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Resumen. La televisión, como medio de comunicación de masas por excelencia, es considerada como un instrumento de socialización, 
modelador de conciencias e incitador de la opinión pública. Esta investigación se enmarca en la sociedad de la información y el 
espectáculo. El objetivo es analizar los tipos de audiencia y hábitos de consumo de los programas de carácter sensacionalista, además 
de la recepción de los mensajes. Mediante un análisis cuantitativo, consistente en un cuestionario, se ha analizado una muestra 
significativa de 544 sujetos, repartidos entre España e Italia. Los resultados obtenidos demuestran que la población española consume 
con mayor frecuencia este tipo de programas. Además, el progresivo incremento de estos espacios ha provocado que existan diferencias 
estadísticamente significativas. Las conclusiones demuestran la falta de calidad informativa en los programas de tipo sensacionalista, 
convirtiéndose en un tema relevante para los estudios científicos, justificando la falta de códigos deontológicos que apoyen e incentiven 
una televisión de calidad.
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[en] Sensationalist television and consumer habits in Spain and Italy

Abstract. Television, as a means of mass communication par excellence, is considered as an instrument of socialization, modeler 
of consciences and instigator of the public opinion. This research is part of the information and spectacle society. The objective is to 
analyze the types of audience and consumption habits in the sensationalist nature programs, in addition to the receipt of messages. 
Using a quantitative analysis, consisting of a questionnaire, it has analyzed a significant sample of 544 subjects, divided between Spain 
and Italy. The results obtained show that the Spanish population consumes more often with this program. In addition, the growing 
increase of these spaces has meant that there are statistically significant differences. The findings show the lack of quality information 
in the tabloid-type programs, becoming an important issue for scientific studies, justifying the lack of codes of ethics that support and 
encourage a quality television.
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1. Introducción

El concepto de responsabilidad social surge y se 
fundamenta en los estudios relacionados con la éti-
ca de las empresas (Perdiguero, 2003), en los que se 
analizan las dimensiones de la calidad profesional y 
la responsabilidad corporativa. Esta última se cons-
truye como indicador de las normas de autorregula-
ción aplicables a los medios de comunicación, tanto 
en el cuerpo jurídico como administrativo, que es de 
donde provienen y se delimitan los criterios liberales 

para proteger los derechos individuales de la ciuda-
danía (Morsing y Spence, 2019). En este sentido, la 
comunicación e información son derechos y deberes 
fundamentales que deben ser respetados en la pro-
ducción de los contenidos mediáticos (Bernardo-Pa-
niagua y Pelliser, 2010).

El individuo, en este contexto, es concebido como 
un sujeto social con la posibilidad de comunicarse e 
informarse a través de los medios de comunicación, 
los cuales facilitan a los ciudadanos establecer, a 
través de los instrumentos tecnológicos, un proceso 
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de comunicación social (Montesinos, 2001). La te-
levisión es uno de los medios de comunicación de 
masas que más seguidores tiene, a pesar del ascenso 
creciente de Internet y los servicios en streaming (Te-
fertiller y Sheehan, 2019), posibilitando la existencia 
de dos modelos de comunicación: la comunicación 
masiva y el desarrollo de Internet, que posibilita múl-
tiples niveles de comunicación (Ávila y Ávila, 2019; 
Dominick, 2006). 

Algunos autores señalan que el derecho funda-
mental a la información constituye un elemento bá-
sico de la responsabilidad social de los medios, tanto 
desde instituciones públicas como privadas. De esta 
forma, ninguna empresa informativa puede transgre-
dir a causa de sus propios intereses esa condición de 
servicio público, pues puede afectar a la construcción 
de los productos, valores e incluso lenguaje emplea-
do. En definitiva, a la sociedad democrática (Oliviera 
et al., 2018; Quintas y González, 2014). Sin embargo, 
el panorama de salvaguarda de estos derechos se está 
viendo amenazado por los intereses meramente eco-
nómicos de las empresas y por el afán de conseguir 
la máxima cuota de audiencia posible. Díaz-Nosty 
(2005) apunta, en este sentido, a lo que se conoce 
como «déficit mediático», o lo que responde a la 
irresponsabilidad comunicativa de la estructura y sis-
tema de comunicación social.

2. Estado de la cuestión

Existen muchos autores que apuntan a la necesidad 
de formar consumidores activos y críticos que sean 
capaces de cuestionar y proponer una programación 
de mejor calidad (Dusi, 2018; Hernández-Serrano, 
Renés-Arellano, Graham y Greenhill, 2017). Sin em-
bargo, definir la calidad informativa no es una tarea 
sencilla, debido a que el propio término abarca di-
mensiones relacionadas con el producto informativo 
y con una suerte de estándares vinculados a normas 
y valores subjetivos. Por lo tanto, en la práctica, es-
tablecer un criterio ajustado entre informadores, 
académicos y la audiencia se torna una tarea com-
plicada (Urban y Schweiger, 2014; Pujadas, 2017; 
Romero-Rodríguez, et al., 2016; Wallisch, 1995). 
Múltiples autores señalan que el ejercicio periodís-
tico, así como la transmisión de la información, se 
enfrentan a los cambios de hábitos de consumo, pri-
mando los contenidos basados en el entretenimiento 
y evidenciando la falta de calidad sobre ellos (Bird, 
2010; Costera-Meijer, 2012; Martin, 2008; Sampio y 
i-Monpart, 2017). 

