separado pueden llegar a revelar datos de
las practicas comunicativas de las audiencias slyaplurales en las que se estan convirtiendo las

sociedades hibridas latinoamericanas.

LOS NINOS DE LA CALLE COMO AUDIENCIA MEDIATICA

Los niflos que estan en las calles usan habituadnmggnieros populares musicales,
como la musica popular peruana chicha, technocyroiiones regionalistas costefias y andinas.
Al igual que video clips musicales, telenoveladmds de accion. Estos géneros y formatos no son
simples productos de consumo ya que se conviedsmnla cultura de masa en verdaderos textos
gue representan modos y formas de vivir y de hatitarde encuentran historias con las que se
identifican pues les permiten recrear sus propiasneias. Los contenidos de estas historias
mediaticas apelan a imaginarios y subjetividadagstiones del pasado histdrico-nacional,
tradiciones, nuevos paradigmas y contradiccionda deciedad contemporanea.

En la parte del trabajo de campo presentamos riflos de la calle como audientia

comunicativa de los mercados populares de Limeanbliolos en sus propios contextos donde usan

! Es interesante mencionar lo que se dice sobrpdbbcos y la audiencia de los medios. Asi vemos ¢

concepto de “publico” es complejo y sus significadarian en base a cambios culturales, econémitesnplégicos
relacionados a los medios. “El publico” es un ooty de individuos que elige concientemente deigi@at en un
espectaculo dentro de un ambito espacio-tempofalidie y que se comporta respetando ciertas reighgdicitas:
representa por lo tanto una forma institucionakzae comportamiento colectivo. “La audiencia” emb# en la
concepcion moderna no es prevedible ni planificabéeun agregado casual, mutable y provisorio dwiduos que
utilizan los medios de manera indirecta: la recapae los medios no sucede en el mismo lugar ylenismo
momento en el cual esos medios son producidosupdidos. La actividad de consumo de la audienaisiste por lo
tanto en un conjunto de practicas y experienciasa®s no institucionalizadas. De acuerdo a esséindion la
audiencia contemporanea representa la expansionti-cualitativa del publico tradicionalmente entelud Sin
embargo, se trata de una distincion puramentet@aalpues, en la realidad social estos dos cooseget entrecruzan.
Saveria Capecchi: L'audience “Attiva” . Roma, 20p4g. 58. Nuestro trabajo siguiendo lo presentayid adopta el
concepto de “audiencia” pues reconocemos que muegstipo de estudio conformado por nifios de la cefle
efectivamente en la realidad social, tomando Idalipor Capecchi: un “agregado casual, mutable yigodo de
individuos que utilizan los medios”.
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la television y la radio. Decimos que los nifiodalealle son audiencia comunicativa porque ellos

estan utilizando los contenidos de los medios pamnaunicarse.

EL GRUPO DE ESTUDIO: ACERCANDONOS A LAVIDA COTIDI ANA

DEL NINO DE LA CALLE

Nos parece importante considerar que los nifioa dalle son parte de un fenémeno
gue viene de una crisis permanente de la familBaspciedad (Tejada Ripalda 2005). Asimismo, se
ha comentado que la expresion “nifios de la caliairetipo de término de cobertura que se aplica a
una diversidad de problemas. Para propuestas qaacth tedricas -analisis de situacion o
intervencién humanitaria- una terminologia clartdesliendo a la luz, nifios que pueden estar
“desde”, “en” “de” o “sobre” la calle. Esto ayudalefinir las relaciones que existen entre el nifio y
su familia, la sociedad, la ley, el orden publicel yipo de ayuda que requiere (Unesco, 1995: 12).
Hemos tomado como referencia la definicion de nifimda calle de Unesco, y por lo que hemos
visto en nuestros trabajos de campo en Lima, imdaidentro de esta categoria de Unesco a: los
nifos trabajadores y a los nifios que acompanag &sulias en el contexto del mercado urbano.
Nosotros compartimos lo que dicen Lucchini (1996heernizzi (1998) acerca que la idea de
infancia varia segun las culturas y los contextosida (Lucchini 1996: 221 y 286). Al respecto, es
util para nosotros identificar al nifio de la calkeelos mercados populares de Lima como el nifio de
la calle que “trabaja” (Invernizzi 1998), “ayud&gve the children 2000) y “acompafia” (como lo
hemos visto nosotros en nuestro trabajo de camipp08&) a la familia y a los adultos que hacen
las veces de tutores en el contexto del mercadkjeral.

Parece util seguir la nocion de trabajo que verhmzei en la vida de los nifios de la
calle como una pista en nuestro intento para eatsar vida cotidiana donde se usan los medios de
comunicacién, sobretodo, en las dimensiones referado “relacional” y a la “socializacion”.

Invernizzi dice que ver ciertos aspectos de lasidatles de los nifios puede ampliar
el concepto de trabajo. En efecto, cuando ésteofatepto de trabajo) toma en consideraciéon los
aspectos socio-culturales y de identidad (y nonsefde las dimensiones econémicas) se puede
estudiar mejor la articulacion entre trabajo enofa (...) Hay cuatro componentes del trabajo y mas
globalmente, de las actividades de la supervivenoms componentes son: ludico, utilitario
(subsistencia), relacional, y de identidad. Aqué¢@asidera también la doble funcién del trabajo, es
decir, de subsistencia y de socializacién (Invaini®98: 1). En relacion a los estudios sobre nifios

de la callé, estos han sido abordados fundamentalmente pestigaciones y debates entorno a

2 “Existen un buen numero de estudios sobre nifodadcalle abordados desde diferentes puntos disiana

interpretacion y disciplinas sobretodo a partil889 en que la Organizacion de las Naciones Uifdbid)) adopto
la Convencion Sobre los Derechos del Nifio (Onu9)L98ocumento que ha estimulado un nuevo enfoque pa
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definiciones de este fendmeno social, conceptogfdacia, derechos del nifio, trabajo infantil,
violencia familiar, represion policial (que en stersiva mas extrema han creado escuadrones
clandestinos de la muerte contra la presencia s @senores), politicas sociales de reinsercion
familiar, programas de prevencion sobre temas ldel saconsumo de drogas. Todos estos trabajos
han hecho de la investigacion sobre este grupoalsagci topico tedrico hecho a base de
determinantes econdmicos, sociales y culturalesmijlugen en la existencia del fenémeno “trabajo
de los nifios” o “nifios en la calle”, pero no hatedainado realmente ¢ quién es el nifio?, ¢como

actua? y ¢ por qué lo hace?

DE LATEORIAAL CONTEXTO

Para nosotros es importante seguir el concepto e@iagion de Jesus Martin-
Barbero porgue reconoce la comunicacion y la caltatinoamericana como parte de lo “popular
urbano” (Martin-Barbero 1987: 209). Martin-Barbeéioe que lo popular urbano se produce en un
lugar -como la urbe marginal limefa- “desde dorelgjublico de los medios produce y se apropia
del significado y del sentido del proceso comumnrcatMartin-Barbero 1987 citado por Orozco
1996: 83). El mismo Martin-Barbero se ha ocupadretieionar el concepto de mediacion con “las
practicas comunicativas especificas” de la audeenomo un proceso estructurante que involucra
tres dimensiones: socialidad, ritualidad y tecradidop. cit. 93). Mientras que el investigador
mexicano Guillermo Orozco ha reconocido que “MaBarbero no ha elaborado el concepto de
mediacion en términos mas concretos” (op. cit. B#yespecto, creemos que se puede desarrollar
el concepto de mediacion en términos mas conceetes siguen los trabajos etnograficos de Lull
sobre “Los usos sociales de la television” (198@sotros consideramos dicho trabajo de Lull pues
se trata, desde nuestro punto de vista, de uneapar. explicar en términos practicos y en el
mismo contexto de recepcién como las audiencias ssaalmente los medios.

Pensamos también que el trabajo sobre “Los usigle®de la television” puede ser
atil para explicar mejor el concepto de mediaci@r fas siguientes razones: James Lull ha
reconocido que los usos sociales son “las accipriesicas especificas” que crean los miembros de
la audiencia involucrando a los medios de comuidoacon el objetivo de satisfacer necesidades
particulares en el contexto social de ver telenigldill 2003 version en italiano pag. 65).

Dicho esto, estamos viendo que hay una relacide ehtoncepto ddas practicas

nifios e infancia, en el cual los nifios son vistosi@ sujetos de derechos, que tienen sus propiapgmivas y
participan en sociedades como actores sociales’.e8ibargo, el grueso de los estudios sobre el yiSois

diferentes probleméaticas han consistido en untiarsis abordaje tedrico antes que desde la perspealtel propio

nifio. Judith Ennew:Documento antecedente para el Simposio inter ONRIBos en situacion de calle:
consideraciones en complejidad e intervencidambridge, 1999.
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comunicativas especificastle la audiencia propuesta por Martin-Barbero (198&nalizada por
Orozco (1991 y 1996) y el concepto ‘as acciones practicas especificastle la audiencia de
James Lull.

Lo que estamos haciendo aqui para comprender iyaenainte el concepto de
mediacion es identificar que “las acciones prastiegpecificas” de la audiencia pueden ser
definidas siguiendo tedricamente los trabajos detivt@arbero (1987) y Orozco (1987 y 1990)
publicados en esos afios. Y estudiadas en térmrmactqos a través del trabajo de Lull sobre “Los
usos sociales de la television” (1980).

