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ES Resumen. Los titulares sensacionalistas —clickbaits (CB)— transgreden las convenciones periodísticas 
para convertirse en un recurso de manipulación, pues presentan una «intención intervencionista, directiva y 
hasta impositiva del emisor sobre el lector tanto en el contenido que seleccionan como en la forma de 
escribirlo» (Robles Ávila, 2019, p. 266). En este trabajo, se lleva a cabo un análisis de corte cualitativo de 300 
titulares sensacionalistas publicados en la red social X y extraídos de la cuenta Ahorrando Clickbaits (@
ahorrandoclick1) con el objetivo de identificar marcas lingüísticas que caracterizan estos titulares, en relación 
con las estrategias discursivas, así como de detectar los temas más frecuentes y el tipo de medios que han 
hecho uso de este recurso. El análisis ha permitido descubrir el empleo de cuatro estrategias principales: la 
coloquialización del discurso, la indefinición, la exageración y el recurso a la interactividad y la intertextualidad, 
que se plasman en distintas marcas lingüísticas. En cuanto a los temas abordados, se tratan cuestiones 
habitualmente relacionadas con una retórica sensacionalista, propia de este tipo de titulares, como los 
contenidos relativos a personas famosas, los relacionados con el deporte o los que se sitúan en el ámbito 
del entretenimiento. Sin embargo, también se ha observado que estos titulares abordan otros temas a los 
que se les presupone un tratamiento serio y riguroso, como la salud o la economía y los negocios. Por último, 
los medios identificados en este estudio son de diverso tipo: desde medios tradicionales como ABC y El País 
hasta nativos digitales como Okdiario.
Palabras clave: Titulares clickbait, estrategias discursivas, análisis cualitativo, discurso periodístico.

ENG Discursive Strategies and Linguistic Marks in Clickbait Headlines
Abstract. Sensationalist headlines —commonly referred to as clickbait (CB)— depart from traditional 
journalistic conventions to function as a manipulative tool. They reflect an “interventionist, directive, and even 
imposing intent by the sender over the reader, both in the content they choose to highlight and in the way they 
present it” (Robles Ávila, 2019, p. 266). This paper conducts a qualitative analysis of 300 sensationalist 
headlines shared on the social network X, sourced from the account Ahorrando Clickbaits (@ahorrandoclick1). 
The aim is to identify the linguistic and discursive strategies that characterize these headlines, as well as to 
determine the most frequent topics and the types of media employing this resource. The analysis identifies 
four primary strategies: colloquialization of discourse, vagueness, exaggeration, and the use of interactivity 
and intertextuality. These strategies manifest through specific linguistic markers. Regarding the topics 
covered, the headlines frequently focus on subjects commonly associated with sensationalist rhetoric, such 
as celebrity news, sports, and entertainment. However, they also address topics typically expected to be 
treated with seriousness and rigor, including health, economics, and business. Finally, the media outlets 
identified in this study encompass a wide range, from traditional media like ABC and El País to digital-native 
platforms such as Okdiario.
Keywords: Clickbait headlines, discursive strategies, qualitative analysis, journalistic discourse.
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1.  Introducción
La era digital ha obligado a los medios de comunica-
ción tradicionales a emprender grandes cambios 
para adaptarse a un nuevo ecosistema que exige di-
fundir la información no solo por los canales habitua-
les —televisión, prensa o radio—, sino también a tra-
vés de redes sociales y distintas plataformas web. 
Como señala Salaverría (2014, p. 19), el recelo inicial 
hacia el mundo online en general y hacia las redes 
sociales en particular ha dado paso a una entusiasta 
participación de los medios de comunicación en el 
ámbito digital, en el que compiten entre sí por con-
quistar la atención de la audiencia. En la actualidad, 
el seguimiento en tiempo real del tráfico de las pági-
nas web que realizan los medios condiciona el com-
portamiento de los editores, que modifican e incluso 
reemplazan los contenidos según la atención que 
reciben las informaciones. Este hecho afecta no solo 
a quienes basan su modelo de negocio en la gratui-
dad de los contenidos, sino también a quienes com-
binan estos contenidos gratuitos con algún sistema 
de pago (Palau-Sampio, 2016, p. 65).

En este contexto, encontramos una tendencia al 
«periodismo viral» que, a través de una serie de es-
trategias y prácticas, se inocula «con la facilidad de 
un virus» (Salaverría, 2014, p. 19). Entre estas prácti-
cas, destacan los titulares sensacionalistas o titula-
res clickbait (CB, en adelante) que transgreden las 
convenciones periodísticas para conseguir el clic del 
lector (García Orosa et al., 2017, p. 1265). Como se 
mostrará en la siguiente sección, este tipo de titula-
res genera un vacío de conocimiento que llama al 
lector a hacer clic para satisfacer su curiosidad; una 
curiosidad que, sin embargo, con frecuencia no es 
satisfecha. El recurso por parte de medios de comu-
nicación de todo tipo (Bazaco et al., 2019; García 
Orosa et al., 2017; Molek-Kozakowska, 2013; Palau-
Sampio, 2016; Robles Ávila, 2023) a estos titulares ha 
conducido a un cierto rechazo entre los usuarios de 
internet, que se manifiesta en la creación de algunos 
perfiles de redes sociales que tratan de combatir 
esta práctica.

En España, en junio de 2021 vio la luz una cuenta 
de Twitter, ahora X, @ahorrandoclick1 (Ahorrando 
Clickbaits), que trata de ofrecer la información a la 
que apelan o sugieren los titulares CB. En una entre-
vista para la web de Radio Televisión Española 
(RTVE), el autor de esta cuenta, un ciudadano anóni-
mo que afirma no pertenecer al ámbito laboral de los 
medios de comunicación, señaló que la había crea-
do para evitar que los usuarios malgastaran su tiem-
po en este tipo de lecturas (Montanero Romero, 
2023). Este perfil se viralizó en diciembre de 2023 y 
pasó de tener 6 000 seguidores a más de 200 000 
en una semana (González, 2023; Montanero Rome-
ro, 2023). Pese a que la razón por la que se viralizó en 
aquel momento se desconoce —tal vez tenga que ver 
con el funcionamiento del algoritmo de la platafor-
ma—, resulta innegable el interés de los usuarios por 
este perfil, al que envían los titulares cebo para que 
la cuenta se ocupe de mostrar la información que es-
conden. En la citada entrevista con RTVE se afirma 
que «el criterio de selección del autor no es arbitra-
rio», sino que se centra en medios que tengan «cier-
ta relevancia» y se dejan fuera blogs u otras páginas 
webs de carácter más personal. Los medios analiza-

dos por este perfil abarcan diarios locales, regiona-
les, nacionales y extranjeros; además, también se 
presta atención a portales especializados, «siempre 
con la intención de ahorrar tiempo al internauta» 
(Montanero Romero, 2023).

