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RESUMEN

Se exploré teorfas explicativas de temas como la identidad, atribuciones, motivaciones,
mecanismos de defensa, comunicacion, representaciones sociales y actitudes; asi como
investigaciones sobre discursos de medios de comunicacién. Se hizo acopio de ejemplares
de diarios sensacionalistas para su analisis. Se pasoé luego a realizar focus group con jévenes
de diversos sectores como universitarios de San Marcos, o de sectores populares como
Ventanilla o escolares como del colegio José Granda. Asimismo, se realiz observaciones
en diversos distritos y puntos de venta de diarios (kioscos), para luego recoger algunos
testimonios. Se abordd, luego, con una encuesta a sectores representativos de jovenes como
vivienda universitaria de San Marcos en el distrito de La Victoria, Universidad Agraria de
La Molina, Universidad Ruiz de Montoya, colegio Jos¢ Granda en San Martin de Porres y
colegio de Chorrillos, jovenes en Ventanilla y Pamplona y pueblos jévenes Chapi en Callao,
obteniendo un universo variado con fines comparativos.

Se combind métodos cuantitativos y cualitativos, y se realiz una encuesta con alternativas
cerradas y abiertas dentro de los primeros aplicada a 511 jovenes (255 mujeres y 256
hombres) y entre métodos cualitativos se usaron 4 focus groups, 10 observaciones en sectores
poblacionales B, C y D, 2 testimonios y 1 anilisis de contenido con el total de diarios desde
el 26 de enero al 3 de agosto de 2007.

Dentro de los resultados tenemos: Entender a la prensa sensacionalista como el reflejo de
actitudes que se dan en nuestra poblacién, que revelan un imaginario, representaciones
sociales y atribuciones que se manejan en la cotidianidad.

El tema sexual es privilegiado en estos medios, pero no como lo pornografico o lo erético,
sino como instrumento de consumo, intentando convertir en espectaculo lo cotidiafio y los
diversos espacios sociales y discursos.

Los contenidos de esta prensa muestran violencia contra la mujer, lo cual es percibido por
un muy alto porcentaje del piblico; sin embargo, en algunos casos, esta prensa no cuestiona
esta violencia antes bien presenta supuestos causales que generaron esta violencia incluyendo
el feminicidio.
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Esta prensa canaliza un tipo de comunicacion prejuiciosa y a través de emociones inauténticas,
lo cual revela problemas de habilidades sociales como baja autoestima y poca asertividad, y
sobre todo, problemas de motivacion de logro y dificultad para la toma de decisiones.

El consumo del discurso y personajes del mundo del espectaculo es alto, e incluso se da una
identificacion con personajes promocionados por esta prensa como vedettes y futbolistas, a
través de los cuales un buen sector de la poblacién busca realizacién pese a que son severamente
criticados o calificados incluso, por ejemplo los futbolistas, como fracasados, y esto dltimo estd
ligado a problemas de construccion de identidad nacional. Un conjunto de temores estan detras
de la censura a personajes como las vedettes y charapas en un sector de la poblacién.

Palabras clave: Identidad, actitudes, prejuicios, sensacionalismo, motivaciones, jerga.

ABSTRACT

One explored explanatory theories of subjects like the identity, attributions, motivations,
social mechanisms of defense, communication, representations and attitudes; as well as
investigations on mass media speeches. Storing became of unit of daily sensationalists for its
analysis. Group with young people of diverse sectors like college students of San Marcos,
or popular sectors like Window or students like of the school Jose Granda soon went to
make focus. Also, observations in diverse districts and points of sale of newspapers were
made (kioscos), soon to gather some testimonies. It was approached soon with a survey to
representative sectors of young people like university house of San Marcos in the district of
the Victory, Agrarian University of the Molina, University Ruiz de Montoya, school Jose
Granda in San Martin de Porres and school of Chorrillos, young people in Ventanilla and
Pamplona and PPJJ Chapi in Callao, obtaining a universe varied with comparative aims.

It was combined thus quantitative and qualitative methods, as a survey with alternatives
closed and opened within first applied to 511 young people (255 women and 256 men) and
between qualitative methods 4 were used focus groups, 10 observations in population sectors
B, C and D, 2 testimonies and 1 analysis of content with the total of newspapers from the
26 of January to the 3 of August of 2007.

Within the results we have: To understand the press sensationalist like reflection of attitudes
that they occur in our population, that reveals an imaginary one, social representations and
attributions that are handled in the routine character.

The sexual subject is privileged in these means, but not like pornographic or the erdtico,
but as consumption instrument, trying to turn spectacle daily and the diverse social spaces
and speeches.

The contents of this press show violence against the woman, which is perceived by a very
high percentage of the public; nevertheless in some cases this press does not question this
violence rather it presents/displays causal assumptions that they generated this violence
including feminicidio.

This press canalizes a type of prejudiced communication through unreal emotions which
reveals problems of social abilities like low self-esteem and little assertiveness, but mainly
problems of profit motivation and decision making.

The consumption of the speech and personages of the world of the spectacle is high, and
an identification with personages promoted by this press like vedettes even occurs and
soccer players, as a star system through which a good sector of the population looks for
accomplishment although severely they are criticized or described even considering the
failed soccer players like, and this last one leagues together to problems of construction
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of national identity. A set of fears is behind the censorship to personages like vedettes and
charapas in a sector of the population.

Keywords: Identity, attitudes, prejudices, sensationalism, motivations, slang.

INTRODUCCION

La presente investigacion psicoldgica es parte de una investigacion mas amplia de caracter
interdisciplinario con profesionales de Comunicacion, Literatura, Lingiiistica y Ciencias
Sociales.

Si bien es cierto que los medios de comunicacion trabajan con la complicidad del imaginario
popular, el cual es construido socialmente, tal como lo muestran investigaciones de Desiderio
Blanco y Julio Hevia, no se ha llegado a precisar como se da esto, especificamente, en
nuestra realidad. Estos autores y otros, como Suarez y Rodriguez, han indicado cambios en
el discurso popular que traduce cambios de actitudes, como la relevancia del cuerpo como
espacio de comunicacion, donde la comunicacién de contacto cobra mayor importancia, a
la vez que cambios en las relaciones amicales, de pareja y en general con los otros.

A través de la combinacién de encuestas, entrevistas, testimonios, focus groups,
observaciones y el anilisis de contenido, develamos elementos no revelados en los jovenes
y como la prensa sensacionalista trata de canalizar impulsos, tendencias y necesidades.
Esto no hubiera no hubiera sido posible con esquemas tradicionales de estudio.

Disefio experimental, marco teérico

Se explord teorias explicativas de temas como la identidad, atribuciones, motivaciones,
mecanismos de defensa, comunicacion, representaciones sociales y actitudes; asi como
investigaciones sobre discursos de medios de comunicacion incluyendo expresiones como
los talk shows o reality shows, o artisticas como tecnocumbia, valses, boleros y waynos.
Se hizo acopio de ejemplares de diarios sensacionalistas para su andlisis; se paso luego a
realizar focus group con jovenes de diversos sectores: universitarios de San Marcos, po-
pulares (Ventanilla) y escolares (colegio José Granda). Asimismo, se realiz6 observaciones
en diversos distritos y puntos de venta de diarios (kioscos), para luego recoger algunos
testimonios. Se abordd luego con una encuesta a sectores representativos de jévenes como
vivienda universitaria de San Marcos en el distrito de La Victoria, Universidad Agraria de
La Molina, Universidad Ruiz de Montoya, colegio José Granda en San Martin de Porres y
colegio de Chorrillos, jévenes en Ventanilla y Pamplona y Pueblo Joven Chapi en Callao,
obteniendo un universo variado con fines comparativos.

METODO

Se combiné métodos cuantitativos y cualitativos, una encuesta con alternativas cerradas y
abiertas dentro de los primeros aplicada a 511 jovenes (255 mujeres y 256 hombres) y entre
métodos cualitativos se usaron 4 focus groups, 10 observaciones en sectores poblacionales
B, Cy D, 2 testimonios y 1 anélisis de contenido con el total de diarios desde el 26 de
enero al 3 de agosto de 2007.
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RESULTADOS
Mensajes en los diarios sensacionalistas

La presentacion de titulares discriminatorios o de contenido sexual de parte de los diarios
sensacionalistas provoca en sus lectores comentarios cargados de agresividad y un lenguaje
coprolalico.

El discurso de los participantes en el focus indica que las nociones e imigenes asociadas
a la nacién, racismo y género estdn muy distorsionadas en la prensa sensacionalista;
pero, ademas, en ellos mismos hay gran confusion y distorsion, teniendo una imagen y
un imaginario muy limitados.

Es asi que lo educativo es restringido a los materiales escolares, obvian el tratamiento
de los grandes problemas nacionales o de las alternativas, o de los andlisis de aspectos
trascendentes. El pais es conceptuado a partir de lo que pudieran pensar los extranjeros
sobre sus habitantes, con preocupacion por la presencia de la delincuencia que pueda dar
lugar a generalizaciones injustas que a ellos los descalifiquen. Posiblemente, sienten que
ello acentuaria su condicién de limitacién econémica y marginalidad.

En la nocién de género, les preocupa, sobre todo, la imagen de la mujer como sujeto
asociado a las imagenes de las vedettes, que son a su vez objeto de escandalo; lo otro
asociado a la mujer seria la prostitucion; sin embargo, ellos mismos parecen sugerir que
hay algo de envidia social por el éxito de las vedettes, lo que les crea un conflicto pues,
por un lado, son desvalorizadas y escandalizadas, pero por otro tienen ascenso social y
reconocimiento de su atractivo fisico.

Son posibles muchos mecanismos de represion, racionalizacion, proyeccion, sublimacion,
condensacion. Es asi muchas experiencias negativas no se expresan y se reprimen. Inventan
explicaciones aceptables para justificar actos como la ambivalencia que le pueden crear
estos diarios.

La actitud ante estos diarios y los medios en general es bastante critica, evidenciando
que los jovenes, especialmente del sector pobre de la poblacién, no son meros sujetos
pasivos o acriticos frente a los mensajes que reciben y demandan calidad, democracia y
participacion. Incluso logran discriminar niveles de persuasion en las imagenes precisando
cuindo es un desnudo y cudndo éste tiene una intencionalidad.

Su cotidianidad esta llena de estereotipos y prejuicios raciales y econdmicos, que no los
libra de la discriminaci6n entre ellos. Es asi que a veces, los artistas y personajes de los
medios sensacionalistas se constituyen en sujetos que proyectan y censuran. La valoracion
estd dada incluso por discriminar lo indigena pese a tener diversos rasgos indigenas.
Dentro de ello, estos medios sensacionalistas son una vitrina donde obtener valoraciones,
censuras, descalificaciones, criticas y autorrechazo.