La importancia de la preparación de la audiencia 
se debe a que los medios de comunicación actúan 
como catalizadores de la memoria colectiva, atribu-
yendo valores esenciales al concepto de la opinión 
pública, quien se encarga de establecer la función le-
gitimadora de la democracia (Montero, 2001). Según 
los estudios, existe un nexo entre la opinión pública 
y esta última, pues el poder soberano debe expresar 
contenido con el fin de proporcionar operatividad a 

la sociedad (Sartori, 1992). Así, la «opinión pública» 
es considerada como el conjunto de opiniones que 
se forman en la sociedad respecto a aquellos asuntos 
considerados de relevancia o trascendencia pública 
(Herreros-López, 2004). Sin duda, se parte de la re-
flexión común y pública sobre los fundamentos del 
orden social de Habermas (1986) que, en consecuen-
cia, equivale a un «sensus communis», resultado del 
debate racional y no del ofuscamiento de los prejui-
cios identificados con la verdad. Estamos ante un ré-
gimen de opinión donde la verdad y la justicia ya no 
se hacen depender del poder establecido, sino de la 
sociedad entendida como un gran organismo de dis-
cusión libre, en el que todo el mundo puede opinar, 
escuchar, discutir, plantear problemas y hacer que 
la idea ganadora se plasme en una solución práctica 
(Monzón, 1996). Además, la opinión pública es un 
fenómeno comunicativo y psicosocial que depende 
del contexto histórico y socio-cultural, de los intere-
ses políticos del momento, del sistema educativo y de 
la acción de los medios de comunicación. 

El análisis de este concepto ha de tomar en con-
sideración tres elementos fundamentales: los sujetos 
de opinión, el objeto o tema sobre el que se opina y 
el contexto en el que se forma la opinión pública. De 
hecho, las opiniones no surgen de la nada, sino de va-
rios procesos de formación de imágenes y ficciones 
primarias preexistentes en la mente, generadoras de 
la opinión pública. De modo que el público lo forman 
masas que se muestran dóciles, receptivas, manipu-
lables, irracionales y mediatizadas por la élites y los 
medios de comunicación (Aguilar-Villanueva, 2017; 
López-Cepeda, López-Golán y Rodríguez-Castro, 
2019; Rubio, 2009).

Por otro lado, la televisión actual se ha constituido 
como un elemento socializador. A raíz de la evolu-
ción y el desarrollo tecnológico, se precisan nuevas 
competencias y destrezas para conseguir adaptarse a 
la nueva era. Con el fin de comprender la evolución 
a la que se está asistiendo, es necesario alfabetizar al 
espectador para que conozca las funciones y roles de 
los medios de comunicación, más específicamente el 
de la televisión. En este sentido, se han de diferenciar 
dos tipos de alfabetizaciones: por un lado, la alfabe-
tización mediática, concebida como un conjunto de 
competencias comunicativas basadas en el acceso, el 
análisis, la evaluación y la transmisión de la comu-
nicación de múltiples formas (Lee, 2010; NAMLE, 
2010; Lee y So, 2013; Nupairoj, 2016) y, por otro 
lado, la alfabetización informacional, entendida 
como la habilidad de acceso, evaluación y uso de la 
información a través de diferentes fuentes. Ambos 
conceptos, aunque parezcan no estar relacionados, 
mantienen un objetivo común: cultivar la habilidad 
de las personas para acceder, comprender, utilizar y 
crear mensajes mediáticos.

A principios del siglo XX, las nuevas formas de 
entretenimiento audiovisual se pusieron de moda 
frente al resto de formatos televisivos de carácter 
informativo o cultural. La industria del espectáculo 
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conseguía imponer sus criterios a la audiencia y, ade-
más, satisfacer las necesidades informativas del ciu-
dadano, que se caracterizaban por productos consu-
midos de manera inmediata. El concepto de servicio 
público de la televisión decaía debido a la industria 
comercial, que consideraba que este cumplía mejor 
su función si aumentaban la audiencia televisiva al 
margen de ofrecer calidad en los formatos e infor-
maciones (Avedaño, 2011; Edo, Yunquera y Bastos, 
2019; Talavera y Bermejo, 2007). El nuevo panorama 
audiovisual se caracterizaba por combinar la infor-
mación con el espectáculo, generando lo que se reco-
noce como «infoshows», donde también se incluyen 
los «magazines», «talk shows» y «realities shows». 
La información se ha ido trivializando y toda pieza 
informativa es interesante para ser mostrada al espec-
tador. Surge el nuevo concepto de «hipervisibilidad», 
relativo a la posibilidad de consumir información al-
canzable mediante la mirada (i-Calvet et al., 2018). 
Según Imbert (1999, p. 6), este nuevo concepto se 
define como «una hipertrofia visual: un mostrar todo, 
de manera recurrente y al modo espectacular, con una 
tendencia a la dramatización».