Este paralelismo entre los estudios etnograficododemedios y la teoria de la
mediacion fue tratado por el investigador danésmidwTufte (1997a) al comentar que los estudios
etnograficos de los medios de comunicacion -de raasienilar a las obras latinoamericanas que
siguen la teoria de la mediacion (de Martin-Barpezstan enfocando sus analisis cada vez mas al
papel mediador de los medios de comunicacion evidia cotidiana. De esta manera, con una
relacion productiva entre los estudios empiricaditativos y las reflexiones y andlisis tedricass |
investigadores culturales y los de los medios deuricacion estan avanzando en su intento por
descubrir las complejidades de la relacion entsenhedios de comunicacion y el publico (Tufte
1997a: 69).

EL METODO CUALITATIVO

Nuestro trabajo sigue la metodologia de los estudiglturales. Barker (2004)
identifica como parte de dicha metodologia: la oke®6n participante, entrevistas, focus groups y
andlisis de texto. Estas técnicas de recoleccidhaties dan pie al método cualitativo que facikta |
definicion del significado de la cultura, que eficgalo en el encuentro social entre el investigador
y el actor social. Somos concientes que una coss@#ir sobre investigacion cualitativa y otra
cosa es aplicarla a la realidad.

Este trabajo es un paso para operacionalizarlaaaylo sus técnicas en un contexto
especifico. Con esto queremos ir mas alla de @alitia entre lo cualitativo y lo cuantitativo, pues
apostamos por la avanzada de las ciencias soeiales campo de la comunicacion social. Segun
Silverman (2004), hacer investigacion cualitatieanes exime del rigor y de los estandares criticos
gue deben ser aplicados en toda actividad queediter loshechosde lafantasia La metodologia
cualitativa es practica y situacional y esta aVisar del objeto de estudio, de sus peculiaridades
gue a veces requieren soluciones metodologidasog creativas y contextualizadas. Ya el mismo
Silverman nos pone en alerta indicandonos los fEssiilesgos en los que puede caer uno que haya

elegido el método cualitativo. Asi indica la subjelad del investigador como uno de los
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potenciales riesgos en la investigacion y paranguge disperse invita a una mayor “formalizacion”
del investigador, explicitando sus razonamientatgii¢iones, y los conocimientos técitos, para dar
al publico lector informaciones para un dialoginérno de la comunidad cientifica. Otros riesgos
del uso del método cualitativo: la atendibilidadl@ebservacion del investigador y la coherencia
en la presentacion de los datos. El primer riesgoresuelve con la documentacion de los
procedimientos realizados por el investigador pefiundo riesgo se afronta cediendo espacio a
descripciones o transcripciones amplias de lasuestas de las personas estudiadas. EI método
cualitativo nace en Chicago con los trabajos selte método realizados por Glaser y Strauss en
1967. Hemos sentado las bases de nuestra metaobtogiitativa considerando los datos
cualitativos como analisis de palabras y de imagené&s que de numeros. Y que dichos datos se
manifiestan naturalmente con la observacién enquez con el experimento. Con lo cualitativo
damos preferencia por los significados y no porctmaportamientos con el objetivo de documentar
el mundo desde el punto de vista de las personadiasas. Asi, optamos por la investigacion

inductiva, orientada a generar hipoétesis.

EL METODO ETNOGRAFICO PARA ESTUDIAR EL PUBLICO DE L OS

MEDIOS

El método etnografico de James Lull ha contribualoestudio del “contexto
sociocultural de recepcién de los medios y en éabde la television” (Lull 1980). Por otro lado
Lull ha definido su método etnografico como un &ajabde campo que incluye: la observacion
participante, el uso de informantes y entrevistaditativas. El| método etnografico de Lull forma
parte de su trabajo sobre “Los usos sociales ¢ieldaision” (1980) y fue elaborado siguiendo la
tradicion de los “usos y gratificaciones”. Los istigadores que trabajaron con Lull estuvieron de 2
a 7 dias con las familias para ver sus momentdsleesion y para reconocer como estructuraban
sus actividades domésticas con el televisor endendiapagado. Lull como ya se ha mencionado
aplicé su método etnografico siguiendo una seri@rdeticas que estructuran la vida cotidiana y
especialmente la actividad “de ver la televisiophy la casa, de 200 familias residentes en

Wisconsin y California.

El objetivo de los trabajos de Lull es reconocerdotos comunicativos regulares que
reflejan los roles interpersonales y las interielaes asociadas a los usos de los medios (Lull:1990
34 citado por Tufte 1993: 83). El método etnogfite Lull es un intento de etnografia sobre
medios de comunicacion que permite a los invesbiges] con un minimo de disturbo conocer
desde la perspectiva del informante local argunsestxioculturales que son relevantes para los
individuos (lbid: 93).
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RESULTADOS DEL TRABAJO DE CAMPO

Aqui presentamos los resultados del trabajo de aasuapre los nifios de la calle de
Perd como audiencia, se trata de nifios que vewidi€le, escuchan musica y radio en mercados
populares mientras trabajan, juegan, conversaacgmpanan a su familias.

El trabajo de campo incluye combinando métodosadgriografia del publico de los
medios y métodos orales y visuales, una serie ttevistas, canciones y dibujos de 25 nifios y
nifas de calles de entre 8 y 18 afios de edad,ddsicen mercados populares al aire libre de la
capital peruana. Ellos son un grupo de nifios qimjan y deambulan, que se desplazan con mucha
frecuencia, por las calles y mercados de Lima metitana, que, con Sus conversaciones,
canciones y dibujos nos cuentan acerca de los arayg de television y de la masica que ven y
escuchan en calles y mercados de cuatro distritbanas, marginales y populares. Nuestra
investigacion se valio en parte del manual de ithyasion participativa con nifios que estan en las
calles de los investigadores britanicos Boyden iyeian(1997).

El trabajo de campo durd casi dos meses del 7lidegj3 de septiembre de 260p
se realizé en distritos pobres y populares de Leémd&erd con mercados al aire libre y mercados
construidos con material noble (de ladrillo y cetogn

En estos lugares hay familias y nifios que trabgjpasan gran parte del dia en la
calle. Los mercados donde se llevo a cabo el estadi los siguientes: Mercado “Ciudad de Dios”
(ubicado en el distrito de San Juan de MiraflorB®rcado “La Arenera” (comunidad de Huaycan
en Ate Vitarte), Mercado “3 de febrero” (La Victayiy Mercado “La Union” (San Juan de
Lurigancho). Se trata de distritos pobres, combgig que histéricamente tienen un cierto arraigo
callejero. Elegimos el distrito de San Juan de damcho como un distrito representativo y
significativo para nuestro estudio pues alli en@nbs varios mercados populares y nifios de la
calle. Ademas, segun el Mapa de la pobreza de Eescque es el ente para el desarrollo social del
Estado peruano, se indica que, San Juan de Luligarscel distrito mas poblado y pobre de Lima

Luego de varios recorridos y visitas a los asergatos humanos (barrios pobres
nuevos) y a los mercados del distrito de San Jaedrudgancho ubicamos el Mercado “La Union”
conformado por un mercadillo ambulante callejeatrg mercado de material noble.

El Mercado “La Union” se encuentra entre la avenldaé Carlos Mariatégui y la
avenida Héroes del Cenepa en el mismo distritoasteJ8an de Lurigancho (noroeste de Lima) y

esta rodeado de al menos cuatro asentamientos bamBe esos cinco distritos del estudio

Alo largo de este estudio realizamos tres \sgitiferentes a los mercados populares de Lima tulas afios 2001, 2003 y
2005. Sin embargo, el trabajo de campo mas imperesdel afio 2005.
Estos datos fueron publicados en el Resumen Bjealel Proyecto Nifios del Milenio, Lima, afio 2003.
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recogimos datos mas especificos en San Juan dgahaoho y aplicamos alli entrevistas
cualitativas.

En un primer momento, el trabajo de campo, apliagéstionarios de preguntas
abiertas a 25 niflos siguiendo mas bien la ideaadmntuesta con interrogatorios de preguntas y
respuestas inmediatas. Para luego, en un seguna@mim aplicar cuestionarios cualitativos a 8
nifios del total de los 25 nifios de nuestro est(\M#o cuestionarios en los apéndices).

Hemos realizado al menos cuatro encuentros conwamlde los 8 nifios, todos ellos
del Mercado “La Unién” en diferentes momentos diel ¥ mientras usaban indistintamente la

television, la radio y los videos.

DIBUJOS, CANCIONES Y ENTREVISTAS PARA RECOGER DATOS CON

NINOS COMO PUBLICOS MEDIATICOS

Para realizar el trabajo de campo con nifios hemaisiac conveniente seguir las
sugerencias del manual de investigacion participation nifios elaborado por los britanicos Jo
Boyden y Judith Ennew (1997). Dicho manual tituld@zhildren in Focus - a Manual for
Participatory Research with Children” propone mé&décnicas y observaciones practicas que se
pueden utilizar para recoger opiniones y puntosista con nifios de ambientes sociales populares
ubicados en lugares publicos. Lo interesante delualees que Boyden y Ennew ponen énfasis en
un enfoque sociocultural y ubican al nifio como rastixial de su realidad que es lo que nosotros
intentamos mostrar también con nuestro estudio.

Siguiendo las recomendaciones de Boyden y Ennevohetegido “la ocasion y el
contexto de la investigacién con cuidado para wbéckos nifios con facilidad” y hemos tratado
también de “mantener la investigacion cercana dudmres donde ellos estdn normalmente”.
Evitando ademas interrupciones y distraccione®sletros (lo cual fue un poco dificil lograr en los
mercados callejeros) y “manteniendo en la menteegteepuede ser un problema particular con una
investigacion conducida en lugares publicos conodui colectivos que tiende a atraer un gran
numero de nifos” (Boyden y Ennew 1997: 87). Segsinms criterios de ‘“listening and
communicating” (escuchando y comunicando) y la ntas®on, todos estos son criterios que
Boyden y Ennew (1997) consideran importantes coantefle “las habilidades de la comunicacion
gue un investigador debe tener con sus entrevistgtiid.:91). El trabajo de campo recogio datos
utilizando los métodos oral, visual y escrito ptaattos por los dos autores britanicos.