Los datos que obtienen de los diarios y de los medios en general a veces son distorsionados,
confusos y los reafirman en una percepcion negativa de la clase politica.

Es posible que la censura a la jerga empleada, tenga que ver con su necesidad de no ser
excluidos, de no ser considerados vulgares o de ser menos valorados.
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Hay sefialamiento de escasa credibilidad de estos diarios sensacionalistas, asi como fuerte
rechazo y censura por los escandalos, por el hurgar en la vida privada, por el chisme,
por lo negativo de la fardndula; pero paralelamente hay una fuerte pulsion de ver, de
tener alguien a quién criticar; aunque el sujeto censurante les da la idea de pretension de
perfeccion, lo que les crea conflicto.

Es posible que ellos vivan su propia forma de asumir una nacién, porque lo oficial no
responde a sus intereses, ni hay alternativas que los incluyan.

Estos diarios en general son definidos como sensacionalistas, con otras palabras al resaltar
la exageracion y el buscar atraer como sea la atencion del publico los denominan “diarios
chicha”, lo que implica una clara diferenciacion de otros diarios.

No encontramos ninguna critica al feminicidio constante; al contrario en los diversos
crimenes a las mujeres se las hace aparecer con el rétulo de “calentona”, “golosa”; a
veces bajo el camuflaje de “denuncia” asocia siempre el sexo a la violencia (“Estrangula
amante por cucu de jerma”, “Poli loco revienta a tombita por celos”, “Pastor diablo viola
a chiquilla”) o las relaciones familiares con poca tolerancia y poco control emocional
(“Mamita golpea y bota a bebe al basural”, “Mama mata hijo y se envenena”, “Abuela
maldita mat6 a nietecita”, “Le clavan 30 pufialadas contra la pared”).

Se le asocia a la mujer a una constante demanda de tener sexo “bravo” que sugiere muchas
veces violencia, presentando imagenes de “tias calentonas”, “charapas”, “gordas golosas”,
“tias chiboleras”, “gringas”, “solteronas”, “debutantes”, “borrachas”, “divorciadas”,
“pechugonas”. Los hombres son presentados como necesitados de servicios para mejorar
su actuacion sexual y superar problemas: “Como moverle la lengua a tu hembra”, “Seis
juguetes para gozar rico”, “Huevo de toro te da vigor sexual”, “Jugo contra eyaculacién
precoz”, “Veneno de arafia cura impotencia”, “Kion aumenta vigor sexual”, “5 plantas
para durar mas”, “Rico chuculdn segin tu signo”, “Cerveza cura la impotencia”, “Dura
6 horas con leche de burra”, “Dura 6 horas con higado de conejo”, etc.

A su vez la poblacién aparece como teniendo un libertinaje que inunda todos los espacios:
“Hacen chuculin en plena calle”, “Las filman borrachas sin calzén”, “Graban natachas
calatitas”, ”Borrachas se calatean en polladas”, ”Filman calzones en combis”, ”Filman a
guachis en chuculum”, ”Filman a vecinos gozando en jardin”, ”Filman orgias en viajes
turisticos”, etc.

Se presenta a la vez, la idea de numerosas personas en bisqueda de encuentros sexuales:
”Solteronas buscan machos sin chamba”, ”Parejas dan 200 soles por sexo bravazo”,
”Charapas de 40 buscan sexo grupal”, ”Debutantes cobran 100 soles por pelicula”, ”Dan
chucultin en bafio de cantinas”, “Pide sexo a forro”, ”Charapas dan cucu paraditas”,
”Casadas aburridas piden machos de 20”. Incluso las noticias de diversos géneros
periodisticos son asociados a lo sexual, asi referido al deporte sefialan por ejemplo: “Pert
se meti6 3 al hilo”.

Sin embargo, estos contenidos disminuyeron para enfatizar el “dolor” frente a los accidentes
sufridos por el grupo “Néctar” o de “La princesita Sally”, esto asociado igualmente a
generar identificacién, pues tanto en lo sexual a través de las vedettes o los artistas se
ofrece una supuesta realizacion, es decir a través del sistema de estrellas se promueve
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una identificacion y seguimiento a cada paso cotidiafio de los artistas de la fardndula,
dando a saber con quién estd saliendo, quién le hizo un regalo, a quién dej6 por ella, a
qué “triunfador” por lo general futbolista desean (“Potoncitas quieren con El Chemo”,
“Claudia le da pechazos al Chemo”, “Mald se moja por Alan”, “Copa de colitas calientes”,
“Chalacas bajan calzén por peloteros” etc.).

Por su parte, Aja supuestamente presenta las noticias de actualidad como lo central, pero
siempre asociado a temas de fardndula que son competitivos. Las noticias ofrecen casi
siempre una actitud pesimista ante la vida y las personas, mostrando violencia (“Masacra
hijito, “Pap4 bestia le fractur6 cabecita y costillas”). Mientras que las noticias diarias de
la farandula, hacen alusion a opiniones de una vedette o comico sobre otras vedettes, se
enfatiza en los insultos, “ampays”, peleas, burlas, etc. No se trata de mostrar emociones
que son auténticas y normales que aparezcan por ser basicas y comprensibles, sino que se
enfatiza en falsas emociones o emociones inauténticas asociadas a trastornos clinicos como
son: el resentimiento en vez de colera, la envidia y el triunfo maligno (alegrarse del mal
ajeno) en vez de tristeza o cllera, la depresién (que lleva hasta el suicidio) y melancolia
en vez de tristeza, triunfalismo en vez de alegria, descontrol emocional y obsesién en
vez de placer o afecto. No solo ello, sino que estdn asociados a programas narrativos de
desposesion o apropiacion de afectos, propiedades, etc., y la atribucion aparece para asignar
una cualidad descalificativa al rival. Primando impulsores emocionales como “trata mas”
(insistir sin concluir proyectos, ni relaciones, etc.), y “se fuerte” (fingir no sentir ninguna
emocion ni haberle afectado), los fracasos se asocian al programa “complace” (meterse en
lios por complacer a los demés), no se menciona casi el “es perfecto” (pero se descalifica
a los demas, irrogandose autoridad para juzgar y sentenciar, asi como calificar).

La identificacion con “las estrellas” es mucho mas acentuada en Aja haciendo de la
cotidianeidad un especticulo (“Melissa cambia a Foquita por empresario”, “Marina se
separa de primo esposo”, “Susy se queda sorda”, July se amarra con billarista, “Paola no
suelta a garoto”, “Angie calatita conquisté pablico”, “Urraca busca mariachi”, “Jackie
hace cachita a Tula”, “Tula tira arroz a Chiquito”, “Katty Rojas jura no chapd con
Maifiolo”, “Chapetén puso al dia a Mercedes”). Esto se asocia a una fuerte promocion
de estos personajes de la farandula: “Rubi misma Bolocco”, “Danuska inicia guerra de
cucus”, “Gladis (Trocones) movera curvas con Alvarez”, “Zanetti se luce misma Bolocca”,
“Diablitas elevan la temperatura”, “Miski Tayki mamacita”, “Amiga de todos (Francis)
mostr6 chichis”, Daysi cobra 150 ddlares”, “Acusan de prosti a Viviana”, “Cristina quiere
ser vedette”, “Francis con doble pechuga”, etc.)

Igual que El Chino, Aja puso énfasis tanto a lo sucedido con Néctar como con “La
princesita Sally”, e igual cuando gand la seleccion de futbol peruana (“Machazos. Después
de 25 afios vamos a un Mundial”). Igualmente contrastante pero tratando de continuar
esta logica se da en Semana Santa (“Dios mio, rio se desborda arrasa viviendas en Jauja.
Susy (Diaz) se vuelve santa”).

En este diario, las noticias relacionadas a la coyuntura en raros casos critican al gobierno
de Fujimori y en todo momento apuntan a afirmar una buena imagen del gobierno de Alan
Garcia (“Alan galopa en aprobacién popular”, “Chamba para universitarios craneos”,
“Alva Castro jura acabara con narcos”, “No se asusten con alza de combustibles”, etc.);
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la oposicién es criticada constantemente, pero con la suficiente habilidad como para
mantener a la vez una imagen popular (“Todo el Sur alista protestas”, “Profes bravos con
gobierno”, etc.)

El Trome busca ser aceptado por la poblacion, brinda una imagen de mayor seriedad por
encima de El Popular, Aja y El Chino. Trome enfatiz6 mucho en el tema de la seleccion
peruana pero siempre magnificindola (“Te amo Perd, seleccion 17 empaté 1-1 con
Argentina y clasific6”, “Juego sucio, arbitro nos rob6 penal con Venezuela”. Estas noticias
también van asociadas a la farandula (“Paola: amo a Danilo y qué”); igualmente tuvo una
amplia cobertura de la infidelidad de Cecilia Bolocco (“Ampay Bolocco”).

El Popular igualmente trata de mostrarse objetivo y hasta critico, pero asocia la coyuntura a
la farandula, dio también amplia cobertura al tema Bolocco, y promociona a los personajes
de la farandula (“Nadie tiene un par como yo. Francis muestra delantera”, “Shirley: Asi
no me crean soy virgen”). Dio gran promocioén al tema selecciéon peruana magnificandola
(“Alla vamos Mundial”), asocié noticias faranduleras (“Chicas en guerra de banderas,
rotita se pinta bandera peruana en su cuerpo”, “Maribel: Tula me quit6 a Chiquito”)

En general, todo este universo, donde lo sexual estd magnificado, tiene un fin consumista
evidente, pues los avisos de servicios sexuales diversos aumentan, paralelamente a servicios
de curanderismo y préacticas abortivas.

Diarios, como el Ojo y el Extra, no dejan de ser sensacionalistas, pero en menor medida;
sin embargo presentan titulares como: “Se viene la III Guerra Mundial”, Peligro de guerra
con Chile”. Igualmente se asocia la coyuntura con temas de la farandula (“Francis ensefia
teteras”). Ambos diarios trataron el tema Bolocco (“Ampay Bolocco”).

Este anilisis nos permitid visualizar que hay diferencias entre los titulares de los diarios El
Chino y Aja tienen diferentes l6gicas, pues se podria pensar que ambos tendrian numerosos
titulares con temas sexuales pero esto solo se da en El Chino donde esto es muy significativo,
a tal punto que el tema se subdivide en diversos topicos, razon por la cual se los ordené
segun esa logica: sucesos que se presentaban como curiosidades sexuales para comunicarlas
al publico, las referidas a la fardndula (donde se destacaba determinadas cualidades
sexuales de las vedettes), las amenidades sexuales (que incluia hordscopos, calendarios y
chistes sexuales), los delitos que incluian asesinatos y feminicidio s (que eran casi en su
totalidad asesinatos a mujeres y otras que eran delitos sexuales como violaciones), recetas
y consejos sexuales (donde presentan plantas para mejorar el desempefio sexual, técnicas
coitales para aumentar el placer, etc.) e historietas de aventuras sexuales o fotonovelas
(basicamente relacionadas con personajes especie de “superhéroes”.