El desarrollo de los medios de comunicación y, 
sobre todo, el de la televisión, está generando un 
cambio en el discurso social traducido por nuevos 
ritos y mitos generados a partir del consumo audio-
visual. Los ritos son entendidos como un dispositivo 
que transmite una determinada representación de la 
realidad. Además, cumplen la función social de crear 
vínculos con el medio de comunicación caracteriza-
do por la emisión de espectáculos. Por lo tanto, la 
prensa del corazón nace como una de las modali-
dades más sofisticadas del discurso periodístico de 
masas (Durán, Medina, Andrade y Miranda, 2019; 
Imbert, 1999). Antes del siglo XX no se podía ha-
blar de prensa de masas debido al elevado índice de 
analfabetismo, así como por la reducida urbanización 
y desarrollo industrial. De hecho, en España la deno-
minada prensa de masas no llega hasta bien entrado 
el siglo XX. La aparición de este fenómeno surge en 
torno a la primera Guerra Mundial y la consolidación 
se produce durante la segunda República. En este pe-
ríodo es cuando se gesta la prensa moderna española. 
Los medios informativos abandonan las fórmulas de 
comportamiento propios del siglo XIX y se atribuyen 
funciones y roles decisivos para la constitución de 
una sociedad que rompe con las formas de vida tra-
dicionales. De este modo, la influencia de los perió-
dicos va a provocar héroes de papel, estrellas popu-
lares, mitos ideológicos o políticos, sueños y guerras 
(Osorio-Falcón, 1995).

La prensa del corazón es un producto genuino de 
la cultura de masas, que se caracteriza por la especta-
cularización de la vida social (De-Kosnik, 2010). La 
configuración de este nuevo término en España e Ita-
lia se produjo con un retraso considerable si se com-
para con otros países occidentales como Estados Uni-
dos o Gran Bretaña. En este sentido, se puede afirmar 
que la prensa del corazón en estos países se consagra 

en la segunda mitad de los años cuarenta, una vez 
la sociedad-cultura de masas ya está conformada, al 
menos en las principales áreas urbanas; mientras que 
por otro lado, la consolidación se produce paralela-
mente a la extensión y crecimiento de esa sociedad 
en todo el conjunto estatal en los años sesenta. La 
sociedad de consumo, el auge del stars-system cine-
matográfico y televisivo, la promoción de la realeza 
europea, los fastos aristocráticos, las curiosidades de 
los populares radiofónicos, las hazañas folclóricas, 
las vacaciones de los famosos, entre otras temáticas, 
contribuyen a su afianzamiento (Barradas-Arteaga, 
2017; García, 2016; Samuel-Azran y Hayat, 2019).

En suma, el tinte de espectáculo que están toman-
do los formatos audiovisuales en la actualidad prima 
programas basados en la denominada telebasura sin 
contenido de calidad, así como programas sensacio-
nalistas, conocidos por su tendencia a presentar in-
formación escandalosa y llamativa. En este punto, 
cobran un rol importante la prensa rosa, del corazón 
o de evasión. Los nuevos rostros de este tipo de esce-
narios mediáticos son los famosos o pseudofamosos, 
que ocupan aquellos programas de máxima audien-
cia, donde el morbo y el sensacionalismo son clave 
de éxito. 

La prensa rosa nació como un modelo informativo 
para el género femenino. No obstante, a día de hoy, 
ha variado en cuanto a género y edades de interés. 
La manipulación por parte de los medios de comu-
nicación y la estrecha vinculación con el infoentre-
tenimiento, ha obligado al espectador a sumergirse 
en una realidad paralela, identificada por la sobrea-
bundancia informativa, a partir de la cual se olvidan 
aspectos ético-morales de una buena actitud crítica 
(Ávila y Ávila, 2019; Espinoza, Castañeda, Amaya 
y Ríos, 2015).

3. Metodología

La presente investigación tiene por objetivo analizar 
los tipos de audiencia y hábitos de consumo de los 
programas sensacionalistas, así como la recepción de 
los mensajes informativos por parte de los telespec-
tadores en España e Italia. Para abordar el análisis, 
elaboramos un cuestionario (ver completo en español 
http://bit.ly/31ufyla e italiano http://bit.ly/2GWwI1d) 
que fue validado por 6 investigadores (3 españoles y 
3 italianos) del campo de la comunicación social, a 
fin de otorgarle validez y fiabilidad.

El muestreo ha sido de carácter teórico-cualitati-
vo, con el fin de escoger a los informantes que se 
correspondieran con los perfiles ad hoc para la inves-
tigación. Por otro lado, se ha aplicado una estratifi-
cación en la población con el fin de seleccionar una 
muestra representativa de la sociedad a través de los 
datos ofrecidos por el Instituto Nacional de Estadísti-
ca de España, según indicadores de género y de entor-
no. Teniendo en cuenta el estudio comparativo de los 
países seleccionados, España e Italia, nos centramos 
en dos puntos de muestreo: las provincias de Huelva 
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y de Turín; y calculamos el tamaño de la muestra en 
función de un universo infinito con un 5% de inter-
valo de confianza, un 90% de nivel de confianza y un 
50% de distribución de repuesta, conformándose una 
muestra de 272 por población, y sumando un total 
de 544 sujetos. La muestra, aunque no esencialmente 
extrapolable, se presenta como núcleo inicial de ex-

ploración internacional, de modo que ambos países 
representan escenarios de la Europa latina. Un uni-
verso sociodemográfico base para ampliar el estudio 
a otros países y regiones. 

Por último y, atendiendo a la estratificación anterior-
mente citada, el perfil socio-demográfico de la muestra 
queda conformado de la siguiente forma (Tabla 1).