Asi: (1) el método oral que aplicamos consistideeantrevista oral cara a cara, los
testimonios orales y las canciones que pedimogauoten voluntariamente los mismos nifios; (2) el

método visual se basé en los dibujos que pedinhas Rifios como parte de las respuestas que ellos
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podian dar dibujando acerca de la TV y la radio gulzaban en la calle; mientras que (3) el
método escrito fue aplicado bajo la forma de apunte observacion participante durante las
jornadas del trabajo de campo. Las entrevistabtativaas con los niflos del mercado y algunos
comentarios orales sobre la musica que se escuchasemercados populares de Lima fueron
grabadas en cintas magnetofénicas con una grabqderglos podian ver.

Ademas del manual de Boyden y Ennew hemos segulit@tedo etnografico para
estudiar el publico de los medios ya aplicadoslg®iinvestigadores James Lull y Thomas Tufte.
Les pedimos a los nifios peruanos de la calle qugeali y canten sus experiencias como audiencias
de los medios en el mercado popular. Estos nifioartdamilia, una casa y pasaban gran parte del
dia en el mercado callejero.

Los dibujos que presentamos aqui confirman queUsiaa, las telenovelas y las
peliculas de accion son los productos mediatic@sejigen y consumen los nifios a través de la
television y la radio que ellos ven y escuchamsmbercados populares.

Los nifios del estudio participaron ademas de uesisrges de dibujo que nosotros
organizamos en los mismos mercados para conocgue“gs lo que ellos ven en la television
cuando estan en el mercado y en la calle?”, “¢ énlugares del mercado y de la calle escuchan
musica?” y, “¢,qué es lo que ellos imaginan cuasgdaahan musica en el mercado o en la calle?”

Con estas preguntas lo que buscabamos, en pat@btener datos acerca de la
musica popular y su papel mediador en la vida deséatores marginales y subalternos del Peru ya
gue la musica popular, que canta al amor y a lagzab se ha convertido en un género util del que
se valen los sectores populares de este pais pandestar sus experiencias personales y
organizarse socialmente.

De los 25 nifios, que participaron voluntaria y es@oeamente en el estudio, 9 son
nifos y 13 nifias. Sobre la (muasica popular) preseos las (entrevistas) y (canciones) de: Javier,
Gian Pierre, Willmer, Milagros, Abigail, Romy y lsiiAngel. Siguen las entrevistas a Abigail y

Roxana sobre (telenovelas) y la entrevista a LanigeAsobre (peliculas de accion).

NINOS Y NINAS DE LA CALLE Y SU RELACION CON LA MUSI CA

POPULAR

Un nifio del Mercado “La Unién” en San Juan de Lamicho, Javier, de 8 afios de
edad nos cuenta acerca de la musica que él esenatlanercado. Lo que Javier nos dice con sus
propias palabras es como se organizan socialmesteoimerciantes del Mercado “La Union” con
radios y televisores que propalan musica en todmezcado. Lo que nos comenta Javier tiene

relacion con la organizacion del espacio de laviglen y la radio, las actividades domésticas y las
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preferencias mediaticas.

JAVIER (musica)
Javier sobre la musica en el mercado dice que:

“Me gusta escuchar musica en el mercado porqueignéosanimado jMe

siento animado! Cuando me pongo a jugar, iguatueho esa musica (la
musica de Chacalén) Todo el dia llego a las ochla deafiana al mercado.
Todo estd abierto a esa hora yo vengo. Escuchocandsl Chacaldn. En
todos lugares se escucha musica. Porque ponen @@@uepponen casete.
Escucho musica con los demés. Con nifios.

Tienen mi edad ocho afos. Escuchar musica es uma fie estar con ellos.
Porque mis amigos siempre vienen aca (al mercadsgachar musica. Si.
Para escuchar bastantes canciones que hay en daé&b¥n porque me
gusta conversar de bastantes cosas” (Javier 8 Mmgsado “La Unidn”).

LA CHICA E EL PERREO (DOS GENEROS MUSICALES)

Al ser la musica popular uno de los productos dgomaonsumo en el mercado
pedimos a los nifios que canten sus canciones tavoriles preguntamos acerca de sus habitos
radiales y musicales. En una de las entrevistasl &hercado “La Union”, Javier (8 afos) y su
primo Gian Pierre (11 afios) cantaron las cancignesmas se escuchan en casi todos los mercados

populares de Lima.

Javier cantd una de las canciones chichas mas idasoen Lima: “Soy muchacho
provinciano”. La chicha es la musica de los proiinos y de los sectores sociales subalternos de
Lima. Mientras que Gian Pierre prefirid cantar gaacion bailable, “el perreo”, un baile de pareja
entre un hombre y una mujer que como su propio mertsugiere, el perreo, alude al acto de
copular por detras “como animales” a vista de teldmundo (Ubilluz en Desco 2005). Grabamos
las canciones con una pequefia grabadora portditdlddlo que los nifios podian ver. La grabacién
tuvo lugar en una calle terrosa del Mercado “Laddhiy detrds de una carreta de mandarinas y
platanos. Alli estabamos sentados en rueda sobeehaides de plasticos Javier, Gian Pierre, el que
escribe, y otro nifio: Willmer de 8 afios que asibatbuceante y con “las orejas bien paradas” al
intervento de sus dos amigos de juego pues €l nt ganguna cancion. Antes de cantar para
nosotros los tres nifios jugaban con mufiequitoslaigp de los “Power Rangers” unos dibujos

gue transmite la television local de Lima.

JAVIER, GIAN PIERRE E WILLMER (CANCIONES)
ECO-Pés, v.12, n.2, maio-agosto 2009, p.12-45. 22



Entrevistador (el autor del texto: Franklin):

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

J.: Chacalén, pues.

F.:A ver canta Chacaldn.

J..¢,Donde?

F.:Aqui.

J.: Soy muchacho provinciano, me levanto muy temprat@tsgjar con mis hermanos,
ayayayay, ayayayay. A trabajar, a trabajar. Busoa wida... Ya me canse ya.

F.: ¢ A ver te acuerdas de otra cancion?

J.:Viento como ayer. En aquellos dias una madre miageiel entonces. Ya me olvide ya.
F.: ¢ TU Wilmer una cancién que te acuerdes? (Wilmaesponde)

J.: Tiene cero.

F..¢ Ta Gian Pierre, t0?

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

J.: En el campo, junto a mi dulce amada con mis sue@g@eranzas... en una inmensa

soledad... Ya no me acuerdo ya.

Gian Pierre.

F.: A ver Gian Pierre, ¢tu qué cancidn recuerdasél BEomento de Gian Pierre, sélo canta.

G. P.:Si ta quieres esto, tbmalo, que yo lo tengo. Lotquguieras de mi, de mi. Ven perrea

lento, coje movimiento. Ven gata celosa de mi, id@enreo, perreo...

F.:¢ Te acuerdas otra cancién Gian Pierre?

G.P.Si.

F.: jA ver cantala!

G.P.:Ella mi gata celosa, mi cuchi-cuchilinaria, yo selsicario, ti eres mi sicaria. Si ta

me roba el area como reventar la vena calcareaj amgusta como se la goza mi gata celosa... slima

bandida, digo yo otra cosa, y siempre me preguinya $engo esposa...gata celosa venga la ignoransia

yo lograra piarte meterte la sustancia, van a remxtg mami en ambulancia. Yo te pregunto te gusteefie

melos, jah! toma gata celosa. Esa mirada y tU co€e me pone mal, no sé qué lo pueda amar, pese,

tengo duefia gata celosa.Hasta alli no mas.

F.: Sé que tienes buena memoria para las cancioia@sREerre ¢ Sabes otra cancién? ¢Tu

Wilmer sabes alguna cancion? ¢ Javier tu?

G.P.: Quieres chuculun, toma, toma chucu({@ian Pierre canta esta linea).

F.: ¢Javier tu?

J.: Me miro al espejo y me siento estupido

F.: ¢ Otra canciéon? ¢ Tu Wilmer?

J.: Esta en blanco.

(Javier sugiere que Willmer no sabe canciones ypmpreeso su cabeza “esta en
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blanco”) (Javier, Gian Pierre y Willmer de 8, 18 wfios respectivamente. Mercado “La Union”).

Por las canciones que nos canta entendemos que Bavienido mas contactos con
radioescuchas de musica chicha y que sus expergenuisicales estan ligadas a las letras de las
canciones de “Chacalon”. El cantante emblematicdadmusica chicha Lorenzo Palacios alias
“Chacalén” introdujo con sus canciones la probléraatle las nuevas identidades andinas en el
contexto de la migracion y el desempleo.

La cancidon de Chacalén a la que nos referimos yJaueer no completa se titula

“Soy provinciano”, la letra de la cancion del a®Y4 es esta:

“Para todos mis hermanos provincianos/ que labraarepo/ para buscar el
pan de sus hijos/ y de todos sus hermanos,/ léa:t@hacalon y la Nueva
Crema” (Hablado)/ Soy muchacho provinciano/ me néwanuy temprano/
para ir con mis hermanos/ayayayay,/ a trabajarfeNgo padre ni madre/ ni
perro que a mi me ladre/ solo tengo la esperaragdggy,/de progresar/
Busco una nueva vida en la ciudad donde todo esalinhay maldad/ con
la ayuda de Dios/ sé que triunfaré/ y junto a tamior/ Feliz seré/ Feliz seré
oh, oh/ Feliz seré oh, oh/ Con sabor Sandoche/ Yamtbién, Nicanor,
hombre”.