Respecto al diario El Chino los titulares sexuales son los més frecuentes y llegan al
67,3% dividiéndose de la siguiente manera: los sucesos o “curiosidades” con 22,5%,
las referidas a la farandula con 4,5%, las amenidades sexuales con 7,6%, los delitos,
asesinatos y feminicidio s con 8,4 %, recetas y consejos sexuales con 19,4% e historietas
de aventuras sexuales o fotonovelas con 5,3 %. Luego, le siguen los titulares policiales con
13,3% y los de espectaculo con 10,7 %, siendo los nacionales y los deportivos los menos
presentados con 6,5% y 1,5% respectivamente. Esto practicamente presenta una imagen
del diario como de contenido sexual, se podria pensar que trataria de destacar lo deportivo
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en titulares que impacten pero ello no se da, mas bien relaciona sus contenidos sexuales
con lo deportivo en términos de seduccion de determinados personajes de la farandula
(diversas vedettes) hacia los deportistas, especialmente futbolistas de la selecciéon nacional
o de los clubes méas preferidos. Tampoco se da abundantes titulares sobre las vedettes o
artistas, solo llega al 10,7%.

El diario Aja es un diario que promociona claramente a los artistas de la fardndula y
especialmente a las vedettes (con un grupo muy nutrido que espera su turno para ser
promocionado), evidentemente resalta el enfrentamiento entre las vedettes tratando de
que se respondan entre ellas a las acusaciones o insultos que se intercambien. Es por ello,
que los titulares del espectaculo llegan al 65,4% y en segundo lugar estin las noticias
nacionales, comprendiendo lo econdmico, politico, desastres nacionales, no encontrandose
como en el caso de El Chino curiosidades como apariciones religiosas (virgenes que
lloran), datos laborales, apariciones o fenémenos extrafios (fantasmas u otros), en el caso
de Aja estas noticias nacionales llegan al 26,7 %, pero con un sentido sensacionalista, para
nada son titulares ni descriptivos o explicativos, tampoco orientadores en sentido positivo
sino de generar expectativa sobre hechos que nos pueden impactar. Con mucho menor
porcentaje estan las noticias policiales con 5,9% y las deportivas con 1,4%, en el caso de
sexual solo apareci6 en una ocasion un titular referido al gusto sexual de los peruafios.
Las noticias deportivas si aparecen estan relacionadas con el espectaculo e igual sucede
con las policiales.

Se encuentra que El Chino arma, en base a las noticias de actualidad, historias fantasiosas.
No encontramos ninguna critica al feminicidio y la mujer esta asociada a una constante
demanda sexual. A su vez, la poblacién aparece como libertina e inunda todos los espacios.
Se presenta a la vez, la idea de numerosas personas en busqueda de encuentros sexuales.
Tanto en lo sexual a través de las vedettes o los artistas se ofrece una supuesta realizacion,
es decir a través del sistema de estrellas se promueve una identificacién y seguimiento a
cada paso cotidiafio de los artistas de la farandula.

Si comparamos ambos diarios encontramos cémo El Chino privilegia lo sexual con
todo detallamiento para canalizar el interés por este tema, en cambio Aja privilegia el
especticulo subordinando lo sexual a éste para promocionarlo; en el caso de la presencia
de noticias deportivas, en ambos casos se da en baja proporcién subordinidndolas a su
principal interés, e igualmente sucede con las policiales donde interesa como fondo para
mantener la atencion y presencia del publico consumidor, la noticia es mas bien manipulada
para el fin central. Respecto a las nacionales, El Chino no muestra mayor interés en su
tratamiento a no ser que lo use para un fin especifico, en cambio Aj4 si trata de tenerlo
presente, contrastan sus porcentajes de 6.5% frente al 26.9%, pero en estos titulares no
hay tampoco objetivos descriptivos o explicativos, tampoco buscan orientar positivamente,
sino mantener la logica sensacionalista, que es justamente lo que permite manipular la
evasion, desesperanza y falsa realizacion en el publico ya cautivo o introducir esta logica
en los potenciales consumidores.

En general, todo este universo, donde lo sexual estd magnificado, tiene un fin consumista
evidente, pues los avisos de servicios sexuales diversos aumentan, paralelamente a servicios
de curanderismo y practicas abortivas.
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En sintesis, esta prensa sensacionalista vende evasion, desesperanza y falsa realizacion.
Lejos de ofrecer objetividad para analizar la realidad, se ofrece evasion, formas prejuiciosas
y estereotipadas de ver la realidad. La vision de lo humafio, de las relaciones, del pais, de
los personajes, de las personas es sumamente pesimista. Se ofrece compensar la pobreza
de habilidades sociales, la incomunicacion, la baja autoestima existente en la poblaciéon
peruana con una falsa realizacién a través del seguimiento de la cotidianeidad de los
personajes de la farandula. Igualmente, la pornografia no esta asociada a lo sexual, pues lo
que hay es un tratamiento de lo erético en el sentido de consumo de imagenes y formacion
de un imaginario sobre los personajes de la farandula, tratando de “vedettizar” incluso
a los personajes politicos, intelectuales, etc., y erotizar los diversos espacios publicos y
privados, asi lo pornografico se extiende a la presentacion morbosa de los accidentes,
crimenes, maltratos, lios amorosos asociados a simbiosis destructivas, todo ello facilita la
instalacién de diversas guerras psicoldgicas disponibles en estos medios segin el caso (de
un individuo contra otro individuo, de un individuo como Montesinos contra un grupo,
de un grupo contra otro grupo, de un grupo contra un individuo). Toma sentido aqui el
equivoco del discurso presidencial que en vez de decir: “vamos a alfabetizar” dijo: “vamos
a analfabetizar”, pues evidente que esta prensa promueve un tipo de analfabetismo en el
tratamiento y analisis los de problemas.

Tabla N.° 1. Comparacion de tipos de titulares en El chino y Ajd.

El chino Ajd
Tipos de noticias Total Total
Frecuencia % .d?, Frecuencia % .d?, frecuencia %
aparicion aparicion

Sexuales 178 67,3 1 0,3 178 32,5
Espectaculos 28 10,7 187 65,.4 215 39,2
Policiales 35 13,3 17 5,9 52 9,5
Deportivas 4 1,5 4 1,4 8 1,4
Nacionales (politica, 17 6,5 77 26,9 94 17,1
economia, curiosidades)
Total por diario 262 100,0 286 548 100,0

Hay diferencias entre los titulares de los diarios El chino y Aja, es asi que tienen diferentes
logicas, pues se podria pensar que ambos tendrian numerosos titulares con temas sexuales
pero esto solo se da en El chino donde esto es muy significativo, a tal punto que el tema
se subdivide en diversos tdpicos: sucesos que se presentaban como curiosidades sexuales
para comunicarlas al pablico, las referidas a la fardndula (donde se destacaba determinadas
cualidades sexuales de las vedettes), las amenidades sexuales (que incluia horéscopos,
calendarios y chistes sexuales), los delitos que incluian a asesinatos y feminicidio s (que
eran casi en su totalidad asesinatos a mujeres y otras que eran delitos sexuales como
violaciones), recetas y consejos sexuales (donde presentan plantas para mejor desempeiio
sexual, técnicas coitales para aumentar el placer, etc.) e historietas de aventuras sexuales
o fotonovelas (basicamente relacionados con personajes especie de “superhéroes”.
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Si comparamos ambos diarios encontramos cémo El chino privilegia lo sexual con todo
detalle para canalizar el interés por este tema, en cambio Aja privilegio el espectaculo
subordinando lo sexual a este para promocionarlo, en caso de la presencia de noticias
deportivas en ambos casos se da en baja proporcion subordinindolas a su principal interés,
e igualmente sucede con las policiales donde interesa como fondo para mantener la atencién
y presencia del publico consumidor, la noticia es mas bien manipulada para el fin central.
Respecto a las nacionales, El chino no muestra mayor interés en su tratamiento a no ser
que lo use para un fin especifico, en cambio Aja si trata de tenerlo presente, contrastan
sus porcentajes de 6.5% frente al 26.9%, pero en estos titulares no hay tampoco objetivos
descriptivos o explicativos, tampoco buscan orientar positivamente, sino mantener la
l6gica sensacionalista.

Preferencias y calificativos sobre la prensa sensacionalista

Veamos los resultados sobre preferencias y calificativos obtenidos en la poblacion
estudiada.

Tabla N.° 2. Percepcion de preferencia de diarios por la poblacién estudiada.

Diario Femenino Masculino X
Trome 40.7 40.13 40.4
Correo 15.7 13.2 14.4
Aja 5.2 11.1 8.1
El Chino 6.6 8.1 7.3
El Popular 17.4 11.1 14.2
Ojo 11.1 9.8 10.4
Extra 3.5 0.5 2.0
Perui 21 8.7 14.5 11.6
No responde 0.6 0.3
TOTAL 100.0 100.0 100.0

Al ser encuestados los jovenes sefialan al Trome como el diario que seria el preferido, y
luego a Correo, El Popular, Ojo y Aja en ese orden. Trome es percibido como preferido
mayormente por los varones, Correo por las mujeres, los otros diarios son percibidos
como preferidos por los varones a excepcion de El chino y El popular que es percibido
como preferido mayormente por las mujeres. Indican leer méas al Trome y luego Correo,
El popular y Ojo.
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Tabla N.° 3. Preferencia de lectura en la poblacién estudiada.

Diario Femenino Masculino X
Trome 24.4 33,0 28,7
Correo 20,2 19,5 19,8
Aja 53 5,5 5,4
El chino 4,0 0,8 2,4
El popular 17,8 11,3 14,5
Ojo 9,5 13,3 11,4
Extra 2,8 3,7 3,2
Perd 21 2,0 2,8 2,4
La razon - 0,9 0,4
Libero 1,8 0,9
No responde 1,1 0,6
TOTAL 100,0 100,0 100,0

La preferencia de lectura segtin sexo coincide con la percepcion de preferencia, asi los
varones leen en mayor porcentaje que las mujeres los diversos diarios, a excepcion de
Correo, El chino y El popular que son leidos mayormente por las mujeres. Llama la
atencion que los lectores de El chino sean mayormente mujeres y que el consumo de Aji
sea casi igual entre ambos sexos; sin embargo, vemos notoria diferencia en la lectura de
Trome a favor de los varones; y si sumamos los porcentajes veremos que los diarios que
son considerados mas sensacionalistas (dentro de lo cual se ubican Trome, El popular, Aja
y El chino) e igual sucede si sumamos los porcentajes del conjunto de diarios, veremos
que estos son mas leidos por los varones.