En este contexto, el objetivo de este trabajo es 
doble: por un lado, identificar, en un corpus novedo-
so que pone en el centro al usuario, los medios de 
comunicación y páginas webs españolas que han 
recurrido a estos titulares; por otro, en relación con 
estrategias de carácter discursivo, describir las mar-
cas lingüísticas que los caracterizan y que permiten 
llamar la atención del lector y despertar su curiosi-
dad. De hecho, esta correlación entre aspectos lin-
güísticos y discursivos no había sido analizada en los 
trabajos previos sobre el tema. Asimismo, se pre-
sentarán las temáticas más frecuentes que se abor-
dan en estos titulares con el objetivo de determinar 
si estas se reducen a aspectos livianos, propios de 
las conocidas como soft news, o incluyen otros ca-
racterísticos de las hard news como la política o la 
economía. En las siguientes páginas, se explica, en 
primer lugar, el concepto de titular CB y el modo en 
que este ha sido estudiado por la bibliografía acadé-
mica en el ámbito español e internacional (§2); en 
segundo, se describe el corpus empleado y la meto-
dología que ha guiado el análisis (§3). Por último, se 
hace referencia a los medios y temáticas más fre-
cuentes y se analizan desde una perspectiva lingüís-
tica y pragmática las estrategias identificadas (§4).

2.  El titular sensacionalista o clickbait
El titular periodístico busca informar al público lector 
de aquellos elementos que el periodista o el medio 
de comunicación considera esenciales sobre un 
contenido (función informativa). Además, el titular 
presenta una función identificativa, pues permite di-
ferenciar este texto de otros discursos periodísticos. 
En el entorno digital, los titulares cumplen una fun-
ción hipertextual, al permitir acceder a través de sus 
hipervínculos a las noticias completas. Finalmente, 
el titular periodístico responde a una función apelati-
va: busca suscitar el interés del lector y servir como 
primer anclaje de lectura (Salaverría, 2005, pp. 79-
80). En el caso de los titulares CB, domina esta últi-
ma función, puesto que su objetivo es atraer la aten-
ción del lector y conseguir el clic que reportará al 
medio unos beneficios económicos. En este sentido, 
Robles Ávila (2020a, p. 108) los define así:

un tipo de titular propio de periódicos y plata-
formas digitales [omitimos nota] con el que las 
empresas generan ingresos por publicidad a 
partir de las visitas de los lectores a las noti-
cias expandidas que se ocultan tras el clic; 
unas noticias que frecuentemente los usua-
rios comparten en las redes sociales hasta el 
extremo de convertirlas en virales.

La transgresión de las convenciones periodísti-
cas ha conducido a que García Orosa et al. (2017, p. 
1265) definan estos titulares como «el titular de una 
noticia que no responde a los criterios periodísticos 
tradicionales y cuyo objetivo final es mantener al re-
ceptor en la página el mayor tiempo posible, no infor-
mar». Para estos autores (2017, p. 1266) un titular pe-
riodístico prototípico: 1) se identifica con el texto de 
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la noticia; 2) responde a las W; 3) informa de un he-
cho; 4) responde a los criterios de noticiabilidad; 5) 
tiene sentido en sí mismo; 6) hace referencia a la 
idea principal de la historia; 7) prima la información 
frente a la creación de emociones; y 8) favorece la 
información frente a la simple curiosidad. La biblio-
grafía sobre los CB ha puesto de manifiesto cómo 
estos titulares no cumplen con estas y otras prácti-
cas indicadoras de calidad periodística (Biyani et al., 
2016; Bravo Araujo et al., 2021; Chen et al., 2015; Mo-
lek-Kozakowska, 2013; Palau-Sampio, 2016; Robles 
Ávila, 2019, 2020a, 2020b, 2021, 2023). En concreto, 
Robles Ávila (2019)1 ha mostrado que estos titulares 
se encuentran entre la información y la publicidad, y 
entre la persuasión y la manipulación.

Robles Ávila (2019, p. 276) afirma, por un lado, que 
el titular CB toma del titular periodístico su aparien-
cia, pero ignora, como hemos señalado, las conven-
ciones relativas a su redacción; por otro lado, el titular 
CB, al igual que el eslogan publicitario, hace uso de 
titulares apelativos que despiertan el interés de su 
audiencia con un lenguaje «sugerente, provocador y 
glamuroso». Sin embargo, mientras que lo avanzado 
por el eslogan publicitario suele corresponder con lo 
posteriormente mostrado, el contenido al que da 
paso el CB con frecuencia no satisface las expectati-
vas creadas; así, Robles Ávila (2019, p. 276) afirma 
que el titular CB «toma del periodístico su aspecto 
aparentemente informativo, y del eslogan comercial 
los recursos de realce y de apelación». Pese a la difi-
cultad de definir los conceptos de persuasión y mani-
pulación, estos titulares pueden considerarse como 
un tipo de recurso manipulador, pues en su diseño se 
encuentra una «intención intervencionista, directiva y 
hasta impositiva del emisor sobre el lector tanto en el 
contenido que selecciona como en la forma de escri-
birlo» (Robles Ávila, 2019, p. 266). Esta autora destaca 
dos técnicas que favorecen la manipulación: de un 
lado, el recurso a la vaguedad o imprecisión por la 
que se despierta la curiosidad del lector y, de otro, el 
recurso al sensacionalismo.

