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RESUMEN  

 

Los medios de comunicación de la actualidad se adentran más que nunca en la tendencia 

que busca, precisamente, causar impacto y sensaciones en los lectores, oyentes y 

espectadores. El sensacionalismo ha evolucionado desde su nacimiento bajo la 

denominación, impuesta por Pulitzer y Hearst, de “Yellow Kid”, hasta convertirse en un 

recurso infalible para muchas empresas cuya finalidad es captar cuanta más audiencia 

mejor. ¿Es realmente espectáculo y morbo lo que quieren los receptores de la 

información? ¿Son capaces de detectar el sensacionalismo? ¿Qué tipo de emociones 

provoca esta tendencia en las personas? Y ¿en qué medida? ¿Afecta a variables como la 

credibilidad de la información? Conocer los efectos que surgen según se presenten las 

noticias sobre los consumidores es el foco principal de este trabajo. 

 

Con el objetivo de resolver estas cuestiones, la presente investigación pretende definir a 

la perfección el concepto de sensacionalismo, explicando su evolución y sus 

características, y exponiendo algunos claros ejemplos que se han podido ver en los 

medios de prensa españoles. Además, el estudio realiza un análisis, mediante una 

encuesta, de los efectos emocionales que tiene dicha tendencia sobre los receptores. Esta 

pesquisa servirá también para considerar las consecuencias del sensacionalismo sobre la 

percepción de los receptores en cuanto a credibilidad, seriedad y valor informativo. 
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ABSTRACT  

 

The media today are more than ever in the trend that seeks, precisely, to cause impact 

and sensations in readers, listeners and spectators. Sensationalism has evolved from its 

birth under the label, imposed by Pulitzer and Hearst, "Yellow Kid", to become an 

infallible resource for many companies whose purpose is to capture the most audience 

better. Is it really spectacle and morbid what the recipients want from the information? 

Are they able to detect sensationalism? What kind of emotions does this tendency cause 

in people? And to what extent? Does it affect variables such as credibility of 

information? Knowing the effects that arise as the news about consumers is presented is 

the main focus of this work. 

 

With the aim to solve these questions, the present investigation tries to define to the 

perfection the concept of sensationalism, explaining his evolution and his 

characteristics, and exposing some clear examples that they could have seen in the 

Spanish means of press. In addition, the study realizes an analysis, by means of a 

survey, of the emotional effects that the above mentioned trend has on the recipients. 

This inquiry will serve also to consider the consequences of the sensationalism on the 

perception of the recipients as for credibility, seriousness and informative value. 

 

2-INTRODUCCIÓN  

 

En esta investigación hemos querido ahondar en unos de los temas más importantes del 

periodismo actual, el sensacionalismo; aunque más concretamente en la repercusión que 

tiene esta tendencia sobre las emociones, y los efectos que produce sobre la credibilidad 

y la seriedad percibida por los receptores. El estudio trabaja, así, tanto la parte 

comunicativa como la psicológica. De este modo, lo primero que se realiza es una 

profundización sobre dicho concepto, cuyo significado, en mucha ocasiones, resulta 

ambiguo, e incluso se desconoce por parte de individuos que experimentan, aunque sea 

de forma inconsciente, las consecuencias. La primera definición procede de la Real 

Academia Española: 

 

Sensacionalismo 

1. m. Tendencia a producir sensación, emoción o impresión, con noticias, sucesos, etc. 



 

Es necesario un recorrido por la historia de la popular tendencia. Conocer su nacimiento 

y su evolución dentro del panorama mediático nos hará comprender mejor la 

predisposición que tienen las empresas de comunicación por llamar la atención y 

provocar sensaciones en sus consumidores.  

 

Una vez conocido el significado, según numerosos autores de estudios y la RAE, de la 

palabra clave “sensacionalismo”, y su evolución y asentamiento en la mayoría de 

medios, lo más idóneo para continuar con el análisis es definir sus características. Y 

cuando hablamos de características nos estamos refiriendo también al conjunto de 

variables que determinan cuándo una noticia está estrechamente vinculada con esta 

tendencia. Por ejemplo, fotografías de gran tamaño (en el caso de la prensa) o una 

sucesión de imágenes impactantes (en el caso de la televisión). El método más sencillo 

para conocer estas propiedades es adentrarnos en algunos casos reales que han tenido su 

aparición en medios de comunicación españoles.  

 

Este estudio, por tanto, se ha basado en una metodología de investigación mediante la 

revisión bibliográfica del concepto principal, la exposición de sus características y el 

análisis de dos situaciones reales en las que la tendencia abordada ha tenido su 

aparición. 

 

También se ha llevado a cabo un estudio más profundo mediante una encuesta dirigida a 

personas de diferente género y edad con la finalidad de obtener sus reacciones, y 

conocer con exactitud las emociones -y el grado de éstas- que son fruto de nuestra 

cuestión principal, el sensacionalismo. Consideramos un objetivo, además, saber si los 

sujetos consideran que la tendencia amarillista dota a las noticias de mayor o menor 

interés, credibilidad y seriedad. Estas variables serán puntuadas en el formulario de tal 

forma que, una vez analizados los resultados, se puedan relacionar con este concepto. 

 

La última parte del cuestionario servirá para advertir si a los individuos a los que se les 

ha encuestado les agrada el tipo de información que han recibido o, por el contrario, la 

detestan; se centrará, por tanto, en sus preferencias. Lo cierto es que, en el caso de la 

televisión, los gráficos de audiencias revelan que los canales con más inclinación hacia 

esta fórmula son los más seguidos, como Telecinco. Con la prensa no ocurre lo mismo; 

el diario más leído es El País, pero es el considerado menos sensacionalista. 



 

3-OBJETIVOS E HIPÓTESIS  

 

Como se ha avanzado en la introducción, en el presente estudio se ha llevado a cabo un 

análisis de los rasgos generales del sensacionalismo, y cómo éstos están, a su vez, 

relacionados con las emociones que sienten los consumidores de la información. Las 

hipótesis sobre las que se va a centrar esta investigación son las siguientes:  

 

-A mayor grado de sensacionalismo mayor grado de intensidad en las emociones 

básicas que sienten los receptores. 

 

-A mayor sensacionalismo:  

-menor valor informativo 

-menor seriedad  

-menor credibilidad 

   

-El efecto emocional provocado por el sensacionalismo varía entre hombres y mujeres. 

 

- Las personas jóvenes tienen más efectos emocionales que las personas más mayores. 

 

-Los receptores reconocen que les gusta el sensacionalismo. 

 

 

4-ESTADO DE LA CUESTION  

 

Al abordar la investigación llevada a cabo, es necesario definir perfectamente el 

concepto de sensacionalismo, ya que éste resulta de vital importancia para la 

comprensión absoluta del tema; además, debe asimilarse bien dicha noción y por 

consiguiente su evolución, contexto y características, para luego poder relacionar sus 

parámetros con los aspectos psicológicos que en la segunda parte del trabajo se tratarán. 

También se analizarán brevemente, teniendo en cuenta el contenido y los argumentos, 

dos portadas de prensa. Será el modo de explicar de manera más detallada cuándo un 

periódico es más o menos sensacionalista. 

 

 



 

4.1-CONCEPTOS   

 

4.1.1 SENSACIONALISMO 

 

Para definir el concepto sensacionalismo es necesario, en primer lugar, conocer el 

origen de la palabra, su etimología. Según el Diccionario de la Real Academia 

Española, es la “tendencia a producir sensación, emoción o impresión, con noticias, 

sucesos, etc.” A su vez, la RAE define el término “sensación” como la “impresión que 

las cosas producen en el alma por medio de los sentidos”. Y la palabra “emoción” como 

“alteración del ánimo intensa y pasajera, agradable o penosa, que va acompañada de 

cierta conmoción somática”. El concepto sensacionalismo, asociado al tratamiento 

informativo, se traduce en la tendencia que utilizan frecuentemente los medios de 

comunicación para causar emociones y determinados efectos en los receptores.  

 

El deseo de llegar a producir sensaciones en los receptores implica que a las noticias o 

sucesos “no se les conceda importancia que les corresponde”. Así lo entiende Ignacio H. 

de la Mota. Las informaciones consideradas “sensacionalistas” pierden, por tanto, parte 

de su valor objetivo, ya que su finalidad es provocar reacciones y efectos en los 

consumidores. (H. de la Mota, 1988: 280) De este modo, un medio de comunicación 

que sea partícipe de esta tendencia, otorgará una mayor importancia a las noticias que 

más impresiones susciten. 