Gian Pierre, por su parte, canta algunas letrasestilb de musica reggaeton, la
cancion “Gata Celosa” que es una de las canciogldsade “el perreo” que bailaban en el invierno
del 2005, en Lima, los jovenes de entre 17 y 22 .aBste baile fue definido por Ubilluz (en Desco
2005) como la actividad “sexual” ejemplar de nwestpoca (en el contexto peruano), porque el
baile simulaba movimientos sexuales y eréticoseepéirejas juveniles compuestas por hombres y
mujeres que escenificaban el acto sexual con ebhoatetras de la mujer, ambos de pie. El texto
de la cancion esta asociado a la transgresida geduccion entre los jovenes.

La cancién “Gata Celosa” es interpretada por lostroamericanos Magnate y
Valentino aqui la letra integral de esa canciomagos del afio 2000:

“Ella es mi gata celosa mi cuchi cuchi culinariadgy el sicario y ella es mi
sicarialy si el noviecito me rondea el area, vamangpele la vena calcarea/a
mi me gusta como ella me tienta y me roza/ conmlo geza mi gata celosa/
ella es una bandida ella es otra cosa/ y siempr@negunta si yo tengo
esposa/ gata celosa deja la ignorancia/ que gqaiestarte y esas son mi
ansias/ si logro puyarte y darte la sustancia/ &arecogerte mami en
ambulancia/ Y te pregunto te gusta cuando Hectovze (Az6tame)/ Toma
Gata celosa/ Y te pregunto te guta cuando Hectomza' (Azétame)/Toma
Gata celosa/ Con mi mirada y mi cuerpo que te paglé se que me quieres
amar/pero yo tengo dueia oye gata celosa/ Con radeny mi cuerpo que
te pone mal/ se que me quieres amar/pero yo tamgftacbye gata celosa/Mi
gata celosa es empresaria/ siempre esta pendieme alenta bancaria/ ella
no fantasmea ella es mi sicaria/ tiene pal de amigstira la baria/ ella me
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seduce con inteligencia/ pal de amiga de ella mdieclemencia/ cuando la
toco, no me pone resistencialy si la azoto recogeleemergencia/Y te
pregunto si Valentino a ti te roza/(Azotame)/ Togeata celosa/ Y te
pregunto si Valentino a ti te roza/ (Az6tame)/ Tayata celosa”.

Pero hay dos mensajes diferentes en las cancioesog presentan estos nifios que
ellos escuchan en el mercado y que repiten cone garsu lenguaje cotidiano: la idea del “trabajo
dificil” en los contextos pobres de la migraciomeoel mercado popular limefio y la idea del “goce
y el placer” vinculados a la diversion, las fiesya®s bailes. Bailes estos que ademas se ven por

videos en los mercados populares de Lima.

MILAGROS (MUSICA)

“En el mercado, por donde venden videos, alli panésica. Se escucha la
musica de Selene (una cantante muy popular en k)exicChacalén.
Escucho la radio en compafiia de mi vecino o conhelisyanas. La mayor
(de mis hermanas) tiene 21, la otra 18 y la ultlGaafnios. Mientras se
escucha la radio haces otras cosas por ejemplooplangnisica y voy
lavando los platos. A veces pongo un CD de Selaaarg dio mi tio.

Las canciones de Selene cantan los problemas denfe. Cuando una
persona se pelea (Selene) canta que no hay que. ddk gusta Selene
porque cuando ponen esa mausica todos se amontodanla gente se
amontona porque esa cancion les gusta, les gustaesion porque la chica
es buena y por envidia la mataron y por eso todeme la quiere.

Habla sobre... no me acuerdo. Canta cosas buenasdeJsus canciones es
“Como una flor” y esa cancién es bonita porque &abbre que a la flor hay
que regarla no hay que maltratarla”. (Milagros Iibsa Mercado “La
uUnién”).

Milagros es una nifia que ayuda y acompafa a suengdel puesto de venta del
mercado, una ferreteria informal instalada en larauprincipal de su casa, que colinda con el
mercado. Milagros acompafa a su madre en la deigey hace lo mismo con sus hermanas que
trabajan en unas cabinas publicas de Internetladsts en la estructura moderna del Mercado “La
Union”. Después de ir al colegio en las maianasadids pasa el dia entre el mercado callejero
donde vende su madre y el mercado nuevo (freniecassa) donde trabajan sus hermanas. Es en ese

trayecto y en esos dos lugares del mercado quesaiacha musica.

ABIGAIL (1) (MUSICA)

“Me gusta la musica romantica. Eso es lo que paen Es muasica de

Selene, ChacaldiYo creo que ponen esa musica porque les gustadacanu

romantica, Chacalén, y huayno. (El huayno es laicalusge los andes

peruanos). Yo siento que esa musica me atrae, és@anlLo que canta,

como interpretan las palabras. Si te sientes erataale repente escuchas
esa musica. Cuando escucho la musica que me mestienta un poco.
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Me gusta la musica alegre, como los merenguesnikica de Selene, que
canta temas como “amor prohibido”, “como una fl@T, ella canta de amor
sus canciones son bonitas y romanticas” (Abigailafibs Mercado “La
union”).

Abigail ayuda a su mama a cuidar el puesto de seriifla durante cuatro horas por
las tardes baja de su casa ubicada en las laderasadloma pobre y reemplaza a su madre (una
mujer de 25 afios con cuatro hijos) en el puesteedtas que ha levantado con plasticos y pedazos
de madera en una de las veredas de la AvenidaCaokis Mariategui al costado del Mercado “La
Union”.

En su puesto bastante pobre vende cocinitas desgrer de una sola hornilla y
piezas de recambio para reparar las cocinas desprex con desperfectos. Pero, Abigail no pudo
cantar 0 no quiso cantar quizas porgue las nifiagesgen mas a gusto con las mujeres cuando

cantan, era también el ruido del ambiente que lpaabigail no se concentre.

ABIGAIL (2) (CANCIONES)

F.: ¢ Puedes cantar una cancion?

A.: Una cancion me acuerdo de...

F.: ¢Aver?

A.: Alla pues, una cancién me acuerdo. Pero no merdo pues. de Alejandro Saenz. Pero

no me acuerdo, yo escuché. Como ayer fue el cufigdede mi primo he escuchado esa cancion pero no me
acuerdo nada.

: ¢,Cuantos afios ha cumplido tu primo?

: Diez, él si se acuerda de todas las canciomeschhcion mas también sé yo.

n>»m

: ¢Aver? : ( Hago silencio porque la nifia inteetaordar la cancion).
A.: No, no me acuerdo.

(Abigail 11 aflos Mercado “La Union”).

Sobre los gustos musicales y las letras de lasiara® Abigail coincidié con
Milagros en mencionar a los cantantes “Chacal68&lkene como sus artistas favoritos.

Sin embargo, ellas dos dijeron tener preferencralgpanusica romantica e incluso
coincidieron también pese a ser nifias de dos esgldiferentes dentro del mercado en mencionar
el titulo de la cancién “Como una flor” como su cién favorita.

Hemos notado que las nifias que escuchan musichmeareado tienden a elegir
canciones romanticas que cantan al amor de losa@ados. Muchas mencionaron baladas y los
géneros bailables como parte de sus preferenciasahes tales como el reggaeton y la salsa.

Por otro lado, los nifios del Mercado “La Union”edgn sentirse mas identificados
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con la musica chicha y el huayno y también por gEnleailables como el merengue, el reggaeton y
el rock.

A la pregunta ¢cual es el nombre de tu musica wioén preferida? Ocho nifios
respondieron que escuchaban la chicha que car@aacalon”, Sonia Morales, Katy Marin, y Dina
Paucar y; el huayno de la cantante: “Naranjit&dere” y el tema del “Santiago” (Santiago es una
fiesta tradicional de los andes centrales del Peru)

Otros seis nifios dijeron que escuchaban musicalbailcomo el reggaeton que
incluia temas tales como: “Gata celosa”, “GataafietYa voy a llegar”; la salsa peruana “cuando
tu no estas” y las baladas: “Tu corazon de Alejarglenz”, “Vivir sin aire” (del grupo mexicano
Mand) y “El privilegio de amar de Lucero” (Lucers @na cantante mexicana y una actriz de
telenovelas).

Pero, hay otros nifios como Romy, de sexo mascutine, aprecian la musica
romantica y la cantan apenas le preguntamos pqgoreferencias musicales como esta cancién del
cantante latinoamericano Bicosi. Se trata de leoh@gsde un drama de amor con el ritmo de un

reggae lento.

ROMY (CANCIONES)

“He aqui mi presencia pues he decidido que vewnierte aunque estuviera
afligido, cogiste el camino de la separacion, puieso sabes como eso
afecta mi corazéon. Dios mio ayldame y nunca pesngtee mi alma se

destroce con esta visita, mi mujer no me escudtando alli acostada no
me mira, no me abraza, no me dice nada. Culpa tgmgor no cumplir con

mis promesas, haciéndole pasar muchos dias dez#&jgpborque no me di
cuenta que yo actuaba muy mal, ahora el remordimiee quiere matar...
(Ya no me acuerdo mas)” (risas) (Romy 15 afios Mkrcbaa Unidn”).