En cuanto al recurso a la vaguedad o imprecisión, 
estos titulares consiguen captar la atención de la au-
diencia generando un vacío de conocimiento que 
busca ser satisfecho en la lectura de la noticia com-
pleta. A este fenómeno Lowenstein (1994) lo denomi-
nó curiosity gap y Robles Ávila (2019, p. 267), por su 
parte, apunta que esta búsqueda de información se 
convierte paradójicamente «en un sentimiento pla-
centero por su carácter anticipatorio basado en la ilu-
sión de lograr obtener ese esperado input». Para Blom 
y Hansen (2015), una de las estrategias principales 
que permite despertar la curiosidad es el empleo de 
referencias con función catafórica (forward-referen-
ces), bajo las que es posible encontrar, de un lado, la 
deíxis del discurso (discourse deixis forward referen-
ces) y, de otro, la anáfora (cataphoric forward-referen-
ces) (cf., asimismo, Levinson, 1983). La deíxis del dis-
curso se manifiesta en los titulares a través de 
determinantes que hacen referencia a fragmentos de 
la noticia; la anáfora, por su parte, mediante determi-
nantes que permiten mantener la correferencia entre 
las distintas menciones de una misma entidad. El 

1	 Robles Ávila lleva a cabo una de las aproximaciones lingüísticas más detalladas del fenómeno del CB en español (2019, 2020a, 
2020b, 2021, 2023).

ejemplo (a), titular extraído del corpus de estudio, 
hace referencia al primer tipo de deícticos, que no es-
tablecen una correferencia con otro elemento, sino 
que apuntan a todo un bloque informativo; en cambio, 
el ejemplo (b), también extraído del corpus de estudio, 
ilustra la segunda clase, ya que el determinante este 
permite establecer una correferencia de carácter ca-
tafórico con los términos que pudieran designar al 
pueblo más frío de España en el cuerpo de la noticia:

(a) � Congelar alimentos que están a punto de ca-
ducar, ¿es una buena idea? Esto debes tener 
en cuenta (Eldiario.es).

(b) � Este es el pueblo más frío de España (Públi-
co).

En general, la curiosidad se despierta no solo a 
través del recurso a formas deícticas, sino también 
mediante el empleo de un léxico vago, impreciso y 
ambiguo que implica el recurso a palabras baúl como 
cosa y a cuantificadores débiles como ningún (Ro-
bles Ávila, 2020b), así como el uso de oraciones inte-
rrogativas que abren incógnitas que se espera que 
sean resueltas en el cuerpo del texto (Robles Ávila, 
2019).

Por lo que respecta a la segunda técnica, el sen-
sacionalismo, Molek-Kozakowska (2013) distingue 
entre el sensacionalismo y la sensacionalización en 
los titulares CB:

It is thus important not to confuse two sepa-
rate aspects of sensationalism: a sensational-
ist choice of topics to be covered (e.g. scandal, 
crime, sex), and a sensationalizing way of 
packaging information to make it appear more 
relevant or interesting.

Para esta autora el sensacionalismo es un rasgo 
intrínseco a algunas temáticas como el crimen, 
mientras que la sensacionalización tiene que ver con 
una estrategia comunicativa que puede emplearse 
en cualquier contenido para hacerlo más atractivo. 
En este sentido, Robles Ávila (2019, p. 264) afirma 
que estos titulares no pueden dejar impasible al pú-
blico, por lo que o bien lo atraen por el contenido o 
bien por su expresión lingüística. Las características 
lingüísticas que contribuyen a la sensacionalización 
de los contenidos tienen que ver con el empleo de 
una adjetivación «expresiva, subjetiva y valorativa» 
(p. 285), así como con el uso de mayúsculas para en-
fatizar determinados elementos del titular y con hi-
pérboles por las que se convierte lo irrelevante en 
extraordinario.

Por último, cabe distinguir dos tipos de titulares 
CB en relación con su recepción: por un lado, aque-
llos que resultan decepcionantes para los lectores, 
pues no satisfacen la curiosidad creada en el titular o 
esta responde a un contenido banal y, por otro, los 
denominados engañosos (deceptive clickbait, 
Jodłowiec, 2022), que orientan la interpretación en 
un sentido que no se corresponde con la realidad. 
Jodłowiec (2022) los diferencia de los anteriores de 
la siguiente forma:

Deceptive clickbaits are manipulative head-
lines whose meaning is incongruent with the 

http://Eldiario.es
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content of the text. In other words, consulting 
the article, readers soon find out that there is 
a discrepancy between what they thought the 
article would be about and the content they 
find on the landing site (Ecker et al., 2014). It is 
not the case then that the disappointment 
stems from the fact that the promised up-
grade of knowledge is not attained, as it 
happens with classic clickbaits referred to 
above. The problem is that there is a consider-
able mismatch between what the reader is led 
to think that the text is concerned with and its 
actual content.

Esta autora recurre a la Teoría de la Relevancia 
(Sperber y Wilson, 1995; Wilson y Sperber, 2004) para 
explicar el funcionamiento de estos titulares, un mo-
delo de comunicación ostensivo-inferencial en el 
que la relevancia se obtiene al conseguir el mayor 
número de efectos contextuales con el menor es-
fuerzo cognitivo. Jodłowiec (2022) señala que los ti-
tulares CB engañosos fomentan la interpretación 
más sencilla de los hechos, aquella que más efectos 
contextuales genera con el menor esfuerzo; sin em-
bargo, esta no es la que responde a los hechos acae-
cidos. La interpretación correcta, de hecho, única-
mente se desvela en el cuerpo de la noticia. Aunque 
esta se podría inferir a partir de la lectura del titular, 
resulta menos accesible y, por tanto, más costosa 
cognitivamente.

El siguiente titular (c) ilustra este concepto pro-
puesto por Jodłowiec (2022). Fue publicado en un 
medio nativo digital español, Mediterráneo Digital, 
frecuentemente señalado por su escasa calidad pe-
riodística (Garde-Eransus y Salaverría, 2024; Palau-
Sampio, 2021, 2022; Palau-Sampio y Carratalá, 2022; 
Vila-Márquez, 2020):

(c) � El Gobierno aprueba que la universidad será 
gratis para los refugiados (Mediterráneo Digi-
tal).

La interpretación más sencilla, considerando que 
este medio, además, no presenta un carácter local, 
es que es el Gobierno de España quien ha aprobado 
la gratuidad de la universidad para los refugiados. 
Sin embargo, la lectura del cuerpo de la noticia 
muestra que es el Gobierno del País Vasco quien ha 
aprobado dicha gratuidad de las tasas de matricula-
ción para los refugiados en la Universidad del País 
Vasco. Esta interpretación es difícilmente accesible 
a través del titular formulado; sin embargo, es posi-
ble y, de hecho, es la verdadera.

En definitiva, los titulares CB, ya sean concebidos 
de manera clásica o como titulares engañosos, su-
ponen una manipulación del lector que clica con el 
objetivo de completar un vacío de conocimiento que 
el propio titular genera. Sin embargo, al no satisfacer 
esta curiosidad, se fomenta la «frustración y desape-
go en los lectores» (Araujo et al., 2021, p. 206). De 
este modo, como señalan estos mismos autores, el 
empleo de este tipo de estrategias lingüísticas en los 
titulares merma la calidad periodística de los medios 
y los homogeniza.