Tabla N.° 4. Frecuencia de lectura en la poblacion estudiada.

Frecuencia Femenino Masculino X
Una vez a la semana 40,7 30,7 35,7
2 veces a la semana 22,9 23,0 22,9
Todos los dias 15,1 22.8 18,9
Otro a veces 16,0 13,1 14,5
No responden 5,8 0,5 3,1
TOTAL 100,0 100,0 100,0

Respecto a la frecuencia con que leen diarios, vemos que la poblacién masculina presenta
mayor frecuencia llegando un 22.8% de varones a leer todos los dias. Analizando los
sectores vamos a ver que entre los varones se lee mas frecuentemente en Callao y
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Chorrillos y con menor frecuencia en la Agraria y la Vivienda. Entre las mujeres se lee
més frecuente igualmente en Chorrillos y luego en Ventanilla y con menor frecuencia en
la Ruiz y la Agraria.

Sobre el lugar donde leen diarios el 85.3% de mujeres y un 56.7% de varones lee en su
casa; la lectura en el medio de transporte (combi) y en el centro de estudios es mayor
entre los varones, e igual en el kiosco donde llega a un 25.3% frente a un pequeiio 6.5%
de mujeres. Al interior de los sectores poblacionales donde mas se lee en la combi es
en Vivienda y Ventanilla, donde mas leen en el kiosco es en Vivienda y la Ruiz. Los
que mas leen en su casa son en el Callao y el Granda, esto en relacién a los varones. En
el caso de las mujeres, donde mas se lee en la combi es en Pamplona aunque con bajos
porcentajes, donde mas leen en el kiosco es en Pamplona. Los que mas leen en su casa
son en el Callao y Chorrillos.

Tabla N.° 5. Preferencia de secciones en diario en la poblacién estudiada.

Secciones preferidas  Femenino Masculino X

Politica 21,0 21,1 21,0
Deportes 6,8 44,6 25,7
Policial 21,8 11,6 16,7
Espectaculo 45,0 23,7 34,3
Otra chistes, amenidades 6,3 5,0 5,6

Economia,cultural 5,8 4,5 5,1

TOTAL 100,0 100,0 100,0

Sobre la preferencia a las secciones que leen, los varones presentan mayor frecuencia en las
secciones deportes donde llega a un 44,6 % frente a un 6,8 % en las mujeres; mientras que
las mujeres tienen mayor preferencia que los varones en las demas secciones a excepcion
de la politica donde ambos llegan al 21%. En general, en la poblacidn, las noticias del
espectaculo son las mas leidas pero es mayor en las mujeres donde llega al 45% frente a
un 23,7% de varones; mientras que la seccion policial se ubica en un cuarto lugar luego
de la deportiva, politica y especticulos; aunque hay un 5,6% de personas que busca
amenidades o chistes.

Sefialan que las personas que mas leen estos diarios son los adultos: 46,4 y luego los
jovenes 27,8 %, siendo mayor el porcentaje de mujeres que considera lo leen los adultos
(63,4%). Y la opinidn sobre si de los jévenes y adolescentes quiénes son los que mas leen
estos diarios, piensan lo hacen son los trabajadores (32,5%), Desempleados (30,7%) y
Estudiantes (28,9%)

Respecto a noticias de la TV aparecen mas en estos diarios, seflalan mayormente a las de
Espectaculos 49,8 % y luego las Policiales 18,8 %, siendo las mujeres las que mas mencionan
las policiales con 24,5 % y los varones las de espectaculos con 53 %, mientras que las noticias
politicas y deportivas tienen similares porcentajes, mayormente entre los varones.
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En la poblacién en general le dan mayor credibilidad a las noticias del espectaculo
(credibilidad alta en 25,6 %) y politicas (con credibilidad alta de 16%). Aunque si sumamos
la credibilidad alta y media, las policiales tienen 68.4 % mientras que las politicas tienen
64 % y las de especticulos 61,6 %. Son principalmente mujeres las que tienen credibilidad
alta frente a las noticias politicas y de especticulos, igual que credibilidad media frente
a las policiales y de espectaculos; pero los varones tienen credibilidad alta frente a las
policiales y media frente a las politicas. Estando la credibilidad mas baja frente a las de
espectaculos y policiales; siendo mujeres en su mayoria las que sefialan no le dan ninguna
credibilidad a ninguna de estas tres noticias. Estos datos contrastan con su porcentaje de
lectura en el caso de especticulos.

La mayor valoracion la dan a Trome, Correo y Perd 21, pero, sin embargo, este tltimo
es poco leido por ellos. Mientras que los peor calificados son Aja (incluso alto porcentaje
lo tipifica como malo) y El chino (con alto porcentaje que lo denomina “basura”).

Tabla N.° 6. Porcentajes en terminos para calificar al diario Trome, segin sexo en la
poblacién estudiada.

Términos para calificar al diario trome Sexo

Femenino Masculino Total
Regular 18,4 17,4 17,9
Chicha 1,3 2,5 1,9
Malo, pobre 3,1 6,3 4,7
Bueno, serio 26,8 17,7 22,2
Bajo nivel 0,7 1,9 1,3
Farandulero 1,5 3,0 2,2
Sensacionalista 0,7 4,2 2,4
Vulgar 1,3 0,6
No sabe 21,8 10,9
Poco serio 0,3 0,1

Otros: denigrantes, elegante, incoherencia, poco veridico,

morboso, regular, creible, ordinario, aceptable, popular, ex-

celente, divertido, pésimo, mafioso, informativo, no politico, 5,6 7,0 6,3
medio, dudable, mediocre, pasable, tabloide, interesante,

basura, espectaculo (c/u)

Trome es considerado por la mayoria como bueno y serio (22,2%) considerado asi
mayormente por las mujeres (26,8), luego otros lo consideran regular bordeando el 18%;
y en mucho menor porcentaje lo califican como malo, pobre, de bajo nivel, farandulero,
chicha, sensacionalista, y vulgar, siendo calificado asi sobre todo por los varones. Aunque
un menor porcentaje de personas (con ligero predominio de los varones) lo califican con
otros adjetivos negativos. Entre los sectores poblacionales masculinos vemos que Trome
obtiene mejores calificativos en Ventanilla y Callao y los calificativos mas negativos en
la Ruiz. Entre los sectores poblacionales femeninos vemos que Trome obtiene mejores
calificativos en Chorrillos y Pamplona y los calificativos mas negativos en el Granda.
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Cuadro N.° 7. Porcentajes en términos para calificar al diario Correo, segin sexo en la

poblacion estudiada.

Términos para calificar al diario Femenino l\iz(c)ulin o Total

Regular 15,6 16,8 16,2

Bueno 23,6 17,2 20,4
Malo 4,5 2,2
Politiquero 3,0 7,5 5.2
Correo Informativo 4,3 9,9 7,1
Aburrido 0,9 1,0 0,5
Vulgar 0,8 0,4
Farandulero 1,7 0,8
Otros: importante, prostitucion, lo mejor sensaciona- 5,8 5,8 5,8

lista, serio, educativo, entretenido, interesante, c/u

Respecto a Correo, la mayoria lo califica bueno (20,4 %) y otros regular; y la minoria dice
que es informativo y malo, y tiene rechazo de algunos por ser “politiquero”. Son las mujeres
las que lo califican mejor. Entre los sectores poblacionales masculinos, los calificativos mas
positivos los obtuvo en Chorrillos y Callao y los mas negativos en la Vivienda. Entre los
sectores poblacionales femeninos, vemos que obtiene mejores calificativos en Pamplona
y los calificativos mas negativos en la Ruiz.

Tabla N.° 8. Porcentajes en términos para calificar al diario Ajd, segiin sexo en la poblacién

estudiada.

Sexo

Términos para calificar al diario

Femenino Masculino Total

Chicha 7,9 3,3 5,6
Vulgar 7,3 7,0 7,1
Malo, desagradable 15,6 17,6 16,6
Basura, porqueria, 3,8 5,6 4,7
Bueno 1,4 3,8 2,6
No leo, no sé 20,6 15,6 18,1
Popular - 3,5 1,7
Ajd

Farandulero 0,9 5,0 2,9
Desastre 1,9 1,8 1,8
Porno 3,5 1,7
Regular 12,3 6,1
Otros: denigrante, barato, asco, imprudente, comico, pacharaco,

obsceno, sucio, ordinario, controversial, entretenido, regular, 5.1 8.6 6.8

chevere, malintencionado, mentiroso, grosero, divertido, engafioso,
amarillo, negativo
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Sobre Ajd, la mayoria lo califica negativamente, asi es mis denominado como malo y
desagradable (16,6%), a la vez que un 18 % dice no leerlo y no saber. Siendo los hombres
los que dieron mayores calificativos negativos, a excepcién de porno y vulgar que es méas
mencionado por las mujeres. Entre los sectores poblacionales masculinos los calificativos
mas positivos lo obtuvo en Chorrillos y los més negativos en la Vivienda y la Ruiz, es de
mencionar que en todos los sectores se menciono es vulgar. Entre los sectores poblacionales
femeninos vemos que obtiene mejores calificativos en Pamplona y los calificativos mas
negativos en Callao y la Ruiz.

Tabla N.° 9. Porcentajes en términos para calificar al diario EI chino segin sexo en la
poblacioén estudiada.

Sexo
Términos para calificar al diario . .
Femenino Masculino Total

Regular 7,2 3,8 5,5
Bajo nivel 2,8 2,5 2,6
Basura 3,7 12,2 7,9
Pésimo 10,1 4,8 7,4
Mentiroso 7,0 1,0 4,0
Vulgar, porqueria 6,5 3,2
Chicha 8,7 6,9 7,8
El chino Malo 12,6 6,3
No sé 11,3 5,6
Farandulero 1,6 0,8
Porno 7,1 3,6

Otros: sensacionalista, porno, locazo,
bueno, prostituciéon, morboso, absur-
do, informativo, divertido, tonteria,
mentiroso, exagerado, controvertido,
horrible, divertido, grosero amarillo,
poca informacién

5,6 6.9 6,2

Con respecto a El chino, los calificativos negativos son los mas mencionados, sobre todo:
basura, chicha, pésimo, mentiroso, porno y de bajo nivel Entre los sectores poblacionales
masculinos los calificativos mas positivos pero que lindan dentro de lo regular lo obtuvo en
la Vivienda y los més negativos en Chorrillos y Ventanilla Entre los sectores poblacionales
femeninos, vemos que obtiene mejores calificativos pero dentro de lo “regular” en Pamplona
y minoritariamente en el Granada, y los calificativos més negativos en Ventanilla.
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Tabla N.° 10. Porcentajes en términos para calificar al diario E/ popular segiin sexo en la poblacion estudiada.