Tabla 1: Perfil socio-demográfico España e Italia
15 a 24 

años
25 a 34 

años
35 a 44 

años
45 a 54 

años
55 a 54 

años
Más de 65 

años
E I E I E I E I E I E I

Mujer 17 15 23 17 28 23 23 25 17 22 31 40
Hombre 19 16 24 17 29 23 23 24 17 19 21 31
Rural 24 21 31 22 36 26 30 27 21 22 32 45
Urbano 12 10 16 12 21 20 16 22 13 19 20 26
Nota: Para calcular los datos cuantitativos debe hallarse el porcentaje según el sexo atendiendo al universo total de la 
muestra y, en segundo lugar, se debe calcular con ayuda del porcentaje obtenido multiplicado por la muestra total de 
población y divido por cien la cantidad exacta de personas por estratos a analizar

El cuestionario está conformado por un total de 45 
preguntas, de las cuales 15 corresponden a cuestiones 
cerradas y 30 de escala Likert. Se destaca un alto gra-
do de pertinencia con valores que rondan el 90%, evi-
denciando de este modo la validez de la herramienta 
por parte de los expertos. Asimismo, se ha calculado 
el Alpha de Cronbach consiguiendo una fiabilidad 
del 0,735. A raíz de los resultados obtenidos en el 
análisis del cuestionario y junto a la alta consistencia 
interna del test de validación, se puede indicar que 
el cuestionario mide un solo constructo con distintos 
factores intercorrelacionados. 

Por último, atendiendo a la programación audio-
visual se han seleccionado cuatro programas (dos es-
pañoles y dos italianos) para realizar la investigación. 
Todos, se caracterizan por su tinte sensacionalista y 
rosa, donde el objetivo es difundir mensajes sobre la 
vida de los famosos. De este modo, identificados por 
estar relacionados con la sociedad del espectáculo, se 
han seleccionado dos de carácter privado: Sálvame 
en Tele5 (España) y Pomeriggio 5 en Canale 5 (Ita-
lia); y por otro lado, dos de carácter público: Corazón 
en TVE1 (España) y La vita in diretta en RAI 1 (Ita-
lia). Todos ellos emitidos a lo largo del año 2019.

4. Análisis de resultados

El análisis de resultados se presenta desde una doble 
perspectiva. Por un lado, se ha realizado un análisis 
cuanti-cualitativo para conocer y comprender, de for-
ma visible y gráfica, los hábitos de los espectadores 
en televisión y, en concreto, en los programas de ca-
rácter sensacionalista; y, por otro, un análisis estadís-
tico, estableciendo una serie de dimensiones para cal-
cular y analizar los resultados de la muestra (entorno, 
edad, sexo, estudios y ocupación).

4.1. Análisis de consumo televisivo

En relación al tiempo dedicado al consumo de tele-
visión se contempla que, mientras que en España se 
consume durante todo el día con un 58%(158), en 
Italia con un 45,2% se prefiere ver la televisión casi 
todos los días, optando por la franja horaria de tarde 
(123). 

En cuanto a los canales que se consumen frecuen-
temente, los televidentes optan por espacios tanto 
públicos como privados de ámbito nacional, carac-
terizados por la difusión de noticias. Los españoles 
eligen como sus canales favoritos «TVE 1», «Antena 
3» y «Telecinco», enmarcándose en programas re-
lacionados con series, películas, telediarios, «maga-
zines» y «reality shows». Por su parte, los italianos 
eligen las cadenas generales del país como «RAI 1», 
«Canale 5» e «Italia1», eligiendo las series, concur-
sos, «magazines», «reality shows», películas y noti-
ciarios. Asimismo, un 98,1% de los españoles optan 
por usar la televisión como medio por excelencia de 
transmisión de información (267), frente a los que 
usan Internet, 1,4% (4) o los dispositivos digitales, 
0,3% (1). De la misma manera, un 97% de los italia-
nos prefieren la televisión (264), antes que Internet, 
2,5% (7) o las tabletas, 0,3% (1). Sin embargo, cuan-
do se les realiza la pregunta relacionada con «¿Qué 
otro medio de comunicación usa con mayor frecuen-
cia?», Internet se posiciona en primer lugar en ambos 
países con un 67,2% y un 69,1%(183/188) frente a 
la prensa con un 14, 7% y un 20,5% (40/56), la radio 
con un 12,5% y un 4,4% (34/12) o las revistas con u 
5,5% y un 5,8% (15/16).

En España, el canal más consumido (con un 43%) 
es «Telecinco», de titularidad privada, seguido de 
«TVE 1», de naturaleza pública (con un 42%), es-
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tableciéndose una diferencia mínima del visionado. 
Por su parte, la audiencia italiana elige en un 56% 
de los casos el canal «RAI 1» de naturaleza pública, 
mientras que «Canale 5», siendo privado, es consu-
mido por un 39% de la muestra encuestada. De esta 
forma, se evidencia por parte de la población el gus-
to por la cadena de servicio público, perteneciente al 
estado, frente a la cadena correspondiente al conglo-
merado mediático «Mediaset». Sin duda, la entrada 
de empresas de comunicación extranjera en el país, 
como es el caso de esta, puede influir en el modelo 
de negocio de los productos nacionales, generando la 
traslación y repetición de un modelo de éxito foráneo 
sin tener en consideración las características socio-
culturales del país.