3.  Corpus y metodología
El corpus de este estudio lo conforman 334 titula-
res CB recogidos en la cuenta de X Ahorrando 

Clickbaits (@ahorrandoclick1) entre el 12 y el 19 de 
diciembre de 2023, semana en la que este perfil se 
viralizó. El acceso a estos contenidos se realizó de 
manera manual a través de la búsqueda avanzada 
en X delimitando los campos relativos al perfil y al 
periodo de tiempo. Se recogieron todos los tuits en 
los que esta cuenta citaba titulares CB en estas fe-
chas y se elaboró un documento Excel para su pos-
terior análisis. Tras una primera lectura, se elimina-
ron los titulares publicados en otras lenguas, 
aquellos pertenecientes a medios y plataformas 
digitales no españolas y los publicados en los perfi-
les de periodistas, por lo que el corpus se redujo a 
294 tuits.

En primer lugar, los medios de comunicación y 
portales digitales se han estudiado atendiendo a dis-
tintas características (Tabla 1). Como puede obser-
varse, se ha prestado atención al soporte y a la espe-
cialización de estos medios con el objetivo de 
identificar el tipo de plataformas que recurren a esta 
práctica.

Tabla 1.  Clasificación de los medios de comunicación y páginas 
web productoras de titulares CB.

Diarios

Tradicionales
Generalistas

Especializados

Digitales
Generalistas

Especializados

Cadenas de televisión
Generalistas

Especializadas

Radios
Generalistas

Especializadas

Revistas

Páginas web

Agencias de noticias

Fuente: elaboración propia.

Posteriormente, para la identificación de los te-
mas de estas publicaciones, se ha elaborado una 
clasificación a partir de la propuesta de Martínez 
Costa et al. (2018, p. 40) y Palau-Sampio (2016, p. 68). 
En esta clasificación (Tabla 2), se contemplan todas 
las temáticas que aparecen en el corpus y se dife-
rencia entre hard news y soft news de acuerdo con la 
distinción de Newman et al. (2016, pp. 95-96): «Hard 
news is typically used to refer to topics that are usua-
lly timely, important, and consequential, such as poli-
tics, international affairs and business news. Conver-
sely, soft news topics include entertainment, celebrity, 
and lifestyle news».

Por último, cabe señalar que el análisis lingüístico 
se limitó a los contenidos procedentes de medios 
periodísticos, dejando a un lado revistas y páginas 
especializadas que se alejan de la concepción tradi-
cional de los medios de comunicación. El análisis 
presenta un carácter cualitativo, enmarcado en el 
ámbito del Análisis del discurso.
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Tabla 2.  Propuesta de clasificación temática para los titulares 
CB.

HARD 
NEWS

1.	 Internacional

2.	 Política

3.	 Negocios y economía

4.	� Salud: noticias sobre sanidad, higiene y 
alimentación.

5.	 Educación

6.	 Comunidad autónoma o localidad

7.	 Sucesos, judiciales o de seguridad

8.	 Ciencia

9.	 Tecnología

SOFT 
NEWS

10.	� Entretenimiento: contenidos sobre 
televisión, series, videojuegos, juegos de 
azar.

11.	 Deporte

12.	� Famosos: información relacionada con la 
vida privada de personajes públicos 
como artistas, influencers o políticos.

13.	 Arte y cultura

14.	 Motor

15.	 Viajes

16.	� Estilos de vida: información relacionada 
con el hogar, la familia, la gastronomía.

17.	� Viral: información de ciudadanos 
anónimos popularizada en redes 
sociales.

Fuente: elaboración propia.

4.  Resultados y discusión
4.1.  Medios y temáticas
El análisis cuantitativo de los titulares muestra que la 
mayoría pertenece a diarios digitales generalistas 
(véase el Gráfico 1). En concreto, el HuffPost [https://
www.prisa.com/es/info/huffington-post] es el que 
publica el mayor número de los titulares documenta-
dos. Este nativo digital nació en Estados Unidos en 
2005 y se ha extendido a distintos países a través de 
sus doce ediciones. En 2012, llegó a España con una 
participación del 50 % del grupo PRISA, que descri-
be la fórmula editorial de este medio como la conjun-
ción de «contenido original y noticias de última hora 
con una extensa red de blogs». Como señala Robles 
Ávila (2023, p. 116), se trata de un medio que combina 
las noticias hard con las soft y presenta un estilo 
«desenfadado y cercano». En este sentido, la editora 
del HuffPost en España afirmó en 2017 que «los da-
tos y la verdad son elementos básicos de las noti-
cias. Pero, de por sí solos, no son suficientes. La 
emoción, el humor y la empatía también son ingre-
dientes esenciales del periodismo que te ayudan a 
distinguir lo que es real» (Polgreen, 2017).

2	 García Serrano et al. (2019) estudiaron el empleo de este tipo de titulares en la fanpage de Facebook de El País e identificaron que 
este medio hacía uso de esta práctica en relación con la mayoría de secciones del periódico.

Estos medios nativos digitales son seguidos por 
los diarios tradicionales generalistas. Pese a que los 
libros de estilo de los principales diarios de referen-
cia en España disuaden del empleo de titulares va-
gos, ambiguos o evaluativos, en este corpus se ha 
observado que algunas cabeceras como ABC, La 
Razón, El Mundo o El País2 recurren a este tipo de 
estrategias para conseguir el clic de la audiencia. En 
concreto, El País y ABC constituyen los medios tradi-
cionales generalistas con más titulares CB en nues-
tro corpus. El hecho de que ambos diarios recurran 
a estas técnicas es una muestra de que el empleo 
de titulares CB se ha extendido a las diversas líneas 
editoriales. Cabe destacar, asimismo, el recurso a 
este tipo de titulares en las informaciones difundi-
das por cadenas de televisión, entre las que destaca 
Antena 3, y por radios generalistas, principalmente 
la Cadena SER. Frente a ello, sorprende la escasa 
presencia de medios especializados, concretamen-
te deportivos, pues estos suelen caracterizarse por 
un cumplimiento más laxo de las convenciones pe-
riodísticas.

Gráfico 1.  Distribución por tipo de medio.

Fuente: elaboración propia.