Sexo
Términos para calificar al diario . .
Femenino Masculino Total

Chicha 12,2 7,5 9,8
Basura 12,0 6,0
No leo 13,2 20,1 16,6
Informativo 5,1 2,6
Sensacionalista 52 2,9 4,0
Farandulero 2,6 2,2 2,4
ELpopular g eno 147 117 132
Malo 5,9 3,0
Regular 12,9 11,7 12,3

Otros: Denigrante, vulgar, barato, comercial, ameno, incom-
petente, normal, serio, ameno, entretenido, grosero, popular,
premios, entretenido, juerguero, elocuente, huachafo, inven-
ta noticias, juerguero, poca informacién, controversial

6,6 11,7 9,1

El popular fue mayormente considerado de manera negativa, aunque lo mas mencionado
fue: bueno (13,2%), ademas de un 16,6% que dice no lo lee. Mientras, los calificativos
positivos fueron: Informativo, ameno, normal, serio, ameno, entretenido, elocuente. Siendo
los varones los que, por ligera diferencia, opinan mas negativamente que las mujeres. Entre
los sectores poblacionales masculinos los calificativos mas positivos, pero muy neutralmente
(“informativo”), los obtuvo en Chorrillos y los mas negativos en la Vivienda. Entre los
sectores poblacionales femeninos, vemos que obtiene mejores calificativos en Pamplona
y el Granda y los calificativos mas negativos en Ventanilla.

Tabla N.° 11. Porcentajes en términos para calificar al diario Ojo, seglin sexo en la poblacién estudiada.

2 . . . . Sexo
Términos para calificar al diario 3 X
Femenino = Masculino Total

Chicha 5,7 2,0 3.8
Bueno 14,4 13,0 13,7
Variado 5,0 2,5
Regular 12,3 12,1 12,2
Farandulero 32 2,1 2,6
Ojo Basura 0,5 0,2
Vulgar 9,5 4,7
No leo 9,8 16,8 13,3

Otros: elegante, malo, educativo, claro, rescatable, intermedio,

vulgar, serio, grosero,entretenido, popular, inventa noticias,

juerguero, poca informacion, ameno, huachafo, elocuente, 6,0 6,9 6,4
informativo, premios, controvertido, popular, neutral, amarillo,

poco creible, variado, chevere, aburrido, innovador
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En cambio, Ojo tiene mayormente calificativos positivos, siendo el mas mencionado: bueno
con 13,7% y regular (12,2%), luego vienen los calificativos negativos: vulgar, chicha,
farandulero, variado. Entre los sectores poblacionales masculinos, los calificativos més
positivos los obtuvo en Chorrillos y los mas negativos en La Agraria. Entre los sectores
poblacionales femeninos, vemos que obtiene mejores calificativos en Pamplona y el Granda
y los calificativos mas negativos en Ventanilla y Callao.

Tabla N.° 12. Porcentajes en términos para calificar al diario Extra, segin sexo en la poblacion estudiada.

z . . . 0 Sexo
Términos para calificar al diario . .
Femenino Masculino  Total

Bueno 13,2 8,5 10,8
Chicha 1,3 2,9 2,1
Basura/ malo 3,2 9,5 12,7
Regular 18,1 12,9 15,5
No leo 13,7 23,7 18,7
Extra Vulgar 9,5 6,0 7,7
farandulero 3,2 1,6
Serio, positivo 2,7 1,4
Basura 0,9 0,4
Otros: neutral, vulgar, piola, asco, serio, normal, divertido,
erdtico, sensacionalista, neutral, elegante, educativo, 6,5 6,9 6.7

educativo, importante, medio, informativo, porno

Extra tuvo més calificativos positivos como: Regular, bueno; aunque, en menor medida,
tuvo también calificativos negativos como: vulgar, asco, sensacionalista; y ademas un
18,7% de personas que no lo lee. Teniendo mas calificativos positivos entre las mujeres.
Entre los sectores poblacionales masculinos los calificativos mas positivos los obtuvo en
Chorrillos y Ventanilla y los més negativos en otro grupo de Chorrillos. Entre los sectores
poblacionales femeninos, vemos que obtiene mejores calificativos en Pamplona y Chorrillos
y los calificativos mas negativos en otro grupo de Chorrillos.

Tabla 13. Porcentajes en términos para calificar al diario Peru 21, segin sexo en la poblacion estudiada.

2 . . . . Sexo
Términos para calificar al diario . .
Femenino Masculino  Total

No leo 10,4 13,5 11,9
Bueno 28,0 21,7 24,8
Regular 9,3 8,2 8,7
Informativo 6,7 7,7 7,2
Perii 21 Serio, positivo 8,9 4,8 6,8
Politico 4,7 1,8 3,2
Excelente, muy bueno 3,1 1,6

Otros: habla de Pert, habla la verdad, asertivo, medio lo

mejor, medio, aburrido, 3.3 4.8 5,0
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Finalmente, Perii 21 obtuvo las mayores calificativos, asi Bueno llega a 24,8%, y un
6,8 % lo considera politico. Son las mujeres las que tienen mejor opinién sobre ese diario.
Ademas, es el diario que mayormente se le considera bueno, serio, positivo, siendo en
general sobre el que habria mejor opinién, pero esto contrasta con un 12% que no lo lee.
Entre los sectores poblacionales masculinos los calificativos mas positivos lo obtuvo en La
Agraria y Chorrillos y los mas negativos en otro grupo de la Vivienda y Callao. Entre los
sectores poblacionales femeninos vemos que obtiene mejores calificativos en Pamplona,
Granda y La Agraria y los calificativos mas negativos en Callao.

Tabla 14. Preferencia de diarios segin instrumento aplicado.

Observacion participante Grupo focal Encuesta

En la mayoria de kioscos ob- Las preferencias de Dentro de lo investigado se
servados se encontr6 que el compra de estos dia- obtuvo que mas del 40%
diario Trome se encuentra en rios es dispersa, el mids de las personas encuesta-
el primer lugar de las pref- aceptado dentro de los das sefiala que el diario
erencias del publico, argu- diarios chicha (como mas leido es el Trome, el
mentado usualmente por el ellos los llamaron) es segundo es El popular,

“lenguaje usado”, las “pro- Trome. mucho mas abajo se en-
mociones”, “la informacién cuentra El chino, obtenié-
acerca de la realidad”, etc. ndose el mismo orden en

cuanto a su lectura.

Como vemos en el Cuadro 14, el diario “Trome”, es el mas preferido, llevando consigo
el concepto del buen diario, concibiendo por los jévenes como buen diario (segun la
encuesta realizada), a aquel que traiga consigo “cosas de la historia, fotografias”, “hoja
de experimentos y crianza de cuyes (grupos focales); sin embargo las secciones mas
leidas, son las de espectaculo, seguidas por las de deportes y luego por las de politica, en
un dltimo lugar se encuentran las noticias de economia y las culturales; el deporte juega
un papel importante para el sexo masculino y los especticulos, en el femenino. Como
vemos, las personas tienen el concepto de lo mis adecuado en mente, sin embargo, sus
preferencias estan en lo méas asequible hacia ellos.

Preferencias en programas televisivos

El programa televisivo mas preferido es “Habacilar” de Radl Romero con 10,2%. El
programa de Magaly es segundo con 7,1% sin embargo es visto por la gran mayoria
(70,7%), pese a calificarlo con gran cantidad de calificativos negativos. Luego siguen:
Cuarto Poder, Ventana Indiscreta, El especial del humor, noticieros, telenovelas, Asi es la
vida, Los Simpson. Luego hay una preferencia por una gran variedad de programas como:
Peliculas, Friends, Buenos dias Perti, MTV, BBC, 24, History Chanel, Roma, Charmed,
Latin American, Pafiorama, 24 horas, Pert surf, Cazadores de Mitos, Dragon, I love,
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Expedientes X, 3 Chiflados, Buena Tierra, Los inimitables, Next, Aventura culinaria, Oh
Diosas, Lucha, Snack Down, Animal Planet, Alma Gemela, Primero a las 8. Otros: (cada
uno) Warner Chanel, Cinescape, TNT, Sétimo Puesto, Recargados de risa, Decisiones, CSI,
Confirmado, Disney, ATV, CNN, Confirmado, Show de goles, Pafiorama, 36, Polizontes,
MTV, Canal 26, Canal 74, Scarbs, Biografias, Utilisima, Fulafios y Mengafios, Cold Case,
Ley y el Orden, Porque callamos las mujeres, National Geographic, Full House, Ménica,
El Zorro, La fea mas bella, Fox Sport, ESPN, Cinescape, Francotirador, La sarita, Pasion
de gavilanes, De pelicula, Sétimo Puesto, Canal N, El deportivo Decisiones, Chespirito.
Dentro de los sectores poblacionales masculinos se prefiere Magaly sobre todo en Ventanilla
con 7.7% y aqui Habacilar llega también primero con 20.6 %, Cuarto Poder es primero en
la Vivienda, El Especial del Humor y Asi es la vida en Chorrillos. Dentro de los sectores
poblacionales femeninos se prefiere Magali, sobre todo, en Ventanilla con 29,2% y aqui
Habacilar llega también primero con 18,1%, Cuarto Poder es primero en la Ruiz, El
Especial del Humor en la Ruiz y las preferencias de programas son muy diversificadas
entre ambos sexos segin los programas especializados sobre documentales y series

La frecuencia con que ven Magaly es rara vez 44,7% y varias veces a la semana 15,4%,
llegando los que lo ven todos los dias a 10,6 %, siendo mayor el visionado entre las mujeres.
Solo un 26,1% sefiala no ven nunca este programa. Dentro de los sectores poblacionales
masculinos donde con mayor frecuencia la ven es en Ventanilla y el Callao y con menor
frecuencia en la Ruiz y La Agraria. Dentro de los sectores poblacionales femeninos donde
con mayor frecuencia la ven es en Ventanilla y el Callao y con menor frecuencia en la
Ruiz, La Agraria y Pamplona.