 

Mientras que autores como el antes citado, Ignacio H. de la Mota, vinculan el concepto 

sensacionalista a las empresas de comunicación que son “partidarias” del 

sensacionalismo,  otros como el bibliólogo José Martínez de Sousa asocian el mismo 

término al periodismo escrito, definiéndolo como “la tendencia de cierto tipo de 

periodismo a publicar noticias sensacionales”. Este último autor diferencia entre dos 

tipos de sensacionalismo: el formal y el de fondo. 

 

El sensacionalismo formal, desde el punto de vista de José Martínez Sousa, se refiere 

únicamente a los elementos exteriores que componen una página de un periódico. 

Elementos como “titulares grandes y llamativos, fotografías impactantes, textos en 

cuerpos amplios y palabras más breves y expresivas”. De este modo, Sousa entiende 

que aun contando una noticia con dichos elementos, ésta puede mantener su honestidad, 



 

seriedad y objetividad. El problema aparece cuando se da el sensacionalismo de fondo; 

éste choca de frente con la ética periodística ya que 

 

Se alimenta de exageraciones en los títulos (falseando el contenido de la noticia que 

sigue), en los textos, explorando temas pornográficos, el sadismo, el crimen, jugando 

con la buena fe de los lectores al asegurarles el descubrimiento de remedios para 

enfermedades incurables, haciendo incursiones en la vida privada de personajes 

públicos y aireando sus descubrimientos. (Martínez de Sousa, 1992: 469) 

 

Por su parte, el autor Guillermo Sunkel refleja en una de sus obras que “el 

sensacionalismo se basa en una descripción exagerada y por tanto distorsionada de 

ciertos sucesos con el fin de generar un impacto emocional”. (Sunkel, 2002: 118) Se 

refiere, por tanto, al falseamiento de la realidad que implica el sensacionalismo,  

 

El periodista y escritor Omar Rincón asevera que los medios, principalmente la 

televisión y la prensa escrita, han evolucionado en sus técnicas para llamar la atención 

del receptor hasta llegar a lo que él llama “la porno-miseria” (Rincón. O, 2008), la 

tendencia a exponer en forma grotesca las tragedias que el pueblo se identifica. Para el 

autor, la llamada porno-miseria se refleja, en el caso de la televisión, en los programas 

de telerrealidad cuyos participantes exponen su dignidad; y en el caso de la prensa 

escrita, en las noticias con titulares excéntricos que violan la honra, la intimidad y la 

propia imagen de la víctima e incluso de sus allegados, y que van acompañadas de 

crueles imágenes que impactan.  

 

Otro de los autores que define el sensacionalismo en una de sus obras es Ángel Benito. 

Éste relaciona el término únicamente con la prensa escrita, y lo explica como 

 

La representación de noticias en una exposición visual exagerada que se plasmaría en la 

utilización de tipos de gran tamaño, el uso abundante de grafismos y el empleo de 

colores llamativos. (Benito, 2001: 134) 

 

No obstante, este tipo de noticias también recogen contenidos que se dirigen “más al 

sentimiento que a la reflexión intelectual”. Benito afirma que existen dos tipos de 

sensacionalismo: el justificable (puede contar con el agrado del lector) y legítimo 

(inadmisible). Además, al igual que el autor antes citado, Martínez de Sousa, afirma la 

similitud entre sensacionalismo y amarillismo. Según ambos, la única referencia al 

término amarillismo es “sensacionalismo”. 



 

Cabe mencionar también a Javier Darío Restrepo, quien considera que “el 

sensacionalismo es una deformación interesada de una noticia, que implica 

manipulación y engaño y, por tanto, burla la buena fe del público”. (Restrepo, 1995: 51) 

En su libro Ética para periodistas, Restrepo establece los factores que, a su modo de 

ver, fomentan el sensacionalismo: la falta de garantías para el buen ejercicio 

profesional; la concentración y monopolio de los medios; la obsesión de competir por el 

rating de sintonía o circulación; y el inmediatismo. 

 

El periodista José Javier Muñoz, define el sensacionalismo como el “gusto por el 

escándalo y el conflicto aún en situaciones o acontecimientos sin aristas psicosociales 

inhabituales o raras”. (Muñoz, 2000:21)  De nuevo, en este autor aparece una 

identificación total entre sensacionalismo y amarillismo. Determina el amarillismo 

como “periodismo de contenido exclusivamente sensacionalista. Morboso”. Así mismo, 

el autor relaciona, de manera directa, el sensacionalismo con el espectáculo. 

 

Para terminar con las definiciones, el famoso escritor Mario Vargas Llosa separa el 

sensacionalismo del periodismo serio, puesto que el primero de basa más bien en 

“entretener informando”. “Mi conclusión es pesimista. El periodismo no puede cambiar 

la civilización del espectáculo”. (Vargas Llosa, 2011) 

 

4.1.2 MORBO Y ESPECTÁCULO 

 

Como hemos podido comprobar en varias de las definiciones de sensacionalismo, 

citadas por los anteriores autores, el morbo y el espectáculo son términos que están muy 

relacionados con la tendencia amarillista que estamos abordando en nuestra 

investigación. 

 

La palabra morbo, según la Real Academia Española significa: “Atracción hacia 

acontecimientos desagradables”. Mientras que el concepto de espectáculo, la misma 

RAE lo define de tal forma:  

 

2. Interés malsano por personas o cosas. 3.Cosa que se ofrece a la vista o a la 

contemplación intelectual y es capaz de atraer la atención y mover el ánimo 

infundiéndole deleite, asombro, dolor u otros afectos más o menos vivos o nobles. 4. 

Acción que causa escándalo o gran extrañeza. (RAE, fundada en 1713) 



 

Los gustos por los temas informativos de la audiencia han ido evolucionando hacia lo 

que se conoce como espectáculo. Los receptores necesitan que su atención se vea 

atraída  por fotografías impactantes, grandes titulares, montajes espectaculares o música 

de ambiente. Por esta misma preferencia de las masas, este fenómeno de la 

espectacularización ha ido asentándose en nuestro panorama mediático; las empresas de 

la comunicación transmiten informaciones sensacionalistas y morbosas con el objetivo 

de atrapar al público. 

 

Hoy, los medios de masas audiovisuales e informáticos juegan un papel fundamental en 

la construcción e interpretación de la realidad y de los imaginarios de las nuevas 

generaciones. Se puede hablar del paso de una cultura con espectáculo a una cultura del 

espectáculo y es desde este nuevo marco cultural y social donde se debe comprender la 

cultura popular contemporánea. (Ferrés, 2000:1) 

 

Guy Debord, por su parte, sostiene en su obra que  

 
Aunque el espectáculo, tomado bajo su aspecto restringido de ´medios de comunicación 

de masa´, que son su manifestación superficial más abrumadora, parece invadir la 

sociedad como simple instrumentación, ésta no es nada neutra en realidad, sino la 

misma que conviene a su automovimiento total. (Debord, 1967) 

 

El morbo se podría considerar como una de las técnicas que utiliza el sensacionalismo 

para causar impacto en los receptores. En ella entra en juego la privacidad y la intimidad 

de las personas. La profesora Stella Martini afirma que en el tratamiento morboso 

“entran en crisis, al mismo tiempo, los conceptos de lo privado y lo público, en tanto el 

sensacionalismo necesita de la intromisión en la vida privada de los individuos”. 

(Martini, 1999: 60) 

 

La escritora argentina Leila Guerriero admite en una entrevista realizada al diario El 

Mundo que "el morbo está en todos nosotros", y que los periodistas ayudan a 

alimentarlo porque "parece más fácil contar sucesos o noticias de conflicto extremo”. 

(Guerriero, 2012) La periodista propone huir de tal tendencia (asociada a sentimientos 

negativos), y afirma que también resulta interesante contar un suceso feliz. 

 

El papel de los medios de comunicación es absolutamente fundamental, pero cómo se 

está haciendo no me gusta. Se han convertido en multiplicadores de lo que tienen 

delante, no en analizadores. Si es bueno, lo hacen en positivo y si no, en negativo. Más 

que información es propaganda. Buscan captar gente para su causa, no informar  para 

tener una sociedad más culta, más informada y por lo tanto más libre. (Porta, 2013: 23) 



 

4.2 EVOLUCIÓN DEL SENSACIONALISMO 

 

Una vez definidos los conceptos ligados al paradigma que nos interesa en la presente 

investigación, también resulta necesario saber dónde y por qué se originó la tendencia 

sensacionalista, y cómo ha evolucionado. 