Por otro lado, en cuanto a las temáticas (Gráfico 
2), los contenidos más recurrentes son aquellos 
que tienen que ver con personas famosas, tradicio-
nalmente definidos como sensacionalistas (Molek-
Kozakowska, 2013). En ellos se hace referencia a la 
vida privada de artistas, de influencers y también 
de políticos y miembros de la Casa Real, quienes 
son noticia no por las acciones asociadas a sus 
cargos, sino por su vida privada, lo que evidencia la 
espectacularización de la política. Los contenidos 
deportivos son los siguientes más frecuentes, en 
contraste con la escasa presencia de medios es-
pecializados en esta área y que, sin embargo, res-
ponde a la publicación de contenidos deportivos 
en los medios elegidos para componer la muestra. 
En tercer lugar, se encuentran los titulares sobre 
cuestiones de entretenimiento. En este caso, esta 
tercera posición puede deberse al hecho de que la 
recogida de datos precedió al Sorteo Extraordina-

https://www.prisa.com/es/info/huffington-post
https://www.prisa.com/es/info/huffington-post
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rio de Navidad de la lotería nacional, un evento que 
acapara siempre la atención de los medios en los 
días previos a su celebración. Este contenido ha 
sido incluido en la sección de entretenimiento por 
tratarse de un juego de azar. Por último, cabe hacer 
referencia a la escasa presencia de hard news, si 

bien algunos temas a los que se presupone serie-
dad y rigor resultan frecuentes en este corpus 
como la salud o la economía y los negocios. Por 
tanto, de acuerdo Molek-Kozakowska (2013), se 
produce una sensacionalización en el plano del 
discurso.

Gráfico 2. Distribución temática de los titulares CB.

Fuente: elaboración propia.

4.2. � Estrategias discursivas y marcas 
lingüísticas

El análisis lingüístico evidencia el empleo habitual de 
una serie de estrategias que llaman la atención del 
lector y despiertan su curiosidad. Algunas ya han sido 
ampliamente estudiadas en la bibliografía sobre este 
ámbito, como la coloquialización del discurso o su in-
definición. Sin embargo, otras marcas que permiten 
identificarlas —como el recurso a las oraciones subor-
dinadas de relativo semilibres— han sido escasamen-
te analizadas. Por otro lado, destacan en la muestra 
estrategias, como la interactividad y la intertextuali-
dad, que han recibido una atención limitada. La iden-
tificación, e interpretación en el actual contexto me-
diático, de estas estrategias y sus marcas lingüísticas, 
especialmente de aquellas en las que la bibliografía 
no ha reparado todavía, permitirá comprender mejor 
este fenómeno y desarrollar herramientas eficaces en 
el ámbito de la alfabetización mediática.

A continuación, haremos referencia a cada una 
de estas estrategias, así como a sus marcas lingüís-
ticas (Tabla 3), prestando especial atención a aque-
llas que han sido escasamente estudiadas. En el si-
guiente cuadro, puede verse una síntesis de estas 
estrategias y marcas lingüísticas. Como se puede 
observar, algunas marcas pertenecen al nivel léxico, 
como el empleo de fraseología; otras, al nivel sintác-
tico, como el recurso a las oraciones de relativo se-
milibres, y, finalmente, algunas son de carácter orto-
tipográfico, como el empleo de mayúsculas.

Tabla 3.  Estrategias discursivas y marcas lingüísticas en 
titulares CB.

Estrategias Marcas lingüísticas

Coloquialización

Expresiones metafóricas de 
registro coloquial

Fraseología

Términos propios de jerga juvenil

Indefinición

Elementos con valor deíctico

Pronombres y adjetivos 
indefinidos

Sintagmas nominales con artículo 
indefinido

Oraciones subordinadas de 
relativo semilibres

Oraciones con sujeto elidido

Exageración

Superlativos absolutos y relativos

Expresiones metafóricas con uso 
hiperbólico

Adjetivación valorativa

Mayúsculas
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Estrategias Marcas lingüísticas

Interactividad e 
intertextualidad

Oraciones interrogativas

Imperativos

Apelativos de segunda persona

Verbos de habla

Fuente: elaboración propia.

4.2.1.  Coloquialización del discurso
Con el fin de aproximar estos discursos a la orali-

dad y desdibujar su carácter informativo, se emplean 
expresiones coloquiales de carácter metafórico 
(ejemplos 1 y 2). En algunos casos, como en el ejem-
plo (2), se emplean las comillas simples (Ortografía, 
III, § 3.4.8.2) para llamar la atención del lector sobre 
este tipo de voces, poco apropiadas en el discurso 
periodístico:

(1)	� El Prado se cuela en el ranking de los 10 mu-
seos más buscados del mundo en 2023: 
¿qué puesto ocupa? (El Plural).

(2)	� DiCaprio ‘cazado’ con Lottie Moss, herma-
na de su exnovia, Kate Moss (Marca).

Estos usos también se encuentran como verbos 
de habla en la introducción del discurso referido. Los 
textos periodísticos, como señalan Casado Velarde y 
De Lucas (2013), constituyen «discursos sobre dis-
cursos», por lo que se introducen voces en los textos 
a través del empleo de este tipo de verba dicendi. 
Aunque se espera que estos presenten un carácter 
no marcado o neutro propio de la objetividad infor-
mativa, la bibliografía ha identificado verbos que de 
manera sutil implican una valoración y guían la inter-
pretación del lector (Casado Velarde y De Lucas, 
2013; Mancera Rueda y Villar Hernández, 2021). En 
los ejemplos documentados encontramos verbos de 
habla con un sentido metafórico que, además, pre-
sentan un carácter coloquial:

(3)	� Le preguntan a Antonia Dell’Ate por Ana 
Obregón y le propina una frase sentencia-
dora (El HuffPost).

(4)	� “Me sorprende”: Manu Carreño se moja so-
bre la situación de Xavi Hernández en el FC 
Barcelona y señala su gran problema como 
entrenador (Cadena SER).

(5)	� Isabel Preysler manda un dardo a Mario 
Vargas Llosa en ‘#ElHormiguero’ tras su rup-
tura #PreyslerEH (El Plural).

(6)	� Nuria Roca destripa los motivos por los que 
se aleja de la televisión y de ‘La Roca’ esta 
misma semana (Cadena SER).