Las expresiones ante este programa, sobre todo, fueron: “chismoseria” (17,2%) y
“entrometida” (6,5%); y pese a que la mayoria dice que es “una chismosa que ataca a los
artistas” (64,9 %), un alto porcentaje indica “dice las verdades a la gente” (28,2%). Otras
expresiones negativas fueron: Basura, Sin sentido tonto, estipido, vulgar y mentirosa, en ese
orden; dentro de las positivas: Chévere, locazo, excelente, piola, bueno, y dice la verdad,
periodista, normal, no es hipdcrita. Otros términos referidos a ella fueron: espectaculo,
bruja, figureti, a veces se pasa, exagerada, da informacion sin verificar, malo, habladora,
incentivo mostrado por diarios, basura divertida, mala, controversial, chistoso, divertido,
urraca, porqueria, soplona, difama, discrimina, que se muera, poco informativa, regular,
no deberia ser asi, oportunista, malicioso, convenida, asco, aburrido, creible, pantalla, gana
con problemas, populista, agresor, burla, desenmascara, preparada, fomenta machismo,
moralizador, candelero, cinica, usurera, perjudicial, farandulera, mediocre, despreciable,
propagandista, destructivo, deplorable, negocio, inculta, sensacionalista, envidiosa,
hace quedar mal. Dentro de los sectores poblacionales masculinos donde la consideran
mayormente chismoseria es en Callao con 30% y Vivienda 20%, que es entrometida en el
Callao con 10%, que dice la verdad en el Callao con 10%, que es basura en la Vivienda
con 17%. Dentro de los sectores poblacionales femeninos donde la consideran mayormente
chismoseria es en Ventanilla con 40.6% y Pamplona 26%, que es entrometida en el
Granda con 17% y Callao con 14 %, que dice la verdad en el Granda con 9.5%, que es
basura en Ventanilla con 11% y la Ruiz 8%. Sera dentro de los sectores poblacionales no
universitarios donde obtendra los otros calificativos positivos.
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En general, las mujeres tienen mejor opinién que los varones sobre Magaly, ligeramente
opinan en mayor medida que es una estrella de la TV, y un 37,8% que dice las verdades,
mientras que los varones en un 76,1% dicen es una chismosa que ataca a los artistas.
Dentro de los sectores poblacionales masculinos donde més la consideran una estrella es en
la Vivienda y en Chorrillos, que dice las verdades en el Callao y que es chismosa y ataca
artistas en la Vivienda, Chorrillos y la Ruiz. Dentro de los sectores poblacionales femeninos
donde maés la consideran una estrella es en Chorrillos y la Ruiz, que dice las verdades en
el Callao y que es chismosa y ataca artistas en el Granda, Pamplona y Chorrillos.

Actitudes y prejuicios detectados en los diarios

Se indica que estos diarios dan a los negros calificativos negativos, mayormente “rateros”
(16,7 %), opinando asi mayormente los varones (20,6 %); luego siguen otros calificativos
como: Discriminados, insultos, chapas, cochinos, sucios y otros como: brutos, babosadas,
come gatos, zapaton mofa, inferiores, descuidados, negros, menospreciados, parranderos.
Esto es ligeramente mayor en los varones; siendo el unico calificativo positivo: igualdad.
Entre los sectores poblacionales masculinos los calificativos més positivos lo obtuvo en el
Granda (y donde menos los califican de rateros, cochinos u otros) y los mas negativos en
otro grupo de Ventanilla y Chorrillos. Entre los sectores poblacionales femeninos, vemos
que se abstienen de calificativos negativos en Granda y Ventanilla considerandolos a la
vez “discriminados” y los calificativos més negativos en Chorrillos y Ventanilla, donde
mayormente se los considera discriminados es en el Callao llegando al 57%.

Los cholos son sindicados mayormente como “ignorantes” (14,3 %), siendo mas elevado
en los varones (27,8%); la mayoria de calificativos son negativos: Insultos, serrafios,
feos, sucios, cochinos, rateros, choros, delincuentes, dejados y otros como: bajado de la
Puna, babosadas, vulgar, igualdad, racismo, borrachos, explotados, burla, timados, malos,
racistas, violadores, despectivo, paisafios, marginados, cholos, llama, sonsos, siempre
timados, tonto, bajado de la Puna; dentro de los positivos tenemos: se supera, pueblo,
trabajadores. Entre los sectores poblacionales masculinos que se abstienen de calificarlos
negativamente son el Callao y Granda a la vez que los consideran discriminados y los mas
negativos en Ventanilla y Chorrillos (ignorantes, sucios). Entre los sectores poblacionales
femeninos, vemos que obtiene mejores calificativos en Callao y los calificativos mas
negativos en Ventanilla.

Mientras que de los blancos “hablan bien” (12,4 %), siendo mencionado sobre todo por las
mujeres (16,4%). Es importante resaltar como un 19.4% no contesta siendo ligeramente
mayor el nimero de varones los que se abstiene. Es también de destacar que los términos
mas mencionados por las mujeres son: gringos 16,4 %, que son corruptos 17,3% y que son
creidos pitucos en 12,6 %; mientras que en los varones lo mas mencionado es superiores
8,7%, buenos 5,7% y dominante, de plata 5,5%. La interrogante es si en los varones no
hay un mayor deseo de ser considerado blanco por las acepciones positivas que otorga y
prefieren calificarlos bien, ya que esto contrasta con las mujeres que seflalan un mayor
rechazo. Otros términos mencionados en la poblacién es que son vistos en su mayoria
positivos: lo maximo, los mejores, no se les puede tocar, babosadas, elite, enaltecen alta
sociedad, tienen poder, preferidos, igualdad, limefios, ejemplo, profesionales, saben
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mas, tienen futuro, amigos, gente bien, duefio de todo, politicos; y sefialan algunos
términos negativos como: borrachos, tramposos, ociosos, borrachos, infieles, gustan del
placer, racistas, mentiroso, fresitas, mofa, sonsos, gringos, negativo. Entre los sectores
poblacionales masculinos que se abstienen de calificarlos negativamente esta la Vivienda
a la vez que sefialan los consideran positivamente y los mas negativos en Ventanilla
(creidos) y en la Agraria (corruptos). Entre los sectores poblacionales femeninos, vemos
que obtiene mejores calificativos en Ventanillla y los calificativos mas negativos en el
Granda y Chorrillos, donde méas se abstienen es en la Agraria donde llegan al 70%.

Ante los términos negros, cholos y blanco, algunos prefieren abstenerse y no contestan
llegando al 19,4 % ante los blancos y a 18,2 % ante los negros, siendo mayor en los varones
al referirse a los negros llegando al 22,9%; en el caso de los cholos llegé al 10,8 % siendo
algo mayor entre los varones.

Los hombres son presentados negativamente mayormente como “machistas” 15,6%
y “mujeriegos” 11,5%, siendo las mujeres las que presentan mayores porcentajes
negativos con 16,6 % para machistas pero llegando a 14,5% para mujeriegos frente al 8%
de los varones; es de resaltar que las mujeres también sefialan numerosos calificativos
negativos como: Delincuentes, ociosos, malos, violentos; mientras que los varones tienen
al calificativo con mayor negatividad y frecuencia a: basura, perros que llega a 7,6%.
Otros calificativos mencionados fueron dentro de los negativos: asesinos, dominantes,
no se, borrachos, violadores, sexo fuerte, abusivos, burla, mandan, cachudos, salvajes,
sensacionalismo, manipuladores; y dentro de los calificativos positivos: salvadores, lo
maximo, trabajadores, buenos, méas fuertes. Entre los sectores poblacionales masculinos
que se abstienen de calificarlos negativamente estd La Agraria (llega al 56,6%) a la vez
que sefialan los consideran positivamente y los més negativos en Chorrillos, Ventanilla y
Callao. Entre los sectores poblacionales femeninos, vemos que obtiene mejores calificativos
en Pamplona y los calificativos mas negativos en Ventanilla y la Agraria.

Las mujeres segtin la poblacion son considerados por los diarios como “jugadorazas” con
13,7% aunque mostrando significativa diferencia pues en los varones llega a 20,9 % frente al
6,6% de las damas; a la vez que se menciona casi en igual proporcion a “victimas de abusos”
que llega al 9,5 %; se menciona también trabajadoras, y otros términos mas negativos como:
sexo débil, inmorales, prostitutas, cachudas sobre todo por los varones. Otros términos
ademas mencionados fueron: manipuladoras, tontas, lloronas, luchadoras, mal vivir, lindas,
vividoras, faciles, desprestigio, machistas, violadas, erotismo, instrumento, menosprecio,
burla, buenas, pisadas, sarcasmo, objeto sexual, hembrita, mujeronas, perdicion, liberales,
sensacionalistas, fuente de placer, hablan mal, hermosas, basura, inferiores, degradan,
inmaduras, sinvergiienzas, chismosas. Entre los sectores poblacionales masculinos que
se abstienen de calificarlos negativamente estd La Agraria y Callao a la vez que sefialan
los consideran positivamente y los mis negativos en la Vivienda y en Chorrillos. Entre
los sectores poblacionales femeninos, vemos que las consideran victimas de abusos, sobre
todo, en Callao y los calificativos mas negativos en Ventanilla y el Granda.

Los homosexuales como vistos como “discriminados” entre ambos sexos llegando al
20,3% y ala vez que un sector dice “son lo peor” 7,8 % . Otros términos negativos fueron:
mala influencia, exhibicionistas, mal social, mencionados por los varones y negativo

REvISTA DE INVESTIGACION EN PsicoLogia - VoL. 11, N.° 2 173



ANALISIS PSICOSOCIAL DEL DISCURSO DE LA PRENSA SENSACIONALISTA PERUANA

mencionado por las mujeres. Otros términos fueron: pobres, cabros, asco, cosa de otro
mundo, gente de mal vivir, escandalosos, basura, burlas, sensacionalistas, maricas, punto,
perniciosos, desprecio, que mueran, gente de mal vivir, cabros, mal visto, fardndula, mal
social, raro, criticados, despreciados, hablan mal, se prostituyen, cochinos, fobia, repudio;
y algo normal, racismo, a respetar. Entre los sectores poblacionales masculinos que se
abstienen de calificarlos negativamente esta la Agraria y Callao y los mas negativos en la
Ruiz y en Callao. Entre los sectores poblacionales femeninos, vemos que los consideran
discriminados sobre todo en Callao y los calificativos mas negativos se dan en el Granda
y Ventanilla

Las vedettes son tipificadas negativamente incluyendo, sobre todo, “prostitutas” que
llega a al 12,4% y “tontas, calabazas, huecas, mujer sin cerebro” con 9.9% e indican en
su gran mayorfa no preferir a ninguna llegando al 54,9% siendo mayor el porcentaje en
las mujeres, y la anica vedette que fue algo mencionada fue: Tula Rodriguez con 7,4 %
llegando a 1,4% en los varones y luego Mariela Zanetti con 4%, es de resaltar un 13,2%
que no contesta.