 

El sensacionalismo es un fenómeno que tuvo su origen y su denominación en los 

Estados Unidos, y que vino atado a la prensa escrita. No obstante, a medida que han ido 

pasando los años, ha traspasado fronteras y se ha ido incorporado en los sistemas 

mediáticos de la mayoría de países. La técnica que busca causar emociones en los 

consumidores de la información, conocida también como “amarillismo”, ya forma parte 

del resto de medios de comunicación, como la radio, la prensa digital y la televisión. 

 

En 1896, con la intención de superar las ventas de la competencia, dos magnates de 

prensa estadounidense, considerados los padres del “amarillismo”, William Randolph 

Hearst (dueño del The New York Journal) y Joseph Pulitzer (propietario del The New 

York World), comenzaron a utilizar en sus periódicos titulares de gran tamaño y 

fotografías relacionadas con manejos políticos, accidentes o crímenes.  

 

Ambos diarios contrataron periodistas para llevar a cabo esta nueva técnica de 

exageración de hechos. Hearst no sólo intentó conseguir a los más prestigiosos 

redactores del The New York World con el fin de captar más ingresos y tener más 

lectores que su rival, también llegó a publicar historias falsas. Además, Hearst contrató 

al dibujante que publicaba los domingos una tira de comics en el The World llamada 

The Yellow Kid (el chico amarillo), la cual había dotado de gran popularidad, por su 

uso de color, al periódico de Pulitzer. 

 

En esta tira, obra de Outcault, las palabras aparecían sombre la camisa amarilla del 

famoso personaje; éste aspecto sería el detonante para que más tarde la palabra 

“amarillo” resultara clave para entender el periodismo de hoy en día. La reciente 

innovación tecnológica y el llamativo color del protagonista de la historieta, causó 

emoción y admiración entre los lectores, y precisamente, por ese motivo, Hearst quiso 

adueñarse del dibujante y llevarlo al Journal. Cuando esto ocurrió, Pultizer contrató a 

otro artista, George Luks, para que continuase dibujando el cómic. 



 

The Yellow Kid se publicó alternativamente en los dos grandes diarios. Al igual que el 

cómic, la exageración y crudeza de las noticias también mantenían con los ojos bien 

abiertos a los seguidores de los periódicos. Por esta similitud, y por el color de la 

camiseta del “chico amarillo”, se estableció un nuevo estilo, una original manera de 

contar historias, a la que el prestigioso y serio New York Times, denominó “prensa 

amarilla”, que hoy en día se conoce más comunmente como “prensa sensacionalista”. 

 

Para referirse al sensacionalismo, no sólo se utilizar su palabra de origen, 

“amarillismo”, también se emplean otros términos como “tabloide” (formato de gran 

tamaño de los periódicos anglosajones, caracterizado por la publicación de grandes 

titulares y fotografías), “periodismo de crónica roja o negra” (aplicable a casos de 

asesinato y crimen) y “periodismo de prensa rosa o de corazón” (asociado a la difusión 

de noticias cuya información vulnera el derecho al honor, a la intimidad, y a la propia 

imagen de los protagonistas). Todos estos conceptos cumplen la función principal del 

sensacionalismo: impactar a los receptores y provocarles sensaciones. 

 

El fenómeno sensacionalista se extendió no sólo a otros países, sino también al resto de 

medios de comunicación. En el caso de la televisión, a finales de los años 80 se 

relacionó directamente con el término de “infoentretenimiento”, una palabra que mezcla 

dos elementos: la información y el entretenimiento. Se trata de un género híbrido cuya 

finalidad ya no era únicamente mantener informados a los espectadores, sino amenizar 

su tiempo mediante la informalidad y el espectáculo.  

 

El término “infotainment” (infoentretenimiento) se refiere la tendencia que se utiliza de 

gancho para captar la atención de los receptores.  

 

Los contenidos y las formas narrativas se seleccionan teniendo como criterio supremo el 

impacto que puedan causar en la audiencia, en lugar de la capacidad para suministrar 

información relevante, de la forma más rigurosa posible. (García Avilés, 2007: 51) 

 

“Infoentretenimiento” o también llamado “infoshow” deja atrás la generación de la 

prensa sensacionalista, convirtiéndose en el fenómeno de mayor influencia informativa 

en la actualidad. El amarillismo ya está presente, además de en todas las partes de 

mundo que apuestan por la labor informativa, en todos los medios de comunicación. 

Llegó, en su momento, al medio televisivo. Y llegó para quedarse. 



 

4.3 CARACTERÍSTICAS DEL PERIODISMO AMARILLISTA  

 

La principal característica del sensacionalismo es suscitar sensaciones y emociones en 

las personas que leen, escuchan y ven las noticias y sucesos en los diferentes medios de 

comunicación. Además de esta particularidad, existen otros rasgos que identifican esta 

tendencia amarillista: 

 

- Falta de ética en la información 

- Vulneración del derecho a la intimidad, al honor y a la propia imagen. En 

muchas ocasiones, se difunden imágenes grotescas de heridos ensangrentados o 

cadáveres, y los titulares exponen los hechos de una manera cruel y 

extravagante. Aquí entra en juego el morbo. 

- Exageración y espectacularización de lo acontecido. 

- Uso del dolor y el sufrimiento de los protagonistas de los hechos para dramatizar 

el suceso. 

- Tematización característica: accidentes, violencia, crímenes y cotilleo sobre la 

vida privada de personajes públicos (y, a veces, no tan públicos). 

- Primacía de la falsedad y la calumnia. Al pretender que los receptores 

reaccionen de alguna manera, se recurre a distorsionar la realidad mediante 

fotomontajes o testimonios inciertos. 

 

Estas características pueden detectarse en varios elementos sensacionalistas:  

 

- Grandes titulares que contienen poca o ninguna información. No revelan datos. 

- Uso de palabras alarmantes como “sangriento”, “terror”, “pánico” o  “matanza”. 

- Imágenes enormes que muestran, mediante sangre, heridos y cadáveres, el dolor 

y el sufrimiento de personas que han vivido una tragedia (atentados, asesinatos, 

desastres naturales…)  

- Cuerpos de letra con colores vivos y estilos diferentes que pretenden llamar la 

atención. 

- Música dramática o de intriga de fondo para generar mayor grado de sensaciones 

en los espectadores. 

- Declaraciones de afectados o familiares que reflejan mediante una voz 

resquebrajante la angustia y el desconsuelo. 



 

4.4 AMARALLISMO: UN PROBLEMA ¿SIN SOLUCIÓN? 

 

La última característica del amarillismo, antes expuesta, es una de las que más preocupa 

a la profesión periodística: la falta de rigor. No obstante, la primera es la tendencia 

sobre la que ahonda esta investigación. Ambas preocupaciones mantienen una estrecha 

relación; el amarillismo se aleja de lo serio mediante la falsedad y la calumnia.   

 

La principal causa de la imagen negativa de los periodistas en la actualidad, según ellos 

mismos, es el sensacionalismo: hacer un espectáculo de la profesión. Así lo confirma el 

Informe Anual de la Profesión Periodística del pasado año 2016. Un 48,3% cree que es 

el amarillismo el principal problema, y un 40,8% considera que es la falta de rigor y la 

poca calidad de la información. 

 

A pesar de que el sensacionalismo es el principal problema para los periodistas, está 

asentado en la profesión porque, precisamente, el morbo capta a la audiencia. Y para 

entender el porqué de que a tantas personas les atraiga lo perturbador, es necesario 

mencionar al filósofo Nietzsche. Según el alemán, el dolor nos hace gozar, y por este 

motivo las noticias morbosas, a la vez que rechazo nos provocan placer; las víctimas, la 

pobreza, las muertes y las catástrofes pueden resultarnos situaciones terriblemente 

placenteras. Nietzsche ya lo advirtió: “Ver-sufrir produce bienestar; hacer-sufrir, más 

bienestar todavía”. (Nietzsche, 1887: 74) 

 

El tratamiento morboso de las informaciones pretende, por lo tanto, impactar en la 

sensibilidad de sus públicos. Lo obsceno ya resulta ser un objeto privilegiado del 

morbo, del que ni los periodistas (por mucho que lo vean un problema) ni nadie, puede 

deshacerse, por el simple hecho de que el público receptor lo agradece. El periodista y 

escritor Mario Vargas Llosa así lo afirma en su último libro “Cinco esquinas”, un 

alegato contra el mal periodismo:  

 

El peligro viene desde dentro del periodismo empujado por una necesidad de un público 

cada vez más interesado en el entretenimiento que en la información. Se acabó esa 

frontera. El amarillismo y el entretenimiento han pasado a ser los valores dominantes. Y 

el periodismo es víctima de eso. Es uno de los grandes problemas de nuestro tiempo. 