Asimismo, otra estrategia coloquizalizadora es el 
recurso a frases hechas. En los siguientes ejemplos 
se pueden observar algunas de las identificadas en el 
corpus como levantar ampollas, dar calabazas o hacer 
la vista gorda. En el caso de (7), se ha incluido el co-
mentario que acompaña al titular en la red social X 
para subrayar cómo estos mensajes, a pesar de que 
en ocasiones pueden ser extensos, no transmiten 
ninguna información relevante. Como señala Dor 
(2003), los titulares deben constituir optimizadores de 

la relevancia: en el menor espacio posible deben fo-
mentar que el lector consiga el mayor número de 
efectos contextuales con el menor esfuerzo de pro-
cesamiento. Sin embargo, este tipo de titulares no op-
timiza la relevancia, sino que más bien la minimizan.

(7)	� Va a levantar ampollas: la frase amenazan-
te del árbitro a Bellingham. Jugones captó a 
Figueroa Vázquez diciéndole esta frase al in-
glés. Fue justo cuando Bellingham pedía 
apoyo a la grada (Diario AS).

(8)	� Revés para Jenni Hermoso: Se ofrece a un 
equipo español y le da calabazas (La Ra-
zón).

(9)	� ¿Dónde está la última ITV que ha hecho la 
vista gorda con 5.000 coches? (El País).

Por último, en relación con la coloquialización del 
discurso, cabe destacar el empleo de algunos térmi-
nos y expresiones propias de la jerga juvenil, como ser 
una fantasía, flipar o un montón, sobre todo, presentes 
en el HuffPost. Pese a que estos términos se asocian a 
una audiencia joven, un estudio de Statista revela que 
más de tres quintas partes de los usuarios de X en Es-
paña tienen entre 34 y 74 años (Fernández, 2024).

(10)	� Le compra un abrigo a su abuela de 97 años 
y la reacción de esta es una fantasía (El 
HuffPost).

(11)	� Un americano llega a Europa y flipa cuando 
va a comprar con algo que nosotros damos 
MUY por hecho (El HuffPost).

(12)	� Esta familia se ha hecho viral con su truco 
para aislar la casa del frío en minutos y aho-
rrar un montón. Toma nota de cómo aislar tu 
casa del frío en minutos y ahorrar una pasta 
en calefacción con este truco viral (El Nacio-
nal.cat).

4.2.2.  Indefinición
La bibliografía sobre titulares cebo ha incidido en la 
vaguedad o indefinición de estos textos. Uno de los 
aspectos más estudiados ha sido el empleo de deíc-
ticos o expresiones con función deíctica endofórica 
que evidencian la falta de significación de estos titu-
lares, puesto que aquello a lo que se refieren no apa-
rece hasta hacer clic en el titular. Como hemos seña-
lado, de acuerdo con la propuesta de Blom y Hansen 
(2015), cabe diferenciar entre dos tipos de deíxis: la 
discursiva o textual, que hace referencia a fragmen-
tos de la propia noticia y apenas aparece documen-
tada en los ejemplos recogidos (ejemplo 13), y la de 
carácter correferencial, esta última muy presente en 
el corpus (ejemplos 14, 15 y 16).

(13)	� Sale a la luz parte de la declaración del prin-
cipal sospechoso de la muerte de Esther Ló-
pez. Así defiende su inocencia (ABC).

(14)	� “¿Y vas a hacer eso?”: Aitana asegura que 
tiene miedo a volar y anuncia que quiere es-
tudiar esto (El HuffPost).

(15)	� Muchos conductores lo activan para infor-
mar de que van a seguir circulando por el in-
terior de la glorieta (El País).

(16)	� Estos son los colegios que han suspendido 
hoy las clases por amenaza de bomba (20 
Minutos).
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Además, se han identificado también algunos ca-
sos de deixis ad oculos o sensible, en los que el de-
mostrativo hace referencia a una imagen. El ejemplo 
(17) se refiere a una imagen de Isabel Preysler que 
acompaña al texto de la noticia y que se revela al ha-
cer clic en el titular. Sin embargo, debe tenerse en 
cuenta que en muchos casos no se muestran las 
anunciadas imágenes, lo que evidencia el carácter 
fraudulento de estos contenidos.

(17)	� Sólo los muy observadores han visto un de-
talle muy significativo en esta imagen de 
Isabel Preysler (El HuffPost).

Por otro lado, los determinantes indefinidos 
(cuantificadores y artículos) marcan lingüísticamente 
la vaguedad de los titulares. En muchos casos, estas 
expresiones indefinidas señalan las incógnitas que 
sirven de cebo al lector. En (18), por ejemplo, se apela 
a la razón que sorprende al joven americano median-
te un cuantificador débil existencial (algo) (NGLE, § 
20.3): el hecho de que en las etiquetas aparezca el 
precio exacto que hay que pagar por los productos. 
En otros casos, como en (19), se hace referencia a 
una incógnita secundaria. En este caso, aquello que 
busca saber el lector es qué coches no pondrán en-
trar en la M-30 y, una vez conocida esta información, 
cuándo entrará en vigor la medida, aspecto al que se 
hace referencia con un cuantificador débil evaluativo 
(poco) (NGLE, § 20.8).

(18)	� Un americano llega a Europa y flipa cuando 
va a comprar con algo que nosotros damos 
MUY por hecho (El HuffPost).

(19)	� Se acabó el chollo: estos coches no podrán 
entrar dentro de la M-30 dentro de muy 
poco (Okdiario).

En el caso de los artículos, es recurrente el uso 
del indeterminado en sintagmas nominales que des-
empeñan la función de sujeto en la oración que com-
pone el titular. Estos sintagmas contribuyen a intro-
ducir vaguedad e indefinición en el discurso, pues se 
presenta el tema de un modo muy poco preciso. 
Además, en relación con la organización del titular 
desde el punto de vista informativo, el rema o infor-
mación nueva que completa el tema ofrece, como ya 
se ha señalado en otros casos, datos de escasa rele-
vancia periodística:

(20)	� Una española que vive en Alemania cuenta 
cómo ha sido su cena de empresa: hay algo 
que aquí es impensable (El HuffPost).

(21)	� Una famosa va a la hamburguesería donde 
él trabaja y se indigna con lo que le hace (El 
HuffPost).

(22)	� Un conocido experto, sobre un producto 
para niños que está en todos los súper: “No 
debería existir” (El HuffPost).

(23)	� Un experto en educación vial dicta senten-
cia: dictamina quién tiene razón en este dis-
cutido vídeo (El HuffPost).