Otros términos negativos sobre las vedettes que son mencionados mayormente por los
varones son: exhibicionistas, vulgar, mal vivir, inmorales. Dentro de las mujeres fue
mencionado jugadoras, regalonas con 10,3 %. Otros términos mencionados por los varones
fueron: ricas, atractivas, buenasas con 7,9 % . Algunos términos positivos fueron: se ganan
la vida asi, es un trabajo safio o uno neutro como bailarina. También mencionados otros
numerosos términos como: escandalosas sufrida, faciles, bitch, deshonestas, sin futuro,
malas para la sociedad, figuretis, desgracia, obscenidad, antimodelo, artista, una imagen
sexual, provocadoras, mal usan siliconas, fuente de placer, vividoras, malcriadas, baja
autoestima, feas, decentes, portada, sinvergiienzas, yucas, bataclanas, desvergonzadas,
mal por que usan siliconas, incitan morbosidad, sexis, ridiculo, anticultura, perras,
desubicadas, distraccion, deshonestas, sin futuro, sin sentido, controvertidas, bonitas,
trabajadoras, no deben existir, mediocres, atrevidas, personas, sofladoras, ilusas, polillas,
aprovechadoras, denigrante, extrovertidas, inmaduras, quieren ser conocidas, no artistas
simpéticas, normales, sin dignidad, provocativas, interesadas. Dentro de los sectores
poblacionales particulares masculinos tenemos que los calificativos mas positivos se dieron
en un sector de la Ruiz y mayor abstencion en el Granda, los calificativos mas negativos se
dieron en Chorrillos y luego en la Ruiz y la Vivienda y dentro de los sectores poblacionales
femeninos tenemos que los calificativos mas positivos se dieron en el Granda y la Ruiz y
los mas negativos en Ventanilla y el Callao.

Sobre los futbolistas tienen mas una imagen negativa, sobre todo, como “jugadorazos y
mujeriegos” con 14,4% llegando las mujeres al 21,7% frente a un 7,2% de los varones.
Dicen también “perdedores” 3,3% y “poco instruidos” 2,8%; otros términos fueron
borrachos que llega en los varones al 10,2% que también los califican de conformistas
9,8% y creidos y vanidosos 6,6%; otros términos referidos fueron: irresponsables,
malos, padranse, no juegan, incompetentes, entretenido, finteros, botados, dinero facil,
indisciplinados, narcisismo, desapasionados, impotentes, tontos, malogrados, faranduleros,
papacitos, cueros, faranduleros, viciosos y solo fue mencionado dos términos positivos:
triunfadores y rapidos. E indican en su gran mayoria no preferir a ninguno llegando al
26,1%, siendo ligeramente mayor el porcentaje en las mujeres. Es también sintomatico
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un 18,1% que no contesta que llega al 28,5% entre los varones y 7,8% en las mujeres.
Solo es algo mencionado Pizarro con 6,5% mayormente por las mujeres que llega a 8,4%
frente al 4,7% de varones. Luego, minoritariamente, son mencionados entre los peruafios:
Farfan, Guerrero y Manco, luego siguen extranjeros como: Ronaldo y Ronaldihno. Otros
mencionados fueron: Kaka, Zidane, Beckham, Acasiete, Ibanez, Tutti, Cencho, Waldir,
Delgado, Messi, Lolo, Mendoza, Montafio, Rebosio, Solafio, Butrén, Ciurliza, Marifio,
Solafio, Merino, Palacios. Al interior de los sectores poblacionales masculinos, encontramos
que los que otorgan mejores calificativos son el Granda a la vez que otro grupo del mismo
se abstiene de calificarlos, luego un sector de la Ruiz trata de tomar una actitud neutra
(“son deportistas”) y los que los califican mas negativamente son Chorrillos y Ventanilla.
Al interior de los sectores poblacionales femeninos, encontramos que los que toman una
posicién neutra (“deportistas”) son el Granda y Ventanilla y los que los califican mas
negativamente son Pamplona y otro sector del Granda.

Resaltan que en estos diarios se presenta violencia contra la mujer entre ambos sexos
llegando al 88,4 % . Dentro de los grupos poblacionales masculinos los de mayor contestacion
afirmativa fueron Ventanilla con 93% y Chorrillos con 92%, los que contestaron mas
negativamente fueron el Callao y la Vivienda, los que se abstuvieron fueron los de la Ruiz.
Dentro de los grupos poblacionales femeninos, los de mayor contestacion afirmativa fueron
la Ruiz con 100% y Pamplona con 97%, los que contestaron mas negativamente fueron
el Callao y Chorrillos, los que mas se abstuvieron fueron los de Callao.

Indican que los contenidos de estos diarios son mayormente “malintencionados” con
49,3 % siendo algo mayor entre los varones con 54,4 %, mientras que un 18,5% dice son
neutrales y 17,7% que se preocupan por los problemas sociales llegando entre las mujeres
a22,7%; en general, la percepcion de las mujeres es mejor que la de los varones frente
a los contenidos de estos diarios. Dentro de los grupos poblacionales masculinos donde
mayormente opinan que se preocupan por los problemas sociales es en Callao y Chorrillos;
donde més opinan que son malintencionados es en la Vivienda y en La Agraria. Dentro
de los grupos poblacionales femeninos donde mayormente opinan que se preocupan por
los problemas sociales es, al igual que en los varones, en Callao y Chorrillos; donde mas
opinan son malintencionados es en La Agraria y en Pamplona.

Dicen que el lenguaje que usan estos diarios es mayormente “jerga” con 43,6%, siendo
algo mayor entre los varones, y “vulgar” que llega a 30,4 % algo mayor entre las mujeres
y luego, viene “popular” con 18,3% y “normal” con 8,2%. Dentro de los sectores
poblacionales masculinos donde mayormente opinan se usa jerga es en Ventanilla, luego
la Ruiz y La Agraria, donde consideran el lenguaje es popular es mayormente en la Ruiz,
luego en la Vivienda y Agraria; consideran el lenguaje como vulgar més en la Vivienda,
luego en Chorrillos y en Ventanilla. Dentro de los sectores poblacionales femeninos donde
mayormente opinan se usa jerga es en Pamplona, luego la Agraria, donde consideran el
lenguaje es popular es mayormente en la Ruiz, luego en Callao y Agraria; consideran el
lenguaje como vulgar més en Ventanilla (casi 60%), luego en Pamplona.

Creen que estos diarios no usan su mismo lenguaje con un 73,8% llegando entre las
mujeres a 83,4 %, pero un alto porcentaje indica que si tienen el mismo lenguaje 23,4 % en
total y siendo superior entre los varones que llega al 32 %. Entre los grupos poblacionales
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masculinos creen que no usan su mismo lenguaje es en la Ruiz y luego la Vivienda, con
altos porcentajes en todos los grupos; si consideran tienen su mismo lenguaje sobre todo
en Callao con 60% y Chorrillos con 40,4%. Entre los grupos poblacionales femeninos
creen que no usan su mismo lenguaje es en la Ruiz (100%) y luego Chorrillos, con altos
porcentajes en todos los grupos; si consideran tienen su mismo lenguaje sobre todo en
Ventanilla con 33% y el Granda con 22%

Sin embargo, la mayoria muestra confundir la jerga que utilizan estos diarios, asi al
interpretar expresiones como: “Chotean milicos que jamaron con Mantilla”, “Se le para el
bobo en pleno chuculiin”, “Chibolo mete punta en caja a teclito”; siendo mayor el problema
frente a esta tercera expresion pues si bien presenta menor porcentaje que sefiala no entiende
49,8% frente al 51,6% de la primera expresion, al momento de sefialar lo que significa
equivocan dando lugar a diversas frases que equivocan lo que significa “caja” que lo asocian
a cajero, banco, caja fuerte, abdomen, abdomen, cabeza; o que simplemente se aproximan
como: joven apuiflala a viejito (anciafio) 10,7 % Adolescente acuchilla a otro 6,7 %, solo
un 6,7% interpret6 correctamente esta frase: mientras la primera frase es interpretada
correctamente por 9,5% y otra con una aproximacion que llega al 8%. Tampoco frente a
la segunda frase hay buena interpretacion pues aunque llegan a comprenderla un 49,8 %,
un 2,3% no la entendi6 y algunos mencionaron expresiones como: se erectd, en pleno
baile se le para el corazdn, se detiene el corazdn, se emociona bailando, pasé algo malo.
En general, las mujeres tuvieron mayores problemas al leer estas expresiones, sefialando
no comprenderlas en un 60,3% frente a la primera expresion, 54,4 % frente a la tercera,
y 26,6 % frente a la segunda; frente a un problema en los varones en un 42,9% frente a la
primera, 33,6% frente a la tercera y un 18% frente a la segunda expresion.

Dentro de los grupos poblacionales masculinos, los que mas entienden estas expresiones son
los de la Vivienda respecto a las 2 primeras y en Ventanilla frente a la tercera expresion.
Los que mostraron mayor dificultad fueron los de La Agraria y la Ruiz para interpretar
las 3 expresiones. Dentro de los grupos poblacionales femeninos, los que mas entienden
estas expresiones son los de Ventanilla frente a las tres expresiones. Los que mostraron
mayor dificultad fueron los de Pamplona y Callao para interpretar las 3 expresiones, la
Ruiz y La Agraria también mostraron dificultad, pero en menor medida.

Respecto a expresiones como “los cholos son ignorantes” en su mayoria estin en
desacuerdo (70,6%), sobre si “los negros son mejores futbolistas” la mayorfa también
estd en desacuerdo (62,8%) similar entre ambos sexos; pero un regular porcentaje dice
estar de acuerdo (22,1%). Igualmente estdn en desacuerdo con “las charapitas son
mujeres faciles” (55,9%) y “las vedettes son prostitutas” (48,1%), pero sobre estas dos
dltimas expresiones hay mayor porcentaje de personas de acuerdo, lo cual revela fuertes
prejuicios y temores frente a este tipo de personas, asi frente a las “charapitas” un 28 %
estad de acuerdo en que son mujeres faciles y frente a si las vedettes son prostitutas un
37,4% estuvo de acuerdo. Es sintomatico también que mas de un 20% frente a estas dos
expresiones no conteste. Las mujeres estan ligeramente mas de acuerdo que los varones
en su actitud negativa ante las charapitas, y los varones respecto también ligeramente al
denominar prostitutas a las vedettes. Es importante también sefialar que un 21,7% entre
los varones no contesto frente a si los “cholos son ignorantes” y un 21,2 % frente a si “los
negros son mejores futbolistas”.
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Dentro de los sectores poblacionales masculinos, vemos que donde hay mayor acuerdo sobre
si “Los negros son mejores futbolistas” es en el Callao y mayor desacuerdo en la Ruiz y
San Martin. Sobre si “Las charapitas son mujeres faciles” mayor acuerdo en el Callao y
mayor desacuerdo en la Ruiz y San Martin. Sobre si “Las vedettes son prostitutas” mayor
acuerdo en Callao y mayor desacuerdo en la Ruiz y San Martin. Sobre si “Los cholos son
ignorantes” mayor acuerdo en la Vivienda que a su vez tiene mayor abstenciéon y mayor
desacuerdo en el Callao y en San Martin. Dentro de los sectores poblacionales femeninos,
vemos que donde hay mayor acuerdo sobre si “Los negros son mejores futbolistas” es en el
Callao y La Agraria y mayor desacuerdo en la Ruiz y San Martin. Sobre si “Las charapitas
son mujeres faciles” mayor acuerdo en el Callao y La Agraria y mayor desacuerdo en la
Ruiz y San Martin. Sobre si “Las vedettes son prostitutas” mayor acuerdo en Callao y La
Agraria y mayor desacuerdo en la Ruiz y San Martin. Sobre si “Los cholos son ignorantes”
mayor acuerdo en la Vivienda que a su vez tiene mayor abstencion y La Agraria y mayor
desacuerdo en el Callao y en San Martin.