Podemos decir que las canciones de los nifios saigircondicionadas al contexto
donde ellos trabajan, ayudan a sus padres o atuxiclos del mercado, pero también a sus ratos

de juego. Estos datos aparecen también en su®slibuj

PREFERENCIAS MUSICALES

En nuestro trabajo de campo averiguamos las prefi@se musicales de los
compradores de musica en el mercado y verificaarabien las respuestas de los nifios en relacion
a la musica que se escucha en el mercado. Parageimssta informacién entrevistamos a Luis
Angel un nifio que ya lleva vendiendo por afios naisic el Mercado “La Union”. Luis Angel

trabaja en una carreta de madera donde vende £aS€&t¢y DVD de musica.

LUIS ANGEL (1) (MUSICA)
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F.: Luis Angel tiene 16 afios y estamos en su pusBD y DVD ¢Qué es lo que mas sale

aqui?

L.A.: Por ejemplo: la chicha, perreo, toneras (musakable), merengues y a veces sale el
huayno.

F.:¢Qué es lo que mas compran tus clientes?

L.A.: La chicha.

F.:¢Qué tipo de chicha?

L.A.: “Chacalon”, “Chacaléon Junior”, “Los chacales”, ffantes de la cumbia”. Varias
musicas.

F.: ¢ Pero vienen a comprar mas jovenes o adultos?

L.A.: Mayormente vienen adultos

F.: ¢ Mas o0 menos de qué edad?

L.A.: De 23 (afios) para arriba.

F.:¢ Y tl por qué crees que ellos consumen esta musica?

L.A.: No sé, cada uno tiene sus gustos, pero aqui rmamte todos escuchan chicha,
cumbia. Asi, escuchan mayormente en esta zona.

F.: Las canciones que mas has escuchado que lasascochan ¢cuales pueden ser esas
canciones?

L.A.: Las canciones de chicha.

F.: ¢ Entre las canciones de chicha, qué canciones?

L.A.: “Chacalin” y “Diamantes”.

F.: ¢ Chacalin es un cantante?

L.A.: Si, cantante de chicha.

F.: T4 reconoces que hay algo de la musica chichia eda real del mercado?

L.A.: Si.

F.: ¢Por ejemplo?

L.A.: Los muchachos provincianos, me hace recordandmug&enian de la sierra algunos,
“Chacalén” pues. Y luego “Chacalin”, pero ese &e,ats casi igual a “Chacalén Junior”.

F.: ¢Ta crees que la gente se identifica con Chagaddque él canta la historia de los
provincianos?

L.A.: Si, pero algunos también cantan del amor.

F.: ¢ Qué otros temas?

L.A.: También se escucha las baladas. Pero eso leagylastgente que estd enamorada.

F.: ¢ Por qué crees que les gusta escuchar esestipasica?

L.A.: Porque son enamorados. La chicha mayormenteuiehan los choros, los rateros
(ladrones).

F.: ¢ Por qué dices que la musica chicha le gustartossrateros?

L.A.: Porque por cualquier parte que ta pases, maydenas rateros escuchan chicha.
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“La Unién”).

F.: ¢ Por ejemplo, qué partes?
L.A.: Por mi barrio andan los choros.
F.: ¢ Por donde vives tu?

L.A.: Aca nomas, en Bayovar. (Bayovar es un barric@qgoe esta muy cerca del Mercado

F.: ¢Ya, y qué ves alli?

L.A.: Peleas. Pero mayormente las chichas la bussaatieros, toda la gente sabe eso, en el

otro mercado hay mas choros (ladrones) que aca.

pues.

F.: ¢ Y alli escuchan bastante chicha?

L.A.: Aja. Mayormente roban a la gente sin que secdenta, les quitan la gorra asi.
F.: ¢Y estos son de Lima o provincia?

L.A.: Son de esta zona. Roban en la noche.

F.: ¢Y estos son jovenes o viejos?

L.A.: Son jovenes. Pero a otros también les gustaalasias.

F.: ¢ Qué baladas?

L.A.: Esas de Axel (del grupo Guns N'Roses), Laura Ralgsantante italiana), de esas

F.: ¢Y alos viejos les gusta las baladas de oro?

L.A.: Si, como Camillo Sesto, José José.

F.: ¢ Cudles son las mejores baladas para ti? Lasasad@dahora o las baladas de oro?
L.A.: Ami me gusta las baladas de ahora.

F.: ¢Por qué?

L.A.: Porque son mas mias, son de mi época, las astime gustan pocas. Algunas

canciones que no sé siquiera su nombre.

F.: ¢Qué es lo que mas sale, las baladas de ah@e tao?

L.A.: Las de ahora.

F.: ¢ Qué edad tienen los que gustan las baladas d&aho

L.A.: Algunos son un poquito mayores que yo. Que tien&s 0 menos 18 afios.
F.: ¢La letras de la masica que cantan en las baleg@secen verdaderas?
L.A.: Si.

F.: ¢ Por qué?

L.A.: Mayormente cantan a los enamorados, a vecepaeas 0 pelean.

F.: ¢Y te gusta estar mas en td casa 0 aqui en ehdosgyc

L.A.: En el mercado, porque ya estoy acostumbrado.

F.: ¢ A qué estds acostumbrado?

L.A.: A escuchar musica sobre todo. A veces convarabien con mi vecino.
F.: ¢ Y es una forma también de estar en compafiialosns o no?

L.A.: Si, y a veces por arriba me agarro un poco teslCompra pasteles y panes dulces).
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F.: ¢Y tus vecinos cuantos afos tienen?
L.A.: Aca al lado tiene 27 (afios) y Lucho (el vecitieie 27 también. (Luis Angel 16 afios

Mercado “La Union”)

LAMUSICAY EL BAILE

Queremos hacer notar aqui algunos apuntes adiegsabre la musica y el baile
gue se escucha, se ve y se canta en el mercatloafho es la masica de los andes peruanos, la
chicha esta asociada a los nuevos inmigrantes rmiavios mientras que la technocumbia y el
reggaetdon esta vinculada a los adolescentes y j@veses de los sectores populares. Todas esas
musicas y canciones son de origen popular y todasbailables. McQuail (1997) dice que la
musica y el baile son formas de resistencia deuasulturas y de los jovenes. Nosotros estamos
viendo que este dato puede ser verificado en etaderpopular limefio donde el consumo de

musica es significativo mientras se trabaja y saaghtiempo en este lugar.

LAS NINAS Y LAS TELENOVELAS

En el Mercado “La Unidn” se ve la telenovela dehalad (América Television)
“Inocente de ti” de las 16:00 horas. Las mujeres yabajan en los puestos de venta de menus
(mujeres jovenes entre 16 y 18 afios) y tambiéguasvenden jugos de frutas siguen esa telenovela
con una cierta atencion ya que a esa hora se retlflop de comensales y los pedidos de menu se
reducen a dos o tres personas que almuerzan nsieetda telenovela.

En esos puestos de venta del mercado el telewssdrpeiesto casi siempre sobre el
refrigerador o en un angulo, y siempre en una @t de tal manera que los espectadores ven la
television de abajo hacia arriba. Las muchachasds puestos de venta almuerzan por lo general a
esa hora y todas comen siguiendo los permenordés deurre en la telenovela. Para ellas es un
momento de relax y de descanso frente al televisoestos ambientes las mujeres estan sentadas y
paradas.

Ellas dejan las cucharas y el bocado en suspemsoetplato y la boca pues quieren
saber qué pasara con la protagonista de la telenduaa chica pobre que se vuelve rica y que deja
su fortuna y vuelve a lo mismo y después se quedakhijo de la sefiora”, cuenta Roxana de 18
afios una vendedora de ropa.

Las telenovelas por lo que dicen nuestras enteslast las nifias, quedan
aparentemente desplazadas, solo aparentementee pamgealidad no es asi, por las peliculas de
dibujos animados y romanticas. Durante nuestragftas de observacion participante pudimos
comprobar que en el mercado las nifias veian teidgmeon mucha regularidad.

Los nifios no incluyeron a las telenovelas en sefep@ncias televisivas pues siendo
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un género femenino no estad asociado a la imagatefgeie quieren mostrar los nifilos en el
mercado por que, lo decimos nosotros, si un niffoulao dice que ve telenovelas es como si
estuviera diciendo que es una nifia y eso es madévaurla.

Entre nuestras entrevistadas Abigail fue la nifi@ opds veia telenovelas, veia tres
telenovelas seguidas todos los dias y a ella lecfmque o mas “interesante” de esos programas
televisivos era “lo triste” que presentaban sudohiss. Presentamos aqui algunas partes de la
entrevista con Abigail sobre las telenovelas glseeve en el mercado.

Cuando le preguntamos acerca de las telenovelasndgeles gustaban Abigail
estaba sentada en una silla de madera dentropleesto de venta de cocinas de querosene. Miraba
la avenida con las manos cruzadas y sonreia sieMpréodas las nifias que entrevistamos era la
mas pobre vestia prendas sucias y gastadas, eildiaven medio de plasticos sucios y su
mercaderia estaba cubierta de polvo.

Sus dientes blancos resaltaban en todo ese amprmi@nimado por la musica que
traia el viento y que venia de unos parlantes psiest los techos del Mercado “La Unién”, se
escuchaba entre el ruido ambiental de los autoesvwih merengue, “el baile del perrito”, del

cantante latinoamericano Willy Chirinos.

ABIGAIL (3) (TELENOVELAS)

F.: ¢Aqué hora ves (tele)novelas?

A.:Alas tres.

F.: ¢ Pero si estas aqui?