La indefinición del titular se marca también me-
diante estructuras sintácticas como las oraciones 
subordinadas de relativo semilibres, que no cuentan 
con antecedente expreso. En este caso, ese referen-
te implícito al que hacen referencia constituye la in-
cógnita que llama la atención del lector, como se ob-
serva en los siguientes ejemplos:

(24)	� Le dicen por WhatsApp lo que han visto en 
una cena de amigos, ella lo difunde y todo el 
mundo flipa (El HuffPost).

(25)	� Piqueras revela lo que ha pasado con su 
móvil tras anunciar su retirada de Telecinco: 
“No lo esperaba” (Cadena SER).

(26)	� Guti explica lo que hizo cuando un presi-
dente le llamó para cambiarle convocatoria 
(Diario AS).

(27)	� ¿Qué había en el menú hace 75 millones de 
años? Mira lo que descubrieron en el estó-
mago de un fósil de tiranosaurio (CNN en es-
pañol).

Por último, encontramos oraciones tradicional-
mente consideradas como impersonales, a pesar de 
tener un sujeto que, por los motivos que se han se-
ñalado —vaguedad, imprecisión—, está elidido; esto 
es, son oraciones que tienen un «verbo con sujeto 
tácito argumental de interpretación inespecífica» 
(NGLE, § 41.5b). Estos son algunos de los casos que 
se han documentado:

(28)	� Lanzan un aviso a quienes suelan pagar con 
‘contactless’ en máquinas (El HuffPost).

(29)	� Desmienten la polémica fiesta de la prince-
sa Leonor en una discoteca de Madrid: el 
verdadero plan de la heredera esa noche 
(Vózpopuli).

(30)	� Le hackean el perfil de WhatsApp a su pa-
dre y las conversaciones que tiene con el es-
tafador no pasan desapercibidas (Antena 3).

4.2.3.  Exageración
Estos titulares constituyen textos hiperbólicos que 
magnifican intencionadamente una idea para des-
pertar la curiosidad del lector y conseguir su clic. Se 
ha identificado un empleo de superlativos relativos y 
absolutos —especialmente de los primeros— me-
diante los que se exagera la peculiaridad, belleza o 
novedad de aquellos elementos supuestamente no-
ticiosos para atraer al lector. Es decir, la exageración 
puede darse tanto en términos de cantidad, tamaño 
o cualidad como en cualquier otro aspecto. Aunque 
en algunas ocasiones la construcción hiperbólica 
puede conducir a que el texto parezca poco realista, 
esta percepción no parece ser óbice para cumplir 
con éxito el fin persuasivo que se persigue en cada 
titular:

(31)	� Causa sorpresa al mostrar cómo son las du-
chas en Finlandia: rarísimo, pero con posi-
ble explicación (El HuffPost).

(32)	� En busca del pueblo más frío de España 
(Público).

(33)	� La ciudad española que está en el top 3 
mundial de destinos turísticos más atrac-
tivos de 2023 (CNN en español).

(34)	� Esta es la palabra más prescindible en es-
pañol: se cambia por otra y se entiende (El 
HuffPost).

Por otro lado, al igual que se ha analizado el uso 
de expresiones metafóricas de carácter coloquial, se 
han identificado otras empleadas con intención hi-
perbólica. Se ha documentado la combinación del 
verbo estallar con el sustantivo redes en distintas 
construcciones sintácticas, de tal modo que se exa-
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gera el impacto aparentemente desmedido que ha 
tenido un hecho en los usuarios de redes sociales:

(35)	� Así es el truco “de inteligencia financiera” 
para ahorrar dinero con el que una joven ha 
hecho estallar las redes (Cadena SER).

(36)	� Aitana estalla las redes con el look de la 
venganza que no deja indiferente a Sebas-
tián Yatra (Okdiario).

Asimismo, los adjetivos calificativos suelen em-
plearse en los titulares CB anteponiéndose al sus-
tantivo, otorgando así un protagonismo mayor a este 
rasgo para llamar la atención del público lector. En 
algunos casos, además, se combinan varios adjeti-
vos para exagerar más de una cualidad, como en 
(40) (cf. Robles Ávila, 2020a):

(37)	� La sorpresa de Maldini al conocer una im-
portante noticia: “Pensé que eran los dibu-
jos” (COPE).

(38)	� El curioso nombre que está a punto de des-
aparecer: solo quedan 43 (El Periódico de 
España).

(39)	� Dos millones de coches de Tesla llamados a 
revisión por este peligroso fallo (El País).

(40)	� El inmenso y desconcertante nuevo tatua-
je de Yeray (El Correo).

Algunas de las marcas que señalan la hipérbole 
son de carácter ortotipográfico. En los ejemplos do-
cumentados, las mayúsculas se emplean para des-
tacar o enfatizar una información, como en el caso 
(41), en el que a través de este uso se incide en la 
negación, o en (42), para subrayar el asombro o la 
sorpresa del sujeto. Estos usos no son arbitrarios, 
sino que responden a una intencionalidad directiva, 
como señalaba Robles Ávila (2019), del emisor res-
pecto al receptor.

(41)	� Un español que vive en Japón confiesa lo 
que NO tolera de los supermercados de ahí 
(El HuffPost).

(42)	� Un americano llega a Europa y flipa cuando 
va a comprar con algo que nosotros damos 
MUY por hecho (El HuffPost).

4.2.4.  Interactividad e intertextualidad
El carácter polifónico de los discursos ha sido am-
pliamente estudiado por la bibliografía, también en 
relación con los medios de comunicación (Casado 
Velarde y De Lucas, 2013; Gallardo-Paúls y Enguix 
Oliver, 2014; Villar Hernández, 2015). En las noticias 
es posible observar cómo las distintas voces inte-
ractúan de tal manera que se destaca tanto la apela-
ción al destinatario de los textos —con una función 
apelativa que predomina sobre la informativa— como 
la inclusión del discurso referido. Sin embargo, en re-
lación con los titulares CB, estos rasgos no han sido 
destacados y algunas de sus marcas lingüísticas han 
pasado desapercibidas.

En cuanto a la apelación al lector, identificamos el 
empleo de oraciones interrogativas que pone de ma-
nifiesto cómo estos titulares no informan de un acon-
tecimiento, sino que abren incógnitas que a priori se 
espera que sean resueltas en el cuerpo del texto:

(43)	� ¿Es necesario lavar el arroz antes de coci-
narlo? (Diario Qué).

(44)	� ¿Qué premios de la Lotería de Navidad tribu-
tan a Hacienda? (La Voz de Asturias).