(Vargas Llosa, 2016) 

 
 



 

4.5 ANÁLISIS DE NOTICIAS SENSACIONALISTAS  

 

Tras definir el amarillismo y plasmar en el presente estudio sus características, resulta 

conveniente adentrarnos es algunos de los casos en los que se ha utilizado esta tendencia 

sensacionalista. Para ello, mencionaremos a continuación algunas noticias de prensa que 

más elementos sensacionalistas incorporan. Éstas servirán, además, para la encuesta que 

se realizará más adelante con el fin de obtener los resultados que descarten o confirmen 

las hipótesis de nuestra investigación. 

 

Antes de comenzar el análisis, cabe destacar que cada medio de comunicación difunde 

los hechos de una manera diferente, y por este motivo, el sensacionalismo que emplean 

contiene distintos rasgos a determinar. La televisión puede aportar espectacularidad a 

las noticias mediante la composición de imágenes impactantes y morbosas, el uso de 

efectos de producción, el montaje artificioso y la utilización de música que potencian las 

emociones. La radio, por su parte, puede producir sensaciones mediante declaraciones 

conmovedoras. Y la prensa emplea la tendencia amarillista por medio de fotografías o 

fotomontajes de gran tamaño, titulares grandes, impresionantes y exagerados, 

abundancia de destacados y cuerpos de letra amplios. Todos buscan el impacto, pero 

cada medio utiliza, para hacerlo, su propio lenguaje. 

 

4.5.1 SENSACIONALISMO EN PRENSA 

 

A pesar de que, actualmente, el medio más consumido es la televisión, fueron los 

periódicos los que comenzaron a desarrollar la tendencia amarillista desde hace más de 

un siglo. Por ello, y porque más adelante (en la parte cuantitativa) el estudio se centrará 

en este medio, resulta necesario aprender a detectar, a través de algún ejemplo, una 

noticia sensacionalista en los diarios españoles. 

 

La primera portada que vamos a analizar cumple varias características y recoge algunos 

elementos sensacionalistas de los mencionados en el anterior epígrafe 4.3. La lanzó al 

mercado el diario La Razón el día 12 de marzo de 2004, justo un día después de uno de 

los atentados más trágicos que ha tenido lugar en España: el 11-M. Si bien es cierto que 

la explosión del tren acabó con la vida de muchas personas y dejó numerosos heridos, la 

portada que se muestra a continuación resulta exagerada a la par que morbosa: 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La combinación entre el color negro y las destacadas letras blancas (que no suelen ser 

las características de este periódico) ya es una muestra de que el diario busca, 

primeramente, captar la atención de los lectores. Las fotografías grandes (dentro de las 

enormes letras) y el titular impactante son los principales elementos sensacionalistas 

que incluye la portada. Si hablamos de morbo, podemos referirnos al sufrimiento y la 

angustia que revelan, sin tapujos, las imágenes y que, además, atentan contra uno de los 

códigos éticos del periodismo: el derecho al honor, a la intimidad y a la propia imagen.  

 

En cuanto al contenido, podemos advertir que el titular “todos contra el terror” pretende 

causar la denominada “alarma social” puesto que, a pesar de estar informando sobre una 

gran tragedia, la palabra “terror” provoca miedo en las personas y roza, en este caso, la 

línea de la exageración. La Razón, en esta ocasión, en vez de utilizar un titular más 

informativo y noticiable como uno de los subtítulos: “192 muertos (…)”, se limitó a 

suscitar el pánico y el dolor entre los receptores. 

Fuente: La Razón 



 

Algo similar ocurre con la siguiente portada, la del 14 de noviembre del 2015 del 

periódico ABC. El atentado de París tuvo mucha repercusión mediática, pero varias 

portadas, como la expuesta a continuación, traspasaron los límites de una información 

veraz, noticiable y seria. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La imagen impactante que ocupa toda la página y el titular de gran tamaño son los 

primeros indicios de una información que se ha visto afectada por la tendencia 

sensacionalista. Además, como en la portada anterior, la fotografía es morbosa, expresa 

el dolor de los afectados y atenta contra la intimidad de estos.  

Fuente: ABC 



 

El contenido del titular vuelve a ser exagerado; la palabra “matanza” es demasiado 

brusca y poco informativa, y lo único que hace es suscitar el miedo y la preocupación. 

Se podría afirmar, por todos estos motivos, que la portada del ABC del 14 de noviembre 

fue sensacionalista. 

 

Dos ejemplos de prensa, dos casos de informaciones que han seguido la tendencia sobre 

la que ahonda la investigación. Es el turno de saber si los receptores también lo creen 

así, y si afecta esta línea sensacionalista a la credibilidad que perciben de los medios. 

 

5. MÉTODO 

 

Para comprobar las hipótesis planteadas en este estudio, se diseñó un cuestionario 

específico. Mediante éste averiguaremos cómo afecta el sensacionalismo en las 

emociones de los receptores de la información y cómo se relacionan los efectos de la 

tendencia con parámetros como la credibilidad, noticiabilidad y seriedad de la 

información. El formulario será la herramienta con la que podremos acercarnos a las 

personas y testar qué sienten y qué piensan acerca del fenómeno protagonista. 

 

- Participantes 

 

La idea inicial del estudio era contar con una media de 100 participantes, de los cuales, 

aproximadamente, la mitad fueran mujeres y la otra mitad hombres. Finalmente, la 

muestra ha sido de 61 personas. 

 

El rango de edad de los encuestados ha comenzado en los 18 años, pero no ha tenido 

límite, cualquier personas de más de 50 también ha podido participar. Para realizar el 

estudio se han creado tres categorías de edad: jóvenes (de 18 a 29 años), jóvenes adultos 

(de 30 a 49 años) y mayores de 50 años. 

 

En cuanto al sexo, sí ha habido diferencia entre el número de encuestados. A pesar de 

que la intención era que el número de participantes tanto de mujeres, como de hombres, 

fuese el mismo, finalmente han sido 19  hombres y 42 mujeres los que han respondido a 

las preguntas de la encuesta. A pesar de estar descompensado, al igual que los rangos de 



 

edad, calculando la media de cada grupo hemos podido obtener los resultados y 

profundizar perfectamente sobre ellos. 

 

- Instrumentos 

 

Para la obtención de los resultados del estudio se ha utilizado una encuesta dividida en 

cinco partes o secciones. La primera identifica el género y la edad de los participantes, y 

mide sus hábitos de consumo de noticias. Las cuatro restantes pretenden conocer el 

grado de influencia que tienen las informaciones sensacionalistas -y no sensacionalistas- 

sobre las emociones de los encuestados. 

 

La parte inicial consta de los datos fundamentales sobre el participante: la edad y el 

sexo. También incorpora cuatro preguntas directas sobre los hábitos de consumo de 

información, tanto en el medio de prensa como en el de la televisión. Dada la pregunta 

“¿Ve los informativos con frecuencia?”, los participantes cuya respuesta sea “sí”, 

deberán contestar a esta otra “¿en qué canal los ve?” marcando una de las cuatro 

opciones: TVE, Telecinco, Antena 3 u otro. Se han seleccionado estas cadenas porque, 

además de aglutinar los máximos índices de audiencia, pertenecen a diferentes 

instituciones y empresas (Estado, Mediaset y Atresmedia). Lo mismo se ha hecho con el 

medio de prensa, escogiendo como posibles respuestas a la pregunta “¿qué diario 

consume?, cinco de los diarios nacionales más leídos: ABC, El País, La Razón, El 

Mundo y La Vanguardia. 

 

Las cuatro secciones que siguen a la inicial han pretendido saber, una vez conocida la 

edad, el sexo, y la preferencia de cadena de televisión y diario, si realmente se puede 

afirmar que el sensacionalismo afecta (y en qué grado) a la manera de sentir de las 

personas. Además de conocer qué tipo de noticias prefieren leer los participantes, y 

cómo las perciben teniendo en cuenta aspectos como el valor informativo, la 

credibilidad, y la seriedad. Esto se ha conseguido averiguar mediante la exposición de 

tres portadas, difundidas el mismo día, de tres periódicos diferentes (ABC, El País y La 

Razón) sobre cuatro atentados o catástrofes naturales (uno por cada parte o sección).  