En lo referente a los programas de carácter sen-
sacionalista, en el caso español, el 61% niega con-
sumir cualquiera de los programas. Por otro lado, el 
27% de la población prefiere «Sálvame», programa 
estrella del sensacionalismo en la cadena privada es-
pañola, mientras que tan solo el 12% visiona «Cora-
zón», caracterizado por ser un programa de mayor 
calidad informativa y mayor respeto en el discurso 
audiovisual. Por su lado, en Italia el 51% niega con-
sumir este tipo de espacios. Empero, se mantienen 
las mismas cifras que en el caso español, primando 
el consumo del programa más morboso de la cade-
na privada. De esta forma, «Pomeriggio cinque» es 
visionado por un 28% de los encuestados, mientras 

que el 21% prefieren «La vita in diretta». La similitud 
idiosincrásica entre España e Italia es evidente frente 
a los resultados obtenidos. La audiencia, a pesar de 
negar el visionado de estos programas, apuestan por 
modelos menos delimitados y con mayor libertad de 
expresión, donde el derecho a la intimidad es un pro-
ducto y mercancía informativa.

4.2. Análisis estadístico: resultados cuantitativos

Tras haber realizado los análisis previos del instru-
mento para medir los hábitos de la audiencia en re-
lación con los programas de carácter sensacionalista, 
se ha atendido a una serie de dimensiones con el fin 
de calcular los resultados de la muestra, quedando 
compuesta por los siguientes indicadores: entorno, 
edad, sexo, estudios y profesión. 

En cuanto al entorno rural o urbano, se confirma 
que el grupo urbano conserva una distribución nor-
mal según el estadístico KS, mientras que el grupo 
rural no. Sin embargo, no existen valores extremos 
y la media no se encuentra alejada. Además, los va-
lores de asimetría y curtosis se acercan a 0 (0,309/-
0,166), por lo que se puede confirmar que la distri-
bución es aproximadamente estable. En cuanto a la 
prueba de homogeneidad de varianzas, y que ofrece 
el procedimiento T Student, se muestra que existe 
homocedasticidad de varianzas entre los dos grupos 
(Tabla 2).

Tabla 2. Prueba estadística de normalidad: Entorno-Global
Estadístico gl Sig.

TOTAL
1: Rural ,088 335 ,000
2: Urbano ,055 202 ,200*

Tras el análisis de la prueba estadística se com-
prueba que no existen diferencias estadísticamente 
significativas cuando la muestra está compuesta por 
ambos países –p>0,05, T (535)=1,48–. La media y 
la desviación típica existentes entre ambos países se 
diferencian en décimas, comprendiendo en el núcleo 
rural un resultado de 2,79/,34 y en el núcleo urbano 
una estimación de 2,83/,36, por lo que estas diferen-
cias son mínimas. 

Por otro lado, y, deteniéndonos en la edad de los 
encuestados, todos los grupos poseen normalidad 
en los datos, excepto el 1, 3 y 6 (15-24 años/34-44 
años/45-54 años). No obstante, no hay valores extre-
mos y su mediana no se aleja de la media, así como 
los valores de asimetría y curtosis son cercanos a 0 
(0,820; 0,729/0,241; 0,319/0,176;-0,419). Por ende, 
se puede destacar que la distribución es aproximada-
mente estable (Tabla 3).

Tabla 3. Prueba estadística de normalidad: Edad-Global
Estadístico gl Sig.

TOTAL

1: 15-24 años ,130 68 ,006
2: 25-34 años ,071 81 ,200*

3: 35-44 años ,091 99 ,042
4: 45-54 años ,071 95 ,200*

5: 55-64 años ,074 74 ,200*

6: Más de 65 años ,096 123 ,007
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La prueba de homegeneidad de varianzas que 
ofrece el procedimiento Anova de un factor, mues-
tra que no hay homocedasticidad, por lo que se pro-
cede a llevar a cabo el contraste Anova usando el 
estadístico Games-Howell. Esta prueba demuestra 
que existen diferencias estadísticamente significati-
vas –p<0.05, en general entre los grupos formados 
por la edad. Para conocer concretamente entre qué 
grupos hay mayores diferencias, se observa la tabla 

de comparaciones múltiples, donde se indican que 
las diferencias más amplias son las comprendidas 
entre los grupos 1/3 (15-24 años/35-44 años), 2/6 
(25-34 años/Más de 65 años) y 3/2 (35-44 años/25-
34 años). Entre estas diferencias existentes, el gru-
po 3 y 6 presentan las medidas más altas frente a 
los grupos 1 y 2, mientras que el grupo 3 presenta 
la media más ascendente frente al grupo 2 (Tabla 
4).

Tabla 4. Comparaciones múltiples: Edad-Global

(I) item1 (J) item1 Diferencia de 
medias (I-J) Sig.

Intervalo de 
confianza al 95%
Límite superior

1: 15-24 
años

2 ,09471 1,000 ,2670
3 -,08090 1,000 ,0841
4 -,00548 1,000 ,1609
5 -,05382 1,000 ,1221
6 -,11847 ,416 ,0398

2: 25-34 
años

1 -,09471 1,000 ,0775
3 -,17561* ,015 -,0187
4 -,10019 ,941 ,0582
5 -,14853 ,144 ,0199
6 -,21318* ,000 -,0633

3: 35-44 
años

1 ,08090 1,000 ,2459
2 ,17561* ,015 ,3325
4 ,07542 1,000 ,2258
5 ,02708 1,000 ,1880
6 -,03757 1,000 ,1038

Las diferencias halladas revelan que las medias 
más elevadas están comprendidas en personas con 
más de 65 años (grupo 6), consumidoras activas de 

los programas de carácter sensacionalista, mientras 
que a medida que las edades son menores desciende 
en torno a la media (Gráfico 1).