A.: No, acd me quedo hasta las tres, luego cuangwoquer me voy abajo (mientras
conversamos llega su mama quien le da el camBibaj¢ quiere decir que va al puesto de venta deodd
para ver las telenovelas)

F.: ¢Y qué (tele) novelas ves?

A.: De las tres, de las cuatro y de las cinco.

F.: ¢Y te acuerdas del nombre de las (tele)novelas?

A.: Si, la novela de las tres es: “El privilegioatear”, la novela de las cuatro es “Si no te

Fell

tengo a ti” y la novela de las cinco es: “Contentd y marea”.
F:: ¢Y ves las tres novelas seguidas juntas?
. Si.
: ¢ Y con quién ves las telenovelas?
.. Con mi hermana.
: ¢ TU hermana esta alli contigo? ¢ TU hermanaarabg?

.. No, no trabaja alli. Nosotras vemos las dosgjsint

T > m > T >

: ¢ Ves television alla todos los dias?
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A.: Si. Y me quedo y luego llego a mi casa a lasreuaveo “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 papé era urio/igjie vivia en la calle, su mama también
habia muerto de cancer. La chiquita vivia con sl $u tio estaba violando la chiquita estaba atulesde
ella, su tio la vendi6 a un sefior. Y después urookiene, se llama Vicente y la rescata, se lallev

A.. ¢ Te gusta las telenovelas, por qué?

.. Son interesantes.

: ¢ Qué tienen de interesante?

.. Lo triste.

: No crees que hay mucha tristeza en las telens¥ela

.. Si, porque alguien muere, la dejan abandonada.

: ¢ Y tl conoces gente asi? ¢ A quiénes conoces?

.. Auna sefiora, su esposo se ha separado dieglegaba, la maltrataba.

: ¢, Ta la conoces?

> M >T>m > m >

. Si la sefiora es buena, vive al costado de na ttase dos hijitas. Un dia el sefior le
pego.

: &Y ti cuando ves las telenovelas piensas en ella?

.. Si, a mi me da pena la sefiora. Es triste.

: ¢ Y es lo mismo ver novelas en el mercado que eada?

.. ¢En mi casa o el mercado?

: ¢ Cudl es la diferencia entre tu casa y el meftad

.. Mas en el mercado.

: ¢ Por qué, qué te gusta ver novelas en el mercado?

.. En el mercado todos se meten, aqui estoy abysadeso quiero ver abajo.
: ¢Hay adultos o nifios?

.. Hay nifios y adultos.

: ¢ Y conversas con ellos 0 no? ¢,De qué hablan?

> T > m > m > T > T> T

.. Todo de (tele) novelas, a veces contamos cuesttarror.

(Abigail 11 aflos Mercado “La Union”).

Abigail relaciona el ver telenovelas en el mercado el hecho de estar juntos “con
otros nifios y donde todos se meten” y encuentrapgeee conversar con los otros nifios sobre
“todo” lo relacionado a las telenovelas.

En este contexto se puede ver que las telenovelas s los nifios para interpretar el
mundo del mercado donde hay figuras muy marcadasddios buenos y malos, como en las
telenovelas, los cuales muchas veces son causkntadristeza de los nifios. La respuesta final de
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Abigail de alguna manera nos da un elemento mas $mlristeza, el aburrimiento y la violencia de
la vida del mercado, el terror. “A veces contamaentos de terror”, nos dice.

Nosotros estamos entendiendo también que los mi@omercado estan utilizando
las telenovelas, pero también los cuentos de {gava entender y fantasear acerca de lo que esta
pasando alrededor de ellos.

Quizas contar cuentos de terror sea para estos nif@forma mas de contar lo que

ellos ven, viven y sienten en una forma narrada. .

LOS NINOS DE LA CALLE Y LAS PELICULAS DE ACCION POR VIDEO

En uno de nuestros recorridos entre los puestosdi&a del Mercado “La Union”
pudimos ver unos 15 nifios de entre 6 y 14 afogigps/fdvenes y adultos de entre 19 y 60 afios
casi todos hombres. Todos ellos veian una pelioutaercial con varias escenas de kung fu y
alcanzamos a ver en las imagenes que proyectabeewisor puesto al interno de un negocio de
videos a dos peleadores que median sus fuerzasdnaha de vida o muerte.

El puesto de videos estaba en medio de una veréas njifios y los espectadores
adultos seguian la pelicula de pie.

Las escenas del filme mostraban peleadores omsntale se batian observados por
SuS maestros.

Como parte de los dialogos de la pelicula escuchkama frase que pronuncié uno
de los protagonistas del filme se trataba del rarki¢ la pelea: “sefiores ha ganado ‘el manco pufios
de serpiente’ ” y dicho esto alz6 el brazo del gana

Los espectadores del mercado estaban cautivadoss@scenas que mostraban al
pelador triunfante al tiempo que la perplejidadatiencidn, la concentracion y la sorpresa se podian
ver literalmente en sus rostros. Eran las 7 y 4%adeoche. Esa frase que era obviamente una
fantasia filmica porque ni los mancos ni las setpi tienen brazos y menos manos para hacer
pufios nos hizo pensar en el poder de persuasi@ntdkevision y su capacidad de convocatoria a
través incluso de metaforas ingeniosas como lagakamos de mencionar.

Las peliculas de accion sobre peleas, guerras,asuctangrientas, batallas,
enfrentamientos policiales y conflictos bélicosaban entre las peliculas preferidas de los nifios de
los mercados populares de Lima. Pudimos compradtar dato con las respuestas que ellos nos
dieron en las encuestas, las entrevistas cuaditayi en sus dibujos. Los nifios de sexo masculino
tienden a ser fuertes consumidores de peliculasaén en videos en los mercados.

Sin embargo, pese a que hay nifios en el mercaddrajagan, como Luis Angel,

gue vende CD y DVD de musica él se las arreglabamie para ver peliculas en el puesto de
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videos que estaba detras de su carreta de ventas.

Hablamos con Luis Angel sobre las peliculas queeé&@ en el mercado. El es un
muchacho delgado, viste pantalones deportivos lde imo y una camiseta blanca, tiene la cara de
un adolescente con acne y las manos de un tralbbdjabiduado a trabajar siempre con las manos.

Antes de prender la grabadora nos adelanta questa ta pelicula “Yo Robot”.

Luis Angel (2) (peliculas)

F.. Qué programas prefieres ver en los videos?

L.A.: ¢Videos?: “Yo Robot”.

F.. ¢ Por qué te gusta “Yo Robot"?

L.A.: Porque estad de moda. Yo veo comedia o cuatqgdcion.

F.. Si, me decias que te gusta “Yo robot” y “Scaovie.” ¢, Por qué?

L.A.: Porque “Scari movie” tiene comedia me hade ye'Yo robot” tiene accion. A
mi me gusta mas la accion.

F.: Y de esa accion ¢,qué es lo que mas te llaatataion?

L.A.: Las peleas, osea cuando comienzan a disggaranueven los carros.

F.. ¢ Te acuerdas la historia de alguna de estasulaal? ¢ Por ejemplo la historia de
“Yo Robot” te acuerdas de algo?

L.A.: Una parte no nomas me acuerdo.

F.: ¢ Y qué te acuerdas?

L.A: Cuando “Yo robot” vié que una parte de losatdy algunos eran malos, se les
prendia una luz roja en el cuerpo. Y después étanii# y la mujer los dos comenzaron a decidir
gué hacer...después se dieron cuenta que habia conuhip, era una robot que la habian
eleminado creo. De la robot solamente aparecidraigen nomas, no aparecioé el cuerpo. Ella a
todo robot malo lo dominaba, les decia qué tenienh@cer todo. Y después cuando destruyeron a
Robot queda una mujer, una robot mala, le inyentara sustancia, después se destruyo y después
a todos lo robots los mandaron. Solo entendi ese, @& que no he visto todo.

F.. ¢ Por qué le llaman “Yo Robot™?

L.A: Sera porque Will Smith es medio robot.

F.: Entonces contaban la historia de un robot.

L.A.: Aja, creo que era en el afio 2035. Eran m&daathdos. Es lo Unico que
entendi.

F.: ¢ Y tu te identificas con “Yo Robot™? ¢ Te siantkentificado con ese personaje de

la pelicula?
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L.A.: Me gusta porque es accion.

F.: ¢ Y del robot qué es lo que mas te gusta?

L.A.: Cuando lo comienzan a destruir, cuando comaara pelear los robots buenos
con los malos.

F.. ¢ Y esas peleas tu crees que se ven en el mmgroadjemplo?

L.A.: En el mercado no hay tantas peleas. Rarassvec

F.. ¢Dbénde ves mas peleas, por ejemplo, de laackines que se ven en “Yo
Robot™?

L.A.: Cuando.... casi al final cuando casi todasriabots, los malos que tenian su luz
roja en el pecho comienzan a entrar para destkvitl &mith...

F.: ¢ Y la historia que presenta “Yo Robot” te pareerdadera?

L.A.: Es ciencia ficcion.

(Luis Angel 16 afios Mercado “La Union”).
DIBUJOS DE NINOS DE LA CALLE COMO AUDIENCIA
Seleccion de dibujos de los nifios como audienclagmercados populares de Lima

(Peru)

(Fig.2) Gean Pierre (11 afios - Mercado “La Uni6én")La musica abarca todo el

contexto publico del mercado. Un megafono ha siudesf en los altos del mercado. La palabra
“Chacalén” nos indica que las canciones de esistaastan por los aires del mercado traspasando
sus diversos contextos. Se pueden ver los lugaréssdcuales proviene la musica: el negocio de
Internet, la tienda de juegos de nintendo, losrabes, la pasteleria “La favorita” y la sastreria

“Hurtado”. En esos lugares hay adultos y nifios @saondo masica.