 

La segunda parte del formulario incluye las portadas, de los tres diarios antes citados, 

del viernes 12 de marzo del año 2004, un día después del atentado del 11-M. La tercera 



 

sección versa sobre el atentado de Londres, e incluye las portadas del 23 de marzo del 

2017. La cuarta sección muestra la primera página de los diarios ABC, El País y La 

Razón del día 25 de agosto de 2016, que informan sobre el terremoto de Italia. Por 

último, la quinta parte de la encuesta incluye las portadas del 14 de noviembre del 2015, 

que exponen las imágenes y titulares del atentado de París. 

 

- Procedimiento 

 

El procedimiento mediante el cual se ha pretendido conocer los resultados del estudio, 

tal y como se ha explicado en el punto anterior, ha sido un cuestionario. Éste se elaboró 

mediante la plataforma de Google el 8 de mayo. A partir de ese día, el enlace de la 

encuesta se compartió en Facebook y por vía Whatsapp. La influencia que tienen las 

redes sociales sobre la juventud explica que la mayor parte de los encuestados 

pertenezcan a los grupos de edad que van desde los 18 a los 29, y desde los 30 a los 49 

años. Finalmente, tras tres semanas de difusión, la recogida de datos tuvo lugar del 23 al 

28 de mayo. Durante estos días se plasmaron los resultados en las figuras o gráficos que 

a continuación se podrán observar. 

 

- Diseño 

 

A la hora de realizar la encuesta para el estudio, se creó un borrador a mano. No 

obstante, las cuestiones que recogía éste no son las que finalmente han compuesto la 

encuesta. Dado que hubo varios cambios, primero se realizó el formulario en papel, y 

una vez visto que podía ser útil, ya se realizó en ordenador mediante la plataforma de 

Google. 

 

Todas las preguntas han sido de tipo test, y en cada una de ellas sólo se ha podido 

seleccionar una respuesta de las posibles. Cabe destacar que en las cuatro últimas 

secciones se agregaron tres imágenes para que, una vez observadas por los encuestados, 

pudiesen responder sin problemas. Se ha pretendido crear un formulario sencillo y no 

demasiado largo, para que las personas a las que les llegara, no tuviesen ninguna excusa 

para no participar. 

 



 

La totalidad de los ítems (excepto las dos optativas que se debían contestar en el caso de 

que la respuesta anterior fuera sí) han incluido un asterisco rojo al lado, lo que indicaba 

que era obligatorio contestar. En el caso de no hacerlo, los participantes no hubiesen 

podido enviar sus respuestas hasta no completar todo el formulario. 

 

El color por el que se optó fue el morado, aunque sólo podía apreciarse en la parte de 

arriba de la encuesta. Ni las preguntas, ni las casillas de respuestas han contado con 

ningún color. La sencillez ha predominado en este formulario. (Anexo 1) 

 

6. RESULTADOS 

 

A continuación, se procede a exponer los resultados de la investigación (que se pueden 

ver de manera detallada en el Anexo 2) para poner de manifiesto si es cierta o no la 

hipótesis principal, que presupone que el sensacionalismo sí afecta a las emociones de 

los receptores de la información (a mayor grado de sensacionalismo, mayor grado de 

emociones). Además, se confirmarán o descartarán el resto de hipótesis, como la 

relación entre las emociones provocadas por el sensacionalismo, y la edad y el sexo de 

los ciudadanos; si la tendencia principal reduce el valor informativo, la seriedad y la 

credibilidad de la información; o si a los receptores les agrada leer portadas 

sensacionalistas, o por el contrario lo detestan. 

 

A la primera pregunta planteada “¿Ve los informativos habitualmente?” las respuestas 

obtenidas han sido las siguientes: el 13,1% no ve los informativos, mientras que el 

86,9%, la mayoría de los encuestados, si los ve de manera habitual. El 86,9% de 

encuestados que contestó “sí”, respondió además la siguiente cuestión: “¿en qué canal 

los ve?”. Las respuestas son que la mayoría, el 35,2%, ve los informativos de Telecinco, 

el 33,3% los ve en Antena 3, el 16,7% en TVE, y por último, la minoría de las personas 

que contestaron “sí” ve los informativos en otro canal de televisión que no es ninguno 

de los propuestos. 

 

En cuanto al consumo de diarios, un 59% de los encuestados confirma informarse a 

través de ellos a menudo, mientras que el 41%, casi la mitad de las personas que se han 

sometido al cuestionario, revela no leerlos de manera habitual. Poco más de la mitad de 

los encuestados (59%) contestaron sí a la cuestión “¿Lee los periódicos habitualmente?” 



 

y, de entre ellos, se puede afirmar que la mayoría, un 44,4%, lee El País; un 36,1% se 

informa con otro diario que no está incluido en ninguna de las opciones; un 11,1% 

consume El Mundo; un 5,6% (equivalente a dos personas) lee el periódico ABC; y un 

2,8%, es decir, una persona de las que ha confirmado leer habitualmente, se informa de 

lo acontecido con La Razón.  

 

De entre estos resultados sobre el hábito y consumo de ambos medios sólo se ha podido 

advertir que es mucho mayor el número de receptores de la información que ve la 

televisión que el número que aglutina a los que se informan mediante los periódicos. La 

relación que tiene este consumo de uno u otro medio con el sensacionalismo y las 

emociones es totalmente irrelevante, puesto que no justifica nuestros objetivos e 

hipótesis. Es por ello que no ha habido necesidad de utilizar, anteriormente, ninguna 

figura como apoyo visual. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Según los resultados reflejados en la figura 1, se aprecian diferencias entre las tres 

portadas diferentes de los tres diarios. La mayoría de los encuestados ha sentido más 

miedo, más asco, más tristeza y más ira contemplando la portada del diario La Razón. 

En el caso de la última emoción, resulta normal que ninguna persona haya sentido 

alegría al leer esta noticia (ni el resto) con ninguno de los diarios.  

Figura 1. Grado de emociones que han suscitado las portadas del 11-M. Fuente: 

Elaboración propia. 
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Podemos apreciar, además, que existe poca diferencia entre el grado de emociones que 

ha suscitado la portada de El País y la del ABC: mientras que el ABC ha provocado un 

63% de miedo, El País ha producido un 67% de éste. Algo similar ocurre con la 

segunda emoción: el ABC ha suscitado un 37% de asco y El País un 43%. No obstante, 

las tornas se cambian en la tristeza y la ira, puesto que El País ha provocado mayor 

grado de estas emociones que el diario ABC.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los resultados reflejados en la figura 2 ponen de manifiesto que existen una gran 

diferencia en el grado de emociones que ha generado cada una de las portadas de los 

tres diarios. Los encuestados han sentido más miedo, más asco, más tristeza y más ira 

leyendo la portada de La Razón, como ha ocurrido con las portadas del 11-M (figura 1). 

Sin embargo, mediante este gráfico sí se puede confirmar con certeza que El País ha 

sido el diario que menos grado de emociones ha suscitado. 
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Figura 2. Grado de emociones que han suscitado las portadas del atentado de 

Londres. Fuente: Elaboración propia. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los datos reflejados en la figura 3 ponen de manifiesto que, en esta ocasión, el diario 

que mayor grado de emociones ha provocado en los receptores de la información ha 

sido el ABC. El País, por el contrario, ha sido el que menos porcentaje ha obtenido en 

cuanto a emociones se refiere, excepto en el asco, que sí ha superado a La Razón con 

una diferencia de un 7%. La Razón se sitúa, por tanto, en la segunda posición: ha 

suscitado más grado de miedo, tristeza e ira que El País, pero menos que el ABC. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

MIEDO ASCO TRISTEZA IRA ALEGRÍA

ABC

EL PAÍS

LA RAZÓN

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

MIEDO ASCO TRISTEZA IRA ALEGRÍA

ABC

EL PAÍS

LA RAZÓN

Figura 3. Grado de emociones que han suscitado las portadas del atentado del 

terremoto en Italia. Fuente: Elaboración propia. 

Figura 4. Grado de emociones que han suscitado las portadas del atentado de 

París. Fuente: Elaboración propia. 