Gráfico 1. Media total cuestionario, Edad-Global.
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A continuación, y, teniendo en cuenta el sexo de 
la muestra de este estudio cuantitativo, se puede esti-
mar que el sexo femenino sí posee normalidad en sus 
datos (p<0,05), mientras que el sexo masculino no 
(p>0,05). Según los valores de asimetría y curtosis, 

en este segundo grupo (0,135/0,937), y observando 
la mediana y la inexistencia de valores extremos, se 
puede indicar que la distribución es aproximadamen-
te estable tras la prueba de normalidad aplicando el 
estadístico Kolmogorov-Smirnov (Tabla 5). 

Tabla 5. Prueba estadística de normalidad: Sexo-Global
Estadístico gl Sig.

TOTAL
1: Hombre ,104 254 ,000
2: Mujer ,051 286 ,073

Del mismo modo, basándose en la prueba T para 
la igualdad de las medias, incluyendo la prueba Leve-
ne para la igualdad de varianzas, no se puede confir-
mar que exista homcedasticidad, al asumir varianzas 
desiguales. Por lo que, atendiendo a esta prueba, se 
observa que la diferencia entre sexos es estadística-

mente significativa –p<0,05, T (504,89)=-5,01–, asu-
miendo que los hombres y mujeres de España e Italia 
difieren en la puntuación total del cuestionario (Tabla 
6). Además, se examina que los hombres puntúan en 
relación a la media y desviación típica (2,71/0,017) 
frente a las mujeres (2,86/,024).

Tabla 6. Análisis T Student: Sexo-Global

Ciudad Media Total Sig. 
(bilateral) P gl Diferencia 

de Medias

 ENTORNO
1: Hombre 2,7122 No se han 

asumido 
varianzas 
iguales

,000 <0,05 504,898 -,153

2: Mujer 2,8660 -,153

Por otro lado, y, concerniente a los estudios, to-
dos los grupos poseen normalidad en sus datos ex-
cepto el grupo 3 (secundaria). Sin embargo, no hay 
valores extremos y su media no está alejada de la 

media, así como los valores de asimetría y curtosis 
son cercanos (0,114/-0,877). Por lo tanto, se puede 
indicar que la distribución es aproximadamente nor-
mal (Tabla 7).

Tabla 7. Prueba estadística de normalidad: Estudios-Global
Estadístico gl Sig.

TOTAL

1: Ninguno ,105 31 ,200*

2: Primaria ,064 69 ,200*

3: Secundaria ,104 115 ,004
4: F. Profesional ,072 94 ,200*

5: Grados/
Est. Superiores ,062 204 ,053

6 Posgr./ Doctorado ,166 24 ,084

La prueba de homogeneidad de varianzas que ofre-
ce el procedimiento Anova de un factor, muestra que no 
hay homocedasticidad, por lo que se procede a realizar el 
contraste Anova, usando el estadístico Games-Howell. 

De esta manera, atendiendo a los resultados se descubre 
que existen diferencias estadísticamente significativas  
–p<0,05, F (5, 536)=5,52– entre los grupos formados 
por los estudios realizados (Tabla 8).
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Tabla 8. Análisis Anova de un factor-Games Howell: Estudios-Global
TOTAL Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig.
Inter-grupos 3,587 5 ,717 5,524 ,000
Intra-grupos 68,968 531 ,130
Total 72,555 536

Las diferencias estadísticas significativas se en-
cuentran entre los siguientes grupos: 1/5 (ningu-
no-grado), 1/6 (ninguno-posgr./doctorado) y 2/5 
(secundaria-grado). Las medias más altas en el cues-
tionario se encontrarán en los estudios académicos 

inferiores, en comparación con los estudios de nivel 
elevado, cuyos encuestados obtienen puntuaciones 
más bajas en los resultados. Las mayores diferencias 
se localizan entre los datos del primer grupo y el sex-
to (Tabla 9).

Tabla 9. Comparaciones múltiples: Estudios-Global

(I) item1 (J) 
item1

Diferencia de 
medias (I-J) Sig.

Intervalo de  
confianza al 95%
Límite superior

1: Ninguno

 2 ,07775 ,945 ,3316
 3 ,17891 ,199 ,4061
 4 ,16646 ,300 ,4005
 5 ,26480* ,009 ,4821
 6 ,31815* ,030 ,6164

2: Primaria

 1 -,07775 ,945 ,1761
 3 ,10116 ,582 ,2811
 4 ,08871 ,752 ,2778
 5 ,18705* ,018 ,3531
 6 ,24040 ,103 ,5088

3: Secundaria

 1 -,17891 ,199 ,0483
 2 -,10116 ,582 ,0788
 4 -,01245 1,000 ,1351
 5 ,08589 ,271 ,2013
 6 ,13924 ,527 ,3836

4: F. Profesional

 1 -,16646 ,300 ,0675
 2 -,08871 ,752 ,1003
 3 ,01245 1,000 ,1600
 5 ,09833 ,250 ,2281
 6 ,15168 ,466 ,4020

Cabe señalar que la media aumenta a medida que 
desciende el nivel de estudios, por lo que se puede 
deducir que aquellas personas con menos estudios 

son los que consumen más programas de carácter 
sensacionalista (Gráfico 2).
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Por último, y, en relación a la dedicación de los 
encuestados, los grupos 2, 3 y 4 (estudiante, emplea-
do y jubilado) no pertenecen a una población normal 
según el estadístico KS. Sin embargo, atendiendo a 

sus valores de asimetría y curtosis (0,675; 0,18/0,121; 
0,239/0,067;-0,484), así como a la media e inexisten-
cia de valores extremos, se puede indicar que exhibe 
una distribución aproximadamente normal (Tabla 10).