(Fig.6) Abigail (11 afios - Mercado “La Unién”) La musica de la radio sirve para

encontrarse con los amigos o para pensar en elldgyujo titulado “los nifios escuchando la radio”
nos dice que escuchar la radio es una experieagaupo en el Mercado “La Unién”.

(Fig.7) Milagros (10 afios - Mercado “La _Unién”)la radio ocupa un lugar

importante dentro de los espacios socioecondmiebsndrcado. Se escucha la musica chicha del
cantante “Chacalén”, uno de los cantantes de maxjty entre los sectores populares de Peru.
(Fig.8) Jordin (11 afios - Mercado “La arenera’).os personajes de video y filmes

son los idolos de los nifios. Jacky Chang (un at#diimes de karate) “aparece” en un restaurante
Chifa del mercado (el Chifa es un restaurante peruie comida china). Aqui el actor-karateca de

filmes: Jacky Chang, la comida china y la fuerza revelan las experiencias sociales y televisivas
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de los nifios.

CONCLUSION

En la calle y los mercados de Lima en Peru haytodsi el dia televisores, radios y
equipos de sonidos gque estan encendidos, tocandmpas y transmitiendo videoclips de huaynos,
chichas y musica juvenil en los que son constdosemas del amor, la pobreza, el trabajo, el
desempleo, la tristeza y la diversion erotizadalmiles de pareja entre hombres y mujeres. Se debe
tomar en cuenta también que el consumo de musiceagm es importante en el pais andino. En
los mercados populares de Lima la television dzadia durante varias horas del dia para escuchar
musica a través de programas de musica y vidps.cli

Sin embargo, como ya lo hemos dicho a lo largo esludio, la visién de las
telenovelas y las peliculas de accion forman gartéién del consumo de medios de los adultos y
nifos en la calle. Con las imagenes de estos fosmatdiaticos los nifios aprenden cuestiones de
la vida cotidiana como el hecho de saber por lEneeelas quien es el bueno y quien el malo,
quien el rico y quien el pobre y a reconocer quegesonajes de las telenovelas que se parecen a
las personas que viven en el vecindario y a oteasopas que encuentran y ven en las calles,
mercados y en otros barrios.

Las peliculas de accién, la mayor parte de ellasesgenas de violencia que se ven
en el mercado, tienden a ser asumidas por los délanercado como referentes o modelos que les
ensefian a pelear, a discutir y a saber defendesbéafido y utilizando las manos, son menores a
veces muy histriénicos) de los nifios y adultosentds que hay en la calle.

Nosotros vemos que el mercado popular es el puntenduentro mas cercano que
tiene el sujeto popular para expresar, enunciasguahar su subjetividad, desde un sentido
colectivo de estar juntos en el espacio del mercado

La mausica popular, las telenovelas y las pelicudas accion son contenidos
mediaticos que pueden ser analizados para profamidizultura mediatica de las audiencias de la
calle.

Por otro lado, los dibujos, las canciones y lasvemsaciones son datos y
experiencias significativas para el investigadocialoque busca entender las culturas orales,
colectivas, interétnicas e interculturales. Creemues la calle es una dimension sociocultural muy
importante en la sociedad contemporanea latinoaarexiy peruana que no ha sido suficientemente
tratada en los estudios sociales. Por lo geneshifios de las culturas populares juegan trabyajan
acompafan a sus padres y son estas experienciaesen las que se puede seguir y reconocer los

usos sociales que ellos hacen de los medios demoaaion. Estudiar la relacién entre medios y
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publico dentro de un contexto social latinoamemcamplica considerar las caracteristicas
culturales propias de la cultura popular la cushdie a ser comunitaria, colectiva, publica, oral y
musical, con una experiencia visual y televisivaiarte que esta entrando en sus vidas de forma

masiva.

Apéndice 1

DATOS DE LA METODOLOGIA DEL TRABAJO DE CAMPO

Fueron entrevistados 25 nifios y nifias que estda edlle, ellos tienen entre 8 y 18 afios de edad.
De

todos ellos 9 son nifios y 13 nifias. Los nifios deldéo fueron ubicados en calles con comercio
informal y mercados populares en Lima, Peru. Elilean la television y la radio en calles y
mercados mientras trabajan, acompafan a la faynjliagan en calles y mercados. Para el estudio
inclui métodos combinados de la etnografia delipalide los medios y métodos orales y visuales
para trabajar con nifios y, una serie de entreyistagiones y dibujos que yo mismo propuse para
recoger datos con estos nifios habituados a convwerggir en ambientes colectivos. Yo usé los
criterios y las observaciones que hicieron ensimjos de campo Lull, Tufte y Boyden y Ennew y
otros autrores (Lull 1990; Tufte 1997a; Jo Boydedudith Ennew 1997; Trinidad 2002; Barrios
1988).

Tuve la ayuda de una asistente, mi colega peragistuana Marjorie Chambers, ella aplicé los
cuestionarios del estudio en los distritos de S&m He Miraflores (Mercado “Ciudad de Dios”),
Huaycan (Mercado “La arenera”), La Victoria (Merod@® de febrero”). Mientras que yo me ocupé
de hacer lo mismo en el distrito de San Juan dgdwocho (Mercado “La Unién”).

La primera parte del estudioconsistié en aplicar el cuestionario y pedirleandios que dibujen:

1) “¢qué es lo que ellos ven en la television caasdan en el mercado y en la calle?”, 2) “¢en qué
lugares del mercado y de la calle escuchan musiga®’“¢qué es lo que ellos imaginan cuando
escuchan mausica en el mercado o en la calle?” disistos elegidos por el estudio son distritos
pobres, comerciales y que histéricamente tieneaieno arraigo callejero. En ellos hay comercio
informal, mercados y nifios en las calles con suslifss. Se trata de mercados al aire libre y
mercados construidos con material noble (de ladyitemento).

La segunda parte del estudiaonsistié en la aplicacion de la Guia de entrepsata la entrevista
cualitativa en el distrito de San Juan de LurigandBlegimos este distrito como un distrito
representativo y significativo para nuestro estymlies alli encontramos varios mercados populares
y nifios de la calle. Ademas, segun las estadigtieasnas (Foncodes), San Juan de Lurigancho es
el distrito mas poblado y pobre de Lima. Y de aluranera resume la pobreza de la ciudad capital
y del pais. El Mercado representativo del estudi@leMercado “La Unidon” que se encuentra en
San Juan de Lurigancho. Y de alli son los 8 niftasentrevistamos con el cuestionario, la guia de
entrevistas cualitativas y les pedimos que dibnjaracantaran. Ellos son Romy 15 afios, Gean
Pierre 11, Javier 8,

Luis Angel 16, Abigail 11, Milagros 10, Roxana 18Wlimer 8.

Los usos de los medios en la calle por parte denifigs son diversos. El uso de la musica, el
consumo de video clips y la vision de telenovelagljculas de accidon suscitan gran interés en ellos
junto al uso de juegos electronicos y la recidegada de Internet al mercado. La investigacion fue
conducida entre julio y septiembre del aflo 2005xcgmpleta observaciones participantes en
mercados populares realizadas en Lima en los afi6d § 2003. Las observaciones y las
entrevistas duraron de 6 a 46 horas por nifio, aorpromedio de 28 horas, durante 7 dias
consecutivos. Las observaciones empezaron cercaneldiodia hasta las primeras horas de la
noche, es decir las 18:00 horas. Incluyeron algmma$anas del domingo. Se us6 una grabadora
gue los nifios podian ver. Los nifilos no comentamnocnegativa, es mas no comentaron, la
presencia del investigador en sus momentos de cansie los medios. La observacionse hizo
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mientras ellos usaban los medios con otros nifios.

Apéndice 2
Programas de television, videos y musica que consam los nifios vy nifias en el mercado
popular de Lima-Peru

1.Los programas de television vy videos que vemlibes v niflas en el mercado popular de
Lima

Nifios Niflas

Peliculas de accion Telenovelas

Peliculas de dibujos animados Peliculas de dsbapimados
Video clips de musica chicha Video clips de batad

Video clips de muasica huayno Video clips de nalsigicha
Programas de TV sefial abierta Video clips de cadsiiayno

2.La musica gue escuchan los nifios y nifias en atde popular de Lima

Nifios Nifias

Chicha y huaynos Baladas y canciones romanticas
Merengue Chicha y huaynos

Reggaetdn Reggaetén

Salsa Salsa

Apéndice 3

Guia de entrevista para la entrevista cualitativa

PARTE 1: La televisién
¢ \Ves television en el mercado y en la calle?
¢ Por qué? ¢ Cuantas horas?

1. Datos de habitos televisivos

¢, Qué programas y peliculas prefieres ver en tebexds

¢Por qué?

¢En qué parte del mercado o de la calle ves t&lawspeliculas?

¢Por qué?

Ahora dibujame ¢,qué ves en television cuando estésmercado y en la calle?

2. Organizacion del espacio con la TV

¢A qué hora del dia te gusta ver TV?

¢Por qué? ¢ Qué cosa ves?

¢,Con cuantas personas ves la TV?

¢, Quiénes son?

J\Ver la TV aqui (en el mercado y en la calle) teespara estar cerca de tu familia?
¢Por qué? ¢ Por qué no?

JY ver la TV aqui te sirve para estar cerca dartigos y/o conocidos?
¢ Por qué? ¢ Por qué no?