 

La figura 4 muestra que la portada del diario ABC, como en el caso del terremoto de 

Italia (figura 3), es la que más miedo y asco ha desencadenado en los receptores de la 

información que han realizado la encuesta. Tanto el ABC como La Razón han generado, 

por igual, un 77% de tristeza; y en cuanto a la ira, ha sido la portada de la Razón, por 

muy poca diferencia, la que más grado de ésta ha provocado. El país, por el contrario, 

ha vuelto a resultar el menor causante de emociones negativas. En el caso del miedo y el 

asco, mientras que el ABC ha suscitado un 68% y un 52% de estas emociones, El País 

un 59% y un 30% respectivamente. Y entretanto que el ABC ha originado un 77% y un 

67% de tristeza e ira, El País ha producido un 69% y 59% de éstas.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Según los resultados reflejados en la figura 5, la portada sobre el 11-M de La Razón es 

la que menos se relaciona con el valor informativo, es decir, la menos noticiable. Al 

mismo tiempo, ha resultado ser para los encuestados la menos seria y creíble de las tres, 

ya sea por el imagen y/o por el titular. La segunda portada menos noticiable, seria y 

creíble es la del periódico ABC, aunque sus porcentajes se alejan bastante de los de La 

Razón. La portada de El País, por el contrario, es, por poca diferencia respecto al ABC, 

la que más puntuación de valor informativo, credibilidad y seriedad ha alcanzado. Por 

último, se puede apreciar que La Razón es, en esta ocasión y según los receptores, el 

diario más sensacionalista, y El País el que menos. 
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Figura 5. Variables del sensacionalismo en las portadas del 11-M. Fuente: 

Elaboración propia. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Al igual que en el caso anterior, reflejado en la figura 5, en este gráfico número 6, los 

resultados han sido los siguientes: La portada de La Razón ha sido considerada por los 

encuestados como la menos noticiable, seria y creíble, mientras que la de El País ha sido 

la más puntuada en estas mismas variables. En cuanto al sensacionalismo, se puede ver 

como La Razón se sitúa en el primer lugar con un 76%; ABC en segundo lugar con un 

62%; y El País, considerado en este caso el diario menos sensacionalista, en tercer lugar 

con un 32%. 
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Figura 6. Variables del sensacionalismo en las portadas del atentado de 

Londres. Fuente: Elaboración propia. 

Figura 7. Variables del sensacionalismo en las portadas del terremoto en 

Italia. Fuente: Elaboración propia. 



 

Los resultados que muestra la figura 7 están más ajustados que en los dos casos 

anteriores. Aun así, El País vuelve a situarse (aunque no con mucha diferencia) como el 

diario con mayor valor informativo, mayor seriedad, mayor credibilidad y menor 

sensacionalismo. Al mismo tiempo, la portada de La Razón ha resultado ser de nuevo la 

menos noticiable y creíble. No obstante, en cuanto a la seriedad, tanto La Razón como 

ABC han alcanzado el 66% de esta variable. ABC, además, se sitúa muy cerca (con una 

diferencia de un 2% y un 4%) de La Razón en valor informativo y credibilidad 

respectivamente. La portada más sensacionalista de esta noticia es la del periódico 

ABC. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En el caso del atentado de Paris, tal y como muestran los resultados de la figura 8, la 

portada de El País resulta ser nuevamente la más noticiable, seria y creíbles, y la menos 

sensacionalista. Sin embargo, los diarios ABC y La Razón vuelven a estar muy cerca 

entra ellos, y muy lejos de El País. Si hablamos de valor informativo y seriedad, la 

portada de la Razón ha sido la menos puntuada con un 57% y un 54%. En cuanto a la 

variable “seriedad” se puede afirmar que tanto ABC como La Razón han alcanzado un 

58%. Y por último, el ABC es, en este caso, el diario más sensacionalista con un 74%, 

seguido muy de cerca por la Razón con un 71%. 
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Figura 8. Variables del sensacionalismo en las portadas del atentado de París. 

Fuente: Elaboración propia. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Las respuestas obtenidas en la figura 9 muestran que hay una clara diferencia entre el 

grado de emociones que hombres y mujeres han sentido al ver las tres portadas del 

atentado 11-M; excepto en el diario ABC, con el que la emoción del asco ha alcanzado 

tanto para hombres como para mujeres el 37%.  Se puede apreciar en este gráfico, de 

manera más detallada aún, que la portada del 11-M que más emociones ha suscitado, en 

general, ha sido la de La Razón, justo la que, como hemos comprobado antes, ha 

resultado ser para los encuestados la más sensacionalista.  
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Figura 9. Diferencia entre hombres y mujeres según el grado de emociones 

(atentado del 11-M). Fuente: Elaboración propia. 

Figura 10. Diferencia entre hombres y mujeres según el grado de emociones 

(atentado de Londres). Fuente: Elaboración propia. 



 

Al igual que en el anterior, los resultados de la figura 10 reflejan una diferencia bastante 

notable entre las emociones provocadas en hombres y mujeres por las portadas del 

atentado de Londres. En este caso, se vuelve a advertir que los encuestados han sentido 

con mayor intensidad al ver la portada de La Razón (la más sensacionalista según los 

receptores), y han sentido mucho menos con la de El País (la considerada menos 

sensacionalista de las tres). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los resultados reflejados en la figura 11 vuelven a poner de manifiesto que las mujeres 

han sentido mayor grado de emociones (miedo, asco, tristeza  e ira) que los hombres. 

No obstante, en la última portada, la de La Razón, han sido los hombres los que han 

notado más asco, con tan sólo un 5% de diferencia frente a las mujeres. En esta ocasión 

es la portada del ABC la que más emociones, en general, ha suscitado, y la que los 

encuestados han valorado como la más sensacionalista. 
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Figura 11. Diferencia entre hombres y mujeres según el grado de emociones 

(terremoto en Italia). Fuente: Elaboración propia. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En la figura 12 se puede advertir  que todas las portadas que versan sobre el atentado de 

París han provocado más miedo, asco, tristeza e ira en los hombres que en las mujeres. 

Sin embargo, el asco que ha suscitado la portada de La Razón ha sido igual (42%) para 

ambos sexos. En este suceso, como hemos visto anteriormente en la figura 4, cuesta 

diferenciar cuál ha sido la portada que más emociones ha generado en los receptores, 

aunque la respuesta se encuentra entre el ABC y La Razón. De lo que no cabe duda es 

de que ambos diarios son los considerados menos noticiables, menos serios, menos 

creíbles y más sensacionalistas. El País, por el contrario, es el periódico valorado como 

el menos amarillista y, al mismo tiempo, es el que menor grado de emociones ha 

producido en los receptores de la información. 
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Figura 12. Diferencia entre hombres y mujeres según el grado de emociones 

(atentado de París). Fuente: Elaboración propia. 

Figura 13. Diferencia entre grupos de edad según el grado de emociones 

(atentado del 11-M). Fuente: Elaboración propia. 



 

Los resultados que refleja la figura 13 afirman que sí existe diferencia entre el grado de 

emociones que han sentido los distintos grupos de edad al observar la portada del 11-M. 

Las primeras páginas de los tres diarios han suscitado más miedo, asco, tristeza e ira en 

las personas con edad comprendida entre 18 y 29 años, y entre 30 y 49 años; aunque lo 

cierto es que ninguno de los dos grupos ha destacado por encima del otro, más bien han 

ido alternándose según la portada y la emoción. El grupo que sí ha quedado por debajo 

con una diferencia bastante significativa y que, por tanto, ha resultado ser el que menos 

grado de emociones ha sentido, ha sido el que agrupa a las personas mayores de 50 

años.  

 

Cabe destacar que, como revela la figura 5, en este caso la portada de El País es la que 

los encuestados han considerado más noticiable, seria y creíble; y en el presente gráfico 

número 13 se puede apreciar mejor que este periódico ha sido el que menos emociones 

ha provocado en los receptores. Todo lo contrario que La Razón, que ha sido la portada 

que más emociones negativas ha suscitado, y la que ha sido valorada con menor 

puntuación (figura 5), en las variables relacionadas con el sensacionalismo (valor 

informativo, seriedad y credibilidad). 
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Figura 14. Diferencia entre grupos de edad según el grado de emociones 

(atentado de Londres). Fuente: Elaboración propia. 



 

La figura 14 revela que las personas mayores de 50 años son las que menos emociones 

han sentido al leer las portadas sobre el atentado de Londres. En cambio, los grupos que 

oscilan entre 18 y 29, y entre 30 y 40 años, se han conmovido menos. Se puede apreciar 

una diferencia significativa entre ambos grupos (el de jóvenes y el de jóvenes adultos), 

si observamos las barras de La Razón: mientras el primer grupo de edad (18-29) ha 

sentido un 77% de miedo, un 61% de asco, un 81% de tristeza y un 75% de ira, el 

segundo grupo (30-40) ha sentido un 67%, un 56%, un 77% y un 75% de cada una de 

las emociones respectivamente. 