Gráfico 2: Media total cuestionario, Estudios-Global

Tabla 10. Prueba estadística de normalidad: Dedicación-Global
Estadístico gl Sig.

TOTAL

1: Cuidados del hogar ,088 39 ,200*

2: Estudiante ,124 74 ,007
3: Empleado ,075 228 ,003
4: Jubilado ,100 136 ,002
5: Desempleado ,102 47 ,200*

6: Otros ,205 12 ,176

La prueba de homogeneidad de varianzas que pro-
pone el procedimiento Anova, muestra que no existe 
homogeneidad entre los dos grupos, por lo que convie-
ne realizar la prueba estadística Games-Howell. Se re-

marca que existen diferencias estadísticamente signifi-
cativas en el momento que la muestra está compuesta 
por ambos países, en función de la ocupación de los 
encuestados- p<0,05, F (5, 535)= 10,11- (Tabla 11). 

Tabla 11. Análisis Anova de un factor-Games Howell: Dedicación-Global
TOTAL Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig.
Inter-grupos 5,731 5 1,146 10,115 ,000
Intra-grupos 60,057 530 ,113
Total 65,788 535
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Estas diferencias significativas se hallan entre el 
grupo 1 (cuidados del hogar) y el resto de grupos aso-
ciados a una ocupación, mientras que el resto de los 
grupos (entre ellos) no obtienen puntuaciones estadís-

ticamente diferenciadas. El grupo 1 siempre obtiene 
puntuaciones más elevadas en el cuestionario, mientras 
que la mayor distancia entre medias están comprendi-
das entre el grupo 1 y el grupo 6 (Otros) (Tabla 12).

Tabla 12. Comparaciones múltiples: Dedicación-Global

(I) item1 (J) 
item1

Diferencia de 
medias (I-J) Sig.

Intervalo de confianza al 
95%

Límite superior

1: Cuidados del 
hogar

 2 ,40296* ,000 ,6012
 3 ,34150* ,000 ,5159
 4 ,27741* ,001 ,4634
 5 ,33182* ,000 ,5450
 6 ,59252* ,010 1,0636

Las diferencias existentes se indican en que la me-
dia no difiere en un alto grado entre los grupos sino 

contabilizamos con el grupo 1, el cual tiene una me-
dia más alta frente al resto (Gráfico 3).

Gráfico 3: Media total cuestionario, Estudios-Global

5. Discusión y conclusiones

La industria de los medios de comunicación de ma-
sas, sobre todo de la televisión, se encuentra en cons-
tante transformación, debido a la oferta de las empre-
sas y la demanda de los espectadores de contenidos 
relacionados con el entretenimiento. En cuanto a la 
forma de recepción, el aparato receptor tradicional 
compite cada vez más con la instauración de múlti-
ples dispositivos móviles que ofrecen información en 
tiempo real y la posibilidad de descargas de conteni-
dos audiovisuales de manera asíncrona. En cuanto a 
la oferta televisiva, se caracteriza por ofrecer produc-
tos de baja calidad. 

Las nuevas características de la televisión han 
modificado las tendencias de consumo. Tal y como 
demuestran los resultados del estudio, el tiempo que 
pasa una persona frente al televisor ha crecido consi-
derablemente. Como aseguran los sujetos de la mues-
tra, consumen todos los días los contenidos audiovi-
suales que ofrecen las grandes cadenas televisivas. 
Por otro lado, se establece una diferencia en cuanto a 
la variable de género, puesto que los programas de ca-
rácter sensacionalista, en ambos países, se consumen 
en mayor medida por el sector femenino. Este tipo de 
diferencias sobre el género se han llevado a cabo en 
diferentes estudios para comprender la conformación 
de culturas, ideologías y conceptos estéticos de sexo 
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(Carratalá y Palau-Sampio 2017; Gómez-Aguilar et 
al., 2015; Nieto-Morales, 2020).

En función de los resultados, podemos deducir 
que los televidentes tanto españoles como italianos 
consumen frecuentemente los programas que censu-
ran, en este caso, los programas relacionados con la 
crónica rosa. En este sentido, Del-Moral (2012) afir-
ma que no existe una relación estadísticamente signi-
ficativa entre las variaciones de calidad audiovisual y 
los cambios en el «rating» de pantalla. Por lo tanto, 
el espectador de este tipo de contenido sensacionalis-
ta se caracteriza por ser un público manipulable con 
falta de nociones sobre la alfabetización mediática y 
de tratamiento de las informaciones. 

La falta de calidad televisiva, así como sus reper-
cusiones sociales, deben convertirse para la comu-
nidad científica y para las grandes empresas de co-
municación en un problema de interés que hay que 
subsanar a la mayor brevedad posible (Marta-Lazo, 
2013; Peña y Oliver, 2015; Pujadas, 2017).