¢ Utilizar la TV te ayuda a resolver problemas ecalée?

¢, Cuéntame por qué?

¢c\Ver la TV te sirve cuando estas solo?

¢Por qué?
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3. Facilitacion de la comunicacion

¢, Si quieres hablar y conversar con tu familia ldasacuando ellos ven la TV?
¢Por qué?

¢Ver la TV con tu familia te ayuda para hablar gjvaysar con tu familia?
¢Por qué? ¢ Por qué no?

¢, TU crees que puedes tener mas amigos si vesdariwis amigos?

¢Por qué?

4. Actividades domésticas

¢En qué parte del mercado y de la calle ves TV?
¢\Ves la TV solo en compaifiia de alguien?

¢Por qué?

¢, Con quiénes te gusta ver la TV?

¢Por qué?

¢Mientras ves la TV haces otras cosas?

¢, Qué haces?

5. Preferencias mediéticas

¢, Qué programas prefieres ver en TV?

¢, Por qué te gusta ese programa? Cuéntame ladnistori

¢, Qué es lo que mas te gusta de esa historia?

¢, Tu reconoces que hay algo de ese programa etelaeal?

¢, Qué cosa?

¢La historia que se presenta en ese programadeepagrdadera?

¢Por qué?

¢, Tu encuentras que el mercado y la calle estanodégitdibujo animado?

PARTE 2. La radio vy la musica
¢ Escuchas la radio y la musica en el mercado & ealle? ¢Por qué? ¢ Cuantas horas?
¢,De ddénde viene la musica que escuchas de lagattibequipo de sonido?

1. Datos de habitos radiales y musicales

¢,Qué radio escuchas?

¢, Qué musica escuchas?

¢En qué parte del mercado y de la calle escucamsyanusica?

¢,Por qué? Ahora dibdjame ¢ en qué lugar del merdédda calle escuchas musica? o ¢qué
imaginas cuando escuchas musica en el mercaddaycaiie?

2. Organizacion del espacio con radio y musica

¢A qué hora del dia te gusta escuchar radio y @aitisic
¢Por qué?

¢,Con cuantas personas escuchas la radio?

¢, Quiénes son?

¢, Escuchar la radio aqui te sirve para estar certa fdmilia?
¢Por qué? ¢ Por qué no?

¢, Escuchar la radio aqui te sirve para estar certascamigos y conocidos?
¢Por qué? ¢ Por qué no?

¢ Utilizar la radio te ayuda a resolver problemakearalle?

¢, Cuéntame por qué?

¢, Escuchar la radio te sirve cuando estas solo?
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¢Por qué?

3. Facilitacion de la comunicacion

¢, Escuchar la radio con tu familia te ayuda pardahgiconversar con tu familia?
¢Por qué? ¢ Por qué no?

¢, TU crees que puedes tener mas amigos si escaaiaaéol con tus amigos?

¢ Por qué?

4. Actividades domésticas

¢En qué parte del mercado y de la calle escuchiaditz?
¢, Escuchas la radio solo en compafia de alguien?

¢ Por qué?

¢,Con quiénes te gusta escuchar la radio?

¢Por qué?

¢, Mientras escuchas la radio haces otras cosas?
¢,Qué haces?

5. Preferencias mediaticas

¢, Qué musica escuchas? ¢ Por qué?

¢ Por qué te gusta esa musica?

¢, Sabes alguna cancién?

¢,Donde la escuchaste?

¢ Tu reconoces que hay algo de esa musica/canciarvigla real?

¢, Qué cosa?

¢ La letra de esa musica/cancién te parece verdadera

¢, Tu encuentras que el barrio/mercado esta denwsaleancion?

Si, no ¢Por qué no, tu que piensas?

¢, Crees que esa musica/cancion canta la vida ésta gue ves todos los dias en el barrio y el
mercado? ¢ Tu que sabes de esto?

¢, Como te imaginas que son las personas de lasaglamhas canciones? (Dibuja esas personas)
¢, Te acuerdas de alguna cancion?, Haber cantalbai(ra

Apéndice 4
Cuestionario

Datos personales

1. ¢ Cuantos afos tienes?
( )edad

2. ¢, Como te llamas?
Nombre

3. ¢Do6nde has nacido?

Lima () Provincia ()

Especificar el lugar de nacimiento ( )
4. ¢ Vas al colegio?

Si () No ()
5. ¢ En qué afo o grado estas?

Especificar el aflo o grado ( )
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6. ¢, Hace cuanto tiempo que estas trabajando o af@mgo a tu familia en el mercado o en la
calle?
Dias () Semanas () Meses( )
Afos ()
Datos de contexto
1. Nombre del mercado o mercadillo donde se aplicaestionario:

2. Hora de la entrevista

Mafana ( ) Tarde ( ) Noche ( )

3. ¢ Qué tipo de musica se escucha al momentoeerkvista?
Huayno ( ) Technocumbia ( ) Reggetén ()
Chicha( ) Rock en espafiol ( ) Rock en inglés (Salsa ( )
Cumbia ( ) Reggae ( )
Otros ( )

4. ¢ De qué lugar o negocio proviene la musica?
Del puesto de venta-alquiler de DVD-Videocaseje (
Fijo () Ambulante ()
De la jugueria ()
De la peluqueria ()
Del negocio de abarrotes ()
Del puesto de venta de casetes de musica ( | Bijo Ambulante ( )
De la carpa de caldo de gallina, chifa, pollo eogto chaufa  ( )
Del restaurante del mercado donde venden menu ( )
Del puesto de la verdulera (0) ( )
Otros

5. ¢ Qué tipo de programa de television y/o pelisalae al momento de la entrevista?

Programa de television

Dibujos animados ( ) Noticieros ()

Telenovelas () Otros ( )

Peliculas
Drama ( ) Dibujos animados  ( ) Humor ( )
Ciencia ficcion ( ) Documentales ( ) Otros ( )

6. ¢, En qué lugar o negocio se ve television y/wplels?
En el puesto de venta-alquiler de DVD-Videocasete () Fijo () Ambulante ()
En la jugueria ( )
En la peluqueria ()
En el negocio de abarrotes ( )
En la carpa de caldo de gallina, chifa, pollo t@os
y/o chaufa ()
En el restaurante del mercado donde venden menu
( )
En el puesto de la verdulera (0) ( )
Otros
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Datos de uso de los medios

7. ¢ Cuantas personas participan del momento da te&evision?
1 persona( ) 2 personas () 3 personas ( ) M&spéesonas () Especificar ()

8. ¢ Cuantas personas participan del momento delesa@adio y/o musica?
1 persona ( ) 2 personas () 3 personas ()

Mas de 3 personas ()

Especificar ()

9. ¢ Qué sexo y queé edad tienen esas personas?
Nifios ( ) Adultos ( ) Edad ( )

10. ¢, Cuéantos nifios hay en los lugares donde samertelevision, radio y musica?
1 nifio ( ) 2 nifos ( ) 3 nifios ( )

Mas de 3 nifios ( )

Especificar ( )

11. ¢ Cuantos televisores hay en el mercado, méocadin la calle?
1 televisor ( ) 2 televisores ( ) 3 televisoreg (
Especificar ( )

12. ¢ Los televisores estan prendidos?
Si ) No ( )

13. ¢ Cuéntos radios y/o equipos de sonido hay eeado, mercadillo o en la calle?

1 radio y/o equipo de sonido ( ) 2 radios y/oipgsi de sonidos ( ) 3 radios y/o equipos de
sonidos ( )

Especificar ( )

14. ¢ Las radios estan prendidas?
Si ) No ( )
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Resuma Com um salto qualitativo que vai da teoria pam@ntexto que apresenta
os resultados de um estudo de campo sobre asagiangs criancas de rua no Peru,
que usam 0s meios de comunicacdo de massa nas roegcados populares.
Favorecendo uma énfase na importancia publica didgameios de comunicacéo,
siga uma série de métodos visual e oral (canc@@sgds e imagens) para entender
a cultura de midia e comunicacédo a partir da petisppedessas mesmas criancas nas
suas familias e grupos de pares. O nosso traballvampo foi colocado no espacgo
publico e coletivo popular mercado de rua (espg@s reunides e socializar a
cultura popular da América Latina), os contextodeoa modernizacdo e atravessam
a cruz e heterogénea mistura espacos, lugaredigdga, no meio trabalho processos
migratorios, exclusdo social e marginalizacdo. Asgiimeios de comunicacéo estédo
cumprindo um papel de mediador, estruturacéo eiaat das relacdes sociais, para
facilitar a manutencdo das redes sociais, siguifisee uma série de discursos falado
e cantado.

Palavras-chave criancas de rua, contextos culturais diferergeséros midiaticos
populares, modernos meios de comunicagao peruanos.

Abstract: With a qualitative shift that goes from theorytte context we present
results of a field study on children and streetidtbn in Peru who use the mass
media in the streets and popular markets. Favaimgmphasis on active public
importance of the media, follow a series of visaradl oral methods (songs, dialogues
and pictures) to understand the media culture aoachnwnication from the
perspective of these same children in their famiéied peer groups. Our fieldwork
has been placed in public space and collective lpomireet market (spaces for
meetings and socializing Latin American popular tung), contexts where
modernization and the cross traverse and heterogslyemixing spaces, places and
traditions, in the middle labor migration processesocial exclusion and
marginalization. Here the media are fulfilling a draing role, structuring and
everyday social relations, to facilitate the mamatece of social networks, meanings,
and a series of speeches spoken and sung.

Key words: street children, cultural contexts, popular mas=dia genres, Peruan
modern mass meia.
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