 

En el caso de las variables de la información (noticiabilidad, seriedad y credibilidad), ya 

hemos visto en la figura 6 que la portada de La Razón ha sido la menos puntuada; y la 

más valorada como sensacionalista. Pues bien, este gráfico 14, revela de manera clara 

que La Razón ha sido, con diferencia, la que más emociones ha suscitado en las 

personas de todas las edades. El País, sin embargo, como en el caso anterior, ha sido el 

periódico menos conmovedor y sensacionalista, según los encuestados; pero el estimado 

como más noticiable, serio y creíble. 
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Figura 15. Diferencia entre grupos de edad según el grado de emociones 

(terremoto en Italia). Fuente: Elaboración propia. 



 

La figura 15 vuelve a poner de manifiesto que las tres portadas han provocado menor 

grado de emociones en las personas mayores de 50 años, y que en los dos primeros 

grupos de edad no existe una clara diferencia en este aspecto (se van alternando). En la 

figura 7 ya se pudo ver que ABC y La Razón fueron las portadas consideradas menos 

noticiables, serias y creíbles, y en esta figura es posible advertir que ambas han 

provocado más emociones negativas que El País.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De nuevo, la figura 16 revela que los encuestados mayores de 50 años son los que 

menos miedo, asco, tristeza e ira han sentido, mientras que los que tienen entre 18 y 49 

(que conforman los dos primeros grupos de edad) son los que más; aunque no se puede 

apreciar ninguna diferencia significativa entre ambos. Como en las anteriores ocasiones, 

El País ha sido la portada que menos emociones ha originado y, al mismo tiempo, la 

considerada más noticiable, seria y creíble (figura 8).  
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Figura 16. Diferencia entre grupos de edad según el grado de emociones 

atentado de París). Fuente: Elaboración propia. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ante la cuestión: ¿Cuál de las tres portadas preferiría leer? podemos apreciar, según los 

datos que nos aporta la figura 17, que más de un 70% de los encuestados se inclinan por 

la del diario El País, considerado en este caso, el diario menos sensacionalista. Y tan 

sólo un 11,5% preferiría leer la de La razón.  

  

Figura 17. Preferencia de portadas que versan sobre el atentado del 11-M (1) 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 18. Preferencia de portadas que versan sobre el atentado del 11-M (2). 

Fuente: Elaboración propia. 



 

La siguiente pregunta que se plantea en la encuesta es: ¿Cuál de las tres portadas no le 

gustaría tener que leer? Las respuestas obtenidas, reflejadas en la figura 18, muestran 

que el 78,7% de los receptores de la información que han sido sometidos al formulario 

no querrían leer la portada de La Razón, que ha sido la más puntuada en 

“sensacionalismo” (figura 5); el 13,1% la del ABC, y el 8,2% la de El País. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En la primera pregunta sobre preferencia de portadas: ¿Cuál de las tres portadas 

preferiría leer? se ha querido volver a conocer la opinión de los encuestados ante la 

posibilidad de que les diesen a elegir entre los tres diarios, pero esta vez sobre el tema 

del atentado de Londres. Los resultados que se muestran en la figura 19 son 

contundentes: un 68,9% considera que escogería para leer la portada de El País.  

 

 

Figura 19. Preferencia de portadas que versan sobre el atentado de 

Londres (1). Fuente: Elaboración propia. 

Figura 20. Preferencia de portadas que versan sobre el atentado de 

Londres (2). Fuente: Elaboración propia. 



 

Ante la cuestión: ¿Cuál de las tres portadas no le gustaría tener que leer? podemos 

comprobar en la figura 20 que un 65% de los receptores no querría leer la portada de La 

Razón, la considerada más sensacionalista en el gráfico número 6. Y como en las demás 

ocasiones, la de El País es la que menos preferirían dejar de leer. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A la pregunta ¿Cuál de las tres portadas preferiría leer?, en esta ocasión, poco más de la 

mitad de los encuestados, concretamente el 50,8%, ha respondido que la de la El País; 

un 29,5% ha optado por La Razón. La menos preferida ha sido la del diario ABC, con 

un 19,7%. Unos resultados bastante ajustados, en comparación con los anteriores casos, 

en los que la primera opción ha llevado mayor ventaja con respecto a las dos restantes.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 26 

Figura 21. Preferencia de portadas que versan sobre el terremoto en 

Italia (1). Fuente: Elaboración propia. 

Figura 22. Preferencia de portadas que versan sobre el terremoto en 

Italia (2). Fuente: Elaboración propia. 



 

En la siguiente pregunta ¿Cuál de las tres portadas no le gustaría tener que leer?, cuyos 

resultado aparecen reflejados en la figura 22, un 50,8% de los receptores ha contestado 

que la del ABC (valorada como la más amarillista en el la figura 7), un 27,9% la de El 

País y un 21,3% la de La Razón. Contrariamente a las anteriores ocasiones, El País no 

ha sido la opción menos votada en esta cuestión. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La figura 23 pone de manifiesto que a la pregunta ¿Cuál de las tres portadas (sobre el 

atentado de París) preferiría tener que leer? una gran mayoría, el 77% de los 

encuestados, ha afirmado que la de El País. En cambio, la que menos les gustaría tener 

que leer a los encuestados es la del periódico La Razón. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Gráfico 26 

Figura 23. Preferencia de portadas que versan sobre el atentado de 

París (1). Fuente: Elaboración propia. 

Figura 24. Preferencia de portadas que versan sobre el atentado de 

París (2). Fuente: Elaboración propia. 



 

La última pregunta vuelve a ser ¿Cuál de las tres portadas no le gustaría tener que leer?, 

pero esta vez, en cuanto a las que tratan sobre atentado de París. Como muestran los 

datos de la figura 24, un 57,4% ha respondido que la portada del ABC, que al mismo 

tiempo, ha resultado ser la más sensacionalista (figura 8). Seguida muy cerca, la 

segunda opción más votada, con un 37,7% ha sido la de La Razón; y la tercera y última 

ha sido el diario El País, como en los casos del 11-M y el atentado de Londres. 

 

7. DISCUSIÓN 

 

Tras analizar los resultados, hemos comprobado que el concepto sobre el que trata 

nuestra investigación, el sensacionalismo, sí suscita mayor grado de las emociones 

básicas negativas (alegría en ningún caso) en los receptores de la información; las 

portadas que han sido valoradas por los encuestados como las más amarillistas han sido 

las de La Razón (en el caso del 11-M y el atentado de Londres) y la de ABC (en las 

noticias sobre el terremoto en Italia y el atentado de París). Estas cuatro portadas, que 

además han resultado ser, bajo la opinión ciudadana, de las menos noticiables, creíbles y 

serias (en cada uno de los casos), han provocado más porcentaje de miedo, asco, tristeza 

e ira en los lectores.  

 

Un estudio de Marta Redondo (2012), en el que se analiza la cobertura de la 

desaparición  de Madeleine McCann en tres principales periódicos nacionales (El País, 

ABC y El Mundo), pretende identificar, mediante la disposición y el tratamiento de la 

información, si las tres cabeceras se alejaron del periodismo serio para convertirse en 

prensa sensacionalista. 

 

La frecuencia de aparición de las noticias sobre los McCann y los elementos icónicos en 

cada una de las páginas fueron parámetros determinantes a la hora de analizar los 

resultados. Al igual que en nuestra investigación, resultó fundamental en ésta fijarse en 

las fotografías de las portadas de los diarios, ya que  

 

La constante difusión de la cara sonriente de la niña desaparecida y la imagen apenada 

de los padres o de la madre singularizada, supone un recurso eminentemente emotivo en 

un primer momento y posteriormente morboso cuando se apunta a su culpabilidad de la 

pareja. (Redondo, 2012 : 244) 

 



 

El estudio llegó a la conclusión de que los tres medios, dada la escasez de noticias 

contrastadas sobre la desaparición de Madeleine, se ciñeron a satisfacer la curiosidad 

pública, enterrando el valor informativo e incidiendo en aspectos únicamente emotivos. 

Aun así, hubo diferencias entre los diarios; mientras que el periódico El País optó por 

una mayor sobriedad icónica, el ABC fue el que más utilizó la fotografía como 

escaparate informativo para captar la atención de los receptores. En nuestro estudio, El 

País ha resultado ser el diario que en menor medida incluye elementos sensacionalistas, 

entre los que destaca una enorme e impactante imagen. 