Por otro lado, los encuestados confirman que el 
sector joven consume menos este tipo de conteni-
dos. A medida que ascienden los años, los sujetos se 
convierten en consumidores de contenidos rosas. La 
exposición continua frente a la pantalla modifica las 
creencias sociales del individuo, provocando discri-
minación de género o cultural. Una vez se instauran 
estos estereotipos, es difícil erradicarlos (Durán, Me-
dina, Andrade y Miranda, 2019).

Adicionalmente, los contenidos relacionados con 
la telebasura o telerrealidad generan un debate sobre 
la demanda del público. En múltiples ocasiones se 
duda sobre la audiencia de este tipo de programas. 
¿Son las grandes empresas mediáticas las que ofre-
cen contenidos en sus parrillas sin atender al tipo de 
televidentes, sino a sus propios intereses, sin plan-
tearse que existen otras opciones de consumir pro-
gramas de calidad? (Benlloch, 2020). El espectador 
se encuentra fuertemente vinculado con muchas de 
las informaciones transmitidas, debido a la represen-
tación continua de situaciones cotidianas y persona-
les. En este sentido, el nivel de implicación aumenta, 
creándose una relación cognitiva y emocional con los 
programas a pesar de las consecuencias nocivas rela-
cionadas con el sensacionalismo (Escudero-Machado 
y Gabelas-Barroso, 2015; Palos et al., 2017).

De este modo, y, en relación al estudio basado en 
los hábitos de consumo de la audiencia y en la me-
dición de las prácticas audiovisuales en la muestra 
perteneciente a Huelva (España) y Turín (Italia), se 
puede concluir que: 

• La muestra de la población española consume 
más televisión que los habitantes italianos, repar-
tiendo su consumo televisivo durante todo el día, 
mientras que en Italia los encuestados enfocan su 
uso en la franja horaria de tarde.

• En España, de los dos canales seleccionados, el 
más visionado por la muestra de estudio es «Tele-
cinco» con un 43% y «TVE 1» con un 42%, pre-

sentando una distancia mínima. Por su parte, Italia 
opta por la cadena de titularidad pública, «RAI 1» 
con un 56% y con un 39% «Canale 5».

• En cuanto a los programas seleccionados, a pe-
sar que los espectadores aceptan el visionado 
puntual o el conocimiento sobre la temática de 
los programas, los resultados indican que no los 
ven. En España «Sálvame» cuenta con un visio-
nado del 27%, «Corazón» con un 12% y un 61% 
niegan consumir alguno de estos dos progra-
mas. Por su parte, Italia cuenta con un 28% de 
la muestra que consume «Pomeriggio cinque», 
un 21% «La vita in diretta» y un 51% que no ve 
ninguno. En consecuencia, se puede deducir que 
la audiencia se suele avergonzar de aceptar el vi-
sionado de este tipo de programas catalogado de 
baja calidad.

• El conocimiento, así como el visionado sobre los 
programas de carácter sensacionalista es más alto 
en los entornos rurales (2,81) que en el entorno 
urbano (2,71) en el caso español. Mientras que en 
el caso italiano se contempla al revés, el entorno 
urbano asciende en la media (2,86) frente a los 
entornos rurales (2,76).

• Las personas con más de 65 años suelen ser con-
sumidoras activas de este tipo de programas, 
mientras que aquellas personas con edades más 
tempranas optan por visionar otro tipo de conte-
nidos.

• La diferencia entre sexos es estadísticamente sig-
nificativa en cuanto al consumo de programas sen-
sacionalistas: las mujeres son quienes los siguen 
con mayor asiduidad. Los hombres y mujeres de 
España (2,71/2,84) e Italia (2,71/2,88) difieren en 
la puntuación total del cuestionario con una me-
dia más elevada por parte del sexo femenino. El 
gusto por las informaciones íntimas de los perso-
najes populares, el glamour, las nuevas tendencias 
en pasarelas, entre otros temas de interés social, 
son los contenidos que suscitan más interés por 
las mujeres. 

• El perfil relacionado con la variable profesión 
no repercute en el consumo de los programas de 
carácter sensacionalista en España. Sin embargo, 
en Italia sí existen diferencias estadísticas; sobre 
todo con el grupo de cuidados del hogar. En este 
sentido, aquellas personas dedicadas al manteni-
miento de sus viviendas son las que más consu-
men este tipo de contenidos.

• Por último, en lo que se refiere al nivel académi-
co, los ciudadanos con estudios más bajos son 
quienes más consumen este tipo de programas. De 
esta forma, se puede intuir una falta de capacidad 
crítica en su nivel de formación, así como una la-
tente inexistencia de educación mediática.
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En esencia, la falta de calidad informativa en los 
programas de tipo sensacionalista es un tema relevan-
te, en tanto que justifica la falta de códigos deontológi-
cos que apoyen e incentiven una televisión de calidad. 
Consideramos que los estereotipos, creencias y prejui-
cios a través de los programas de crónica rosa tendrían 
que ser rebajados, si no erradicados, para evitar la con-

formación de determinadas actitudes, sobre todo para 
el público más vulnerable y juvenil. En este sentido, 
podemos afirmar la necesidad de educar a los ciuda-
danos en materia de competencia mediática, de modo 
que se desarrollen como prosumidores empoderados 
frente a los contenidos sensacionalistas de dudosa ca-
lidad (Sánchez-Carrero y Contreras-Pulido, 2012).
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