Lo positivo que sefialan, segun estos jovenes, estos diarios es la entrega de regalos con
un 32,9%, similar entre ambos sexos, y traen laminas (31,5%), un 15,4% dicen dan
“oportunidades de trabajo” y un 8,8% que dan consejeria psicoldgica. En el sector
masculino donde més se valora los regalos y sorteos es en el Callao y el Granda, las 1aminas
educativas en Ventanilla, informes de salud en la Ruiz y Chorrillos, oportunidades de
trabajo en Chorrillos y Ventanilla; la consejeria psicoldgica es mas valorada en Ventanilla.
En el sector femenino donde mas se valora los regalos y sorteos es en Ventanilla, las
laminas educativas en Ventanilla y Callao, informes de salud en Ventanilla, Chorrillos y
la Ruiz, oportunidades de trabajo en Chorrillos y Ventanilla; la consejeria psicoldgica es
més valorada en Ventanilla.

El publico joven mantiene una actitud ambivalente frente al discurso de la prensa
sensacionalista, pues si bien censura el tratamiento de diversos problemas y alaba la
seriedad de otra prensa considerdndola seria, no consume esta prensa supuestamente
alternativa, ademas que se muestra muy conocedor de “estrellas” promocionadas (como
vedettes, futbolistas y otros) y de sus vidas privadas, vive canalizando en muchos
casos sus deseos en ellos, con mecanismos de proyeccion e identificacion, afirmando
actitudes constructivas o destructivas. Es asi que detras del discurso cotidiafio del publico
encontramos condensaciones (que rednen en una sola historia: datos objetivos, rumores,
fantasias de diversas historias para explicar un historia especifica); es alli donde esta prensa
alimenta estas condensaciones.

Los procesos de cambio que ocurren en la persona no son desencadenados tan solo por
la prensa sensacionalista, sino que tras ellos existen diversas variables que influyen en la
persona, desde que se genera la realidad mediética, hasta que es procesado por la persona,
en uno y en otro medio, creyendo ilusamente en la variedad existente en los medios
de comunicacién, cuando muchos son uno mismo. De este modo esta prensa forma (o
deforma) a las personas, y del mismo modo las personas le corresponden formandola. Esta
estructura dindmica se sigue manteniendo y corre el riesgo de perennizarse si no se hace
algo al respecto. En este tipo de casos la dindmica tiene dos opciones: o ha de romperse
o0 ha de transformarse por alguno de los dos lados.
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Existe un alto Consumo de portada (titulares) a diferencia del Consumo de Contenido
(compra de diarios) sean sensacionalistas o no. Esta se da en una proporcién de 4 a 1 en
un 80% de los puestos de periédicos observados.

El consumo de diarios sensacionalistas responde a preferencias preconcebidas del publico,
que posiblemente han sido configuradas durante el transcurso de su vida, por medio de
propaganda, referencia externa (familia, amigos, trabajo, etc.), o influencia de las mismas
estrategias que usan los diarios para vender su producto (promociones, sorteos, ofertas,
etc.).

Se hallé que las preferencias hacia el consumo directo de los diarios se da mas en las
mujeres que en los varones, que por otro lado, se manifiestan mis como Consumidores
de portada, y especificamente los jovenes menores de 30 afos (hasta 111 personas en una
hora de observacion). De un 75% de kioscos observados se encontré que el diario Trome
se encuentra en el primer lugar de las preferencias del publico.

13

Existe una confusiéon para diferenciar entre diarios “sensacionalistas” y “serios”.
Encontrandose que la importancia, éxito o seriedad de un diario, es entendida o medida
en funcién de la demanda y la aceptacién popular con la que cuenta. En las preferencias
hacia el consumo se ha encontrado una jerarquia entre los diarios sensacionalistas en
estudio. En primer lugar Trome, en segundo lugar El popular, en tercer lugar Aji y en
altimo lugar El chino.

La construccion de la identidad nacional ha girado relevando los acontecimientos suscitados
en el ambito deportivo (futbol), mostrando ademads expectativas ante cada evento, logro
o frustracion del peruafio.

Se produce una “cotidianizacion de la violencia”, agregandose a ello actitudes de fatalismo
y pesimismo hacia la misma vida y el futuro.

Esta prensa sensacionalista vende evasion, desesperanza y falsa realizacion. Lejos de
ofrecer objetividad para analizar la realidad, se ofrece evasion, formas prejuiciosas y
estereotipadas de ver la realidad. La visién de lo humafio, de las relaciones, del pais, de
los personajes, de las personas es sumamente pesimista. Se ofrece compensar la pobreza
de habilidades sociales, la incomunicacion, la baja autoestima existente en la poblacion
peruana con una falsa realizacion a través del seguimiento de la cotidianeidad de los
personajes de la fardndula. Igualmente, la pornografia no esta asociada a lo sexual, pues lo
que hay es un tratamiento de lo erético en el sentido de consumo de imagenes y formacion
de un imaginario sobre los personajes de la fardndula, tratando de “vedettizar” incluso
a los personajes politicos, intelectuales, etc., y erotizar los diversos espacios publicos y
privados, asi lo pornogréfico se extiende a la presentacion morbosa de los accidentes,
crimenes, maltratos, lios amorosos asociados a simbiosis destructivas.

RESULTADOS MAS RELEVANTES

e Entender la prensa sensacionalista como reflejo de actitudes que se dan en nuestra
poblacién, que revelan un imaginario, representaciones sociales y atribuciones que
se manejan en la cotidianidad.
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e  Ver el sensacionalismo y lo chicha dentro de una acepcidon que refleja practicas
culturales diversas.

e  Detrés del discurso sensacionalista hay una promocion del consumo y una formaciéon
del imaginario popular con estos fines consumistas.

e  Unespacio de comunicacion privilegiado es el rumor y el chisme, los cuales cumplen
funciones sociales y constituyen una diversidad pues pueden tener un caracter
constructivo o destructivo. Asi pueden promocionar, acompaiar en un duelo (frente a
un abandono o pérdida) o promover determinadas habilidades; como pueden censurar
comportamientos, sentimientos o difundir creencias.

* En un sector de esta prensa sensacionalista, muchas veces se acompafa violencia
e incluso justificacion de la violencia contra la mujer y el feminicidio (resaltando
supuestos causales los cuales han facilitado le ocurriera una agresiéon a diversas
mujeres que lo sufren sobre todo por parte de sus parejas.

IMPACTO Y APORTE DEL ESTUDIO

Desde la Psicologia, se ha develado que la prensa sensacionalista engarza con una
cotidianidad que da sustento a una identidad en construccién que tiene aspectos limitantes
y promotores de desarrollo, que se relacionan con motivaciones de afiliacién y de logro,
donde la autoestima y asertividad se alimentan de logros, reconocimientos, esperanza o
desesperanza. Se incentiva una légica donde para lograr posicionamiento de planteamientos
o alternativas o reconocimiento a personas se pasa por una logica de sistema de estrellas
donde los diversos espacios (deportivo, politico, cientifico, etc.) se vuelve especticulo
y en muchos casos se vedetiza. Este discurso nos revela un conjunto de necesidades
sociales y motivaciones existentes en la poblacion, que a veces son intuidas por el poder
de turno y manipuladas con fines autoritarios; esta prensa se constituye en un canal para
la exploracion de personas.

CONCLUSIONES

- El tema sexual es privilegiado en estos medios, pero no como lo pornogréfico o lo
erdtico, sino como instrumento de consumo, intentando convertir en especticulo lo
cotidiafo y los diversos espacios sociales y discursos.

- Esta prensa intenta canalizar deseos, necesidades y motivaciones de los sectores
juveniles que muestra una complejidad a ser profundizada.

- Los contenidos de esta prensa muestran violencia contra la mujer, lo cual es percibido
por un muy alto porcentaje del publico; sin embargo en algunos casos esta prensa no
cuestiona esta violencia antes bien presenta supuestos causales que generaron esta
violencia incluyendo el feminicidio.

- Esta prensa canaliza un tipo de comunicacién prejuiciosa y a través de emociones
inauténticas lo cual revela problemas de habilidades sociales como baja autoestima
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y poca asertividad, pero sobre todo problemas de motivaciéon de logro y toma de
decisiones.

El lenguaje utilizado por esta prensa es considerado vulgar y jerga por los jovenes, €
incluso un porcentaje de ellos considera que utiliza su mismo lenguaje; sin embargo,
mucha de esta jerga no es comprendida o es interpretada de diferente forma, lo cual
puede indicar afan de estar de moda y en otros casos no comprometerse con ella.

A través de esta prensa se proyectan una serie de sentimientos y actitudes, las cuales
muestran en muchos casos la existencia de una disonancia cognoscitiva entre creencias,
conocimientos y comportamientos.

Hay un alto conocimiento de las historias del mundo del especticulo entre los jovenes
pese a que se censura este tratamiento en la prensa, pero el consumo de este discurso
y personajes es alto, e incluso se da una identificacion con personajes promocionados
por esta prensa como vedettes y futbolistas, como un sistema de estrellas a través de
los cuales un buen sector de la poblacion busca realizacion pese a que son severamente
criticados o calificados incluso considerando a los futbolistas como fracasados, y
esto ultimo se liga a problemas de construccién de identidad nacional. Un conjunto
de temores estan detras de la censura a personajes como las vedettes y charapas en
un sector de la poblacién. Este alto consumo lleva a promover que otros personajes
politicos o profesionales entren al mismo, a la vez que estos personajes buscan ingresar
a esta ldgica como forma de acceder al reconocimiento del publico consumidor de
medios.

La realidad es manipulada a diversos niveles en el discurso de esta prensa, pero los
consumidores en alto porcentaje se comprometen con esta manipulacién y plantean
demandas para que esta prensa se pronuncie para aliviar temores, fantasmas, deseos
y busqueda de alternativas a sus diversas problematicas.
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