 

Otro estudio que analiza un suceso de gran trascendencia es ´Espectáculo y crónica 

negra en los medios españoles: El caso Fago`. En este trabajo se pretendió ahondar 

sobre el proceso de espectacularización en los medios de comunicación, teniendo en 

cuenta, concretamente, el crimen de Fago. Tras un seguimiento de cuatro periódicos 

(dos nacionales y dos locales) se averiguó que 

 

Lejos de lo que podría haber resultado lógico, el medio que más informaciones publicó  

en estas fechas fue el ABC, - de ámbito nacional- con un total de 28 publicaciones, 

seguido del Heraldo de Aragón con 21, El Periódico de Aragón con 16 y El País que tan 

solo publicó 8 noticias. (Ivars, 2013: 28) 

 

Tratar temas de crimen y asesinato de manera constante también es un indicio de que el 

periódico ha acogido la tendencia amarillista y su objetivo es captar la atención, pues 

estos temas son de los más demandados por el público consumidor. El País, en este caso 

del crimen del Fago, fue el que menos publicó sobre el tema. Y en nuestro estudio se ha 

podido comprobar que es éste último es el periódico nacional que menos elementos 

sensacionalistas ha resultado tener, según los encuestados. 

 

El sensacionalismo afecta de manera diferente a hombres y a mujeres. Así lo confirman 

los resultados de la presente investigación. Según un artículo publicado en la sección 

sobre salud en el diario La Razón  

 

Se ha demostrado que las mujeres son mejores que los hombres distinguiendo 

emociones, especialmente el miedo y el disgusto; así como en la interpretación de 

expresiones faciales o estímulos multisensoriales relacionados con las emociones. (La 

Razón, 2015) 

 

 



 

El hecho de que las mujeres procesen las emociones de manera distinta tiene que ver 

con la estructura cerebral y las diferencias anatómicas entre ambos sexos. La corteza 

límbica, situada en el sistema límbico (conocido como cerebro emocional) es el área 

encargada de regular las emociones, y es de mayor tamaño en las personas de género 

femenino. Esto explica que las mujeres sientan con más intensidad que los hombres. 

 

También se puede afirmar con rotundidad que las personas mayores sienten en menor 

medida las emociones negativas. Esto puede ocurrir porque a medida que se envejece se 

producen cambios emocionales y cognitivos. Así lo manifiesta un artículo de la sección 

Vida en el periódico La Vanguardia: 

 

Las personas mayores son más felices porque son más sabias, porque disponen de más 

herramientas y estrategias cognitivas y emocionales para afrontar la vida, incluidas sus 

dificultades (…) Esa misma experiencia también hace que se gestionen de forma más 

equilibrada las emociones. (La Vanguardia, 2012) 

 

A pesar de que las diferencias entre géneros y edades en cuanto a emociones sentidas 

provenga de la anatomía y de la rama psicológica ha sido necesario indagar sobre estas. 

A partir de los resultados y los gráficos de la encuesta se ha podido descubrir que la 

mayoría de personas no leerían la portada que ellos mismos han calificado como la más 

sensacionalista. Y lo cierto es que, a pesar de ser una técnica que se utiliza para captar la 

atención, algunas de sus características (como la calumnia o la exageración) provocan 

que los lectores la repudien y decidan apostar por un periodismo si no serio, un poco 

más serio.  

 

En los cuatro acontecimientos, la portada que la mayor parte de los encuestados 

preferiría leer si le diesen a elegir es la de El País, que justamente ha sido la valorada 

como más noticiable, seria y creíble, y menos sensacionalista. No obstante, podría 

resultar que estas personas, cuya preferencia es la portada con menos elementos 

sensacionalistas, estuviesen mintiendo y ocultando lo que de verdad les gusta, pero 

existe la prueba irrefutable de que el diario El País, según los datos del EGM de 2016, 

es el segundo más leído de España (después de Marca) con 1.141 lectores por día. 

Seguido de lejos por ABC (432 lectores) y La Razón (235). Que los encuestados estén 

diciendo la verdad o mintiendo sobre sus gustos es algo que en esta investigación no se 

ha podido testar. Por lo tanto, este aspecto conforma una de las limitación del estudio. 



 

8. CONCLUSIONES 

 

Una vez analizados los datos de la encuesta, que han sido mostrados de manera 

detallada  mediante gráficos de barras y circulares, y han servido para comparar todas 

las portadas que se incluyeron; junto con la discusión que nos ha servido para 

profundizar sobre todos los resultados, llega el momento de reflexionar sobre la 

investigación que se ha llevado a cabo. 

 

En primer lugar, al valorar la primera hipótesis de la que se partía, referente a que 

cuánto más sensacionalista sea una noticia mayor grado de emociones sentirán los 

receptores, hemos de concluir que se cumple dicha hipótesis. Ha quedado demostrado 

que el porcentaje de miedo, asco, tristeza e ira crece a medida que lo hace la puntuación 

de sensacionalismo que las mismas personas le han puesto a cada portada. Las primeras 

páginas que más amarillismo y morbo incluyen, y las que, por tanto, más emociones han 

suscitado en los receptores de la información han sido las de La Razón en los dos 

primeros atentados (11-M y Londres) y las del ABC en las dos siguientes tragedias 

(terremoto en Italia y atentado de París).  

 

Otra de las hipótesis que se cumple es la de que el sensacionalismo: disminuye el valor 

informativo; reduce le credibilidad de la información; y aminora la seriedad de las 

noticias. Casi con totalidad las cuatro portadas valoradas como las más sensacionalistas 

de cada acontecimiento han sido las que menos puntuación han alcanzado en las tres 

variables expuestas. En los dos último casos (terremoto en Italia y atentado de París) 

tanto ABC como La Razón han obtenido resultados muy similares, y aunque finalmente 

la portada del ABC haya resultado la más amarillista y morbosa, ha sido por poca 

diferencia con respecto a la de La Razón. El sensacionalismo, por tanto, afecta de 

manera significativa a la seriedad, noticiabilidad y credibilidad percibida del medio.  

 

La tercera hipótesis también se ha podido confirmar. Los efectos del sensacionalismo 

afectan más al género femenino, ya que las portadas más amarillistas han provocado 

más miedo, asco, tristeza e ira en las mujeres que en los hombres. Cabe destacar que la 

alegría es la única emoción básica positiva, y en todos los casos su valoración ha sido 0, 

como era de esperar.  



 

La hipótesis que recoge que las personas jóvenes tienen más efectos emocionales que 

las personas mayores también se cumple. Se ha podido ver, mediante los gráficos, que 

las personas del tercer grupo (mayores de 50 años) han puntuado con número inferiores 

las emociones sentidas al leer las portadas de todas las tragedias. Mientras, los jóvenes y 

los jóvenes adultos han sentido con más intensidad las emociones provocadas por el 

sensacionalismo. 

 

Es hora de comentar la única hipótesis de las planteadas que no ha sido confirmada. Al 

comienzo de este estudio se planteó que los receptores de la información reconocen que 

les gusta el sensacionalismo, ya que, al fin y al cabo, la tendencia tiene tirón y es la 

principal arma que tienen las empresas de comunicación actuales para aumentar sus 

consumidores y llamar la atención. Al final, el resultado es que a los lectores (o por lo 

menos a los encuestados) no les gusta lo que -muchos de ellos- suelen leer. Y es que el 

sensacionalismo puede captar la atención, pero a la hora de la verdad, parece que los 

receptores buscan información verídica y sin morbo. O así lo dan a entender. 

 

El sensacionalismo afecta a las emociones de los receptores de la información, tal y 

como se ha creído desde que surgió el concepto, pero gracias a esta investigación hemos 

podido ver en qué medida. Ahora sabemos que la tendencia influye de manera muy 

notable en las personas. Que las personas jóvenes y las mujeres sientan con mayor 

intensidad que las personas mayores y los hombres, respectivamente, también era algo 

que se veía venir; aunque ha resultado interesante comprobar hasta qué punto era cierto.  

 

A pesar de todo ello, la conclusión más contundente a la que se ha podido llegar con 

este estudio es que la tendencia amarillista afecta al valor informativo, seriedad y 

credibilidad que los consumidores perciben de los medios. Por tanto, una publicación 

más sensacionalista siempre será menos seria, creíble y noticiable para los receptores. 

¿Será cuestión de tiempo que estos se cansen y comiencen a demandar un periodismo 

serio? ¿O esto ya está ocurriendo? Ambas preguntas no se han resuelto todavía y quizá 

sería relevante para las empresas y comunicadores obtener las respuestas. Son 

cuestiones que podrían resolverse en futuras líneas de investigación, que profundizaran 

sobre la tendencia que ya forma parte de nuestra vida: el sensacionalismo. 
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