Asimismo, en los titulares CB, se recurre al em-
pleo del imperativo para instar a quien los lee a reali-
zar una acción determinada como tirar un producto 
en mal estado (41) o no consumir en determinadas 
cafeterías (42). Se trata, por tanto, de actos de habla 
directivos, de acuerdo con la propuesta de Searle 
(1976), pues persiguen intervenir en la conducta del 
lector pidiéndole que realice una acción concreta. 
Sin embargo, aquello que motiva estos titulares no 
es que se realice la acción, sino que el lector haga 
clic en el enlace. En este sentido, podemos afirmar 
que en todos los titulares estudiados existe una ilo-
cutividad directiva encubierta:

(45)	� Si tienes este tipo de queso en casa, tíralo 
ya: podría estar contaminado de toxina (Ca-
dena SER).

(46)	� Un experto en cafés lanza un aviso: huye de 
una cafetería si ves esto (El HuffPost).

Por último, se encuentran los apelativos de se-
gunda persona, que se combinan con las menciona-
das preguntas (43) o con construcciones que impli-
can una modalización deóntica, como en (45), que 
intensifican la intención apelativa:

(47)	� ¿A qué temperatura debe estar la calefac-
ción mientras duermes? (Telecinco).

(48)	� Estás tirando el dinero con el aceite de oliva: 
un experto en alimentación explica el peor 
error que cometemos a diario (El HuffPost).

(49)	� Esta es la cantidad exacta de dinero que de-
bes tener ahorrado siempre para cualquier 
emergencia, según el Banco de España (Ca-
dena SER).

En relación con la introducción de discurso refe-
rido, destaca el empleo de verba dicendi que inciden 
en la revelación de lo oculto. Estos, como puede ob-
servarse en los siguientes ejemplos, presentan una 
naturaleza metafórica; sin embargo, esta metáfora 
se ha lexicalizado, por lo que no es percibida como 
tal. Además, en (51) también observamos el empleo 
de puntos suspensivos, aspecto destacado por la 
bibliografía en este tipo de titulares (Robles Ávila, 
2020b, p. 253). Pese a que en la muestra recogida 
no se han identificado numerosos casos, observa-
mos que los puntos suspensivos se utilizan no para 
indicar vacilación, un final abierto o una pausa o in-
terrupción en el discurso (Ortografía, III, § 3.4.10), 
sino para crear suspense y dejar la información in-
completa invitando al lector a que haga clic para 
completarla.

(50)	� Una azafata destapa la razón por la que no 
deberías tomar café en los aviones (Faro de 
Vigo).

(51)	� Lance Armstrong desvela por qué nunca dio 
positivo por dopaje: “Me han hecho 500 
controles y...” (Cadena SER).

(52)	� Piqueras revela lo que ha pasado con su 
móvil tras anunciar su retirada de Telecinco: 
“No lo esperaba” (Cadena SER).

(53)	� José Andrés desvela cuál es su vino favori-
to: tanto para celebrar, como para el día a día 
(Vózpopuli).
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En los ejemplos (51 y 52), además, observamos 
cómo estos titulares recurren a una estructura bi-
membre, típica en los titulares que introducen dis-
curso referido. La primera parte hace referencia a la 
fuente, mientras que la segunda inserta las declara-
ciones. Sin embargo, en estos casos, estas declara-
ciones resultan vacías y se limitan a despertar la cu-
riosidad del lector.

5.  Conclusiones
El recurso a titulares CB es una práctica que se ha 
extendido a páginas web y medios de comunicación 
de diversa índole. La necesidad de que los lectores 
hagan clic para obtener un beneficio económico ha 
conducido al empleo de estrategias lingüístico-dis-
cursivas que despiertan la curiosidad de los usuarios 
de la red al ofrecer una información limitada. Este es-
tudio ha tratado de identificar estas estrategias y sus 
marcas lingüísticas —incidiendo en aquellos rasgos 
que hasta el momento han recibido una menor aten-
ción—, así como de mostrar los medios que han he-
cho uso de esta práctica y las temáticas sobre las 
que versan estos titulares. Su objetivo no es, por tan-
to, de tipo cuantitativo, sino cualitativo, ilustrando 
mediante ejemplos estas estrategias, los medios 
que las han empleado y los temas abordados. Ade-
más, esta investigación revisa la bibliografía publica-
da sobre este tema y conecta los estudios que se 
sitúan en el ámbito de la lingüística con aquellos en-
marcados en el área de la comunicación.

Como hemos podido observar, el empleo de este 
tipo de titulares no se reduce a páginas y medios de 
escasa calidad periodística, sino que está presente 
en cabeceras históricas como ABC y El País. Asimis-
mo, los temas tratados tampoco se limitan a aque-
llos enmarcados en las denominadas soft news, sino 
que alcanzan otros a los que se les presupone un 
tratamiento riguroso como la salud y la economía. 
Identificamos, por tanto, una sensacionalización de 
los contenidos a través del lenguaje en los términos 
presentados por Molek-Kozakowska (2013). Las es-
trategias que se emplean para llamar la atención del 
lector son diversas. En este caso, se han identificado 
cuatro principales: la coloquialización del discurso, 
su indefinición, la exageración y el recurso a la inte-
ractividad y la intertextualidad. Mediante la coloquia-
lización discursiva, se aproximan estos discursos a 
la oralidad y se desdibuja su carácter informativo, de 
modo que se alejan de la formalidad asociada al tex-
to periodístico con el objetivo de simular una cerca-

nía con el lector a través del empleo de expresiones 
metafóricas de registro coloquial, fraseología y tér-
minos propios de la jerga juvenil. Por otro lado, su in-
definición, identificada a través del empleo de ele-
mentos de significación vacía, responde a la 
necesidad de ofrecer una información limitada. Pese 
a que esta información suele ser banal, su formula-
ción discursiva, en muchos casos hiperbólica, llama 
la atención del usuario de la red y despierta su curio-
sidad. Las apelaciones al público mediante oracio-
nes interrogativas, imperativos y apelativos de se-
gunda persona contribuyen a llamar su atención. La 
introducción de otras voces en el discurso mediante 
verbos de habla de diverso tipo, muchos de ellos 
propios del registro coloquial, también contribuye a 
este objetivo. Estas estrategias también implican la 
construcción de un discurso modalizado axiológica-
mente. Como se ha podido observar, lejos de la obje-
tividad que se asocia a los contenidos informativos, 
estos titulares incluyen términos que introducen va-
loración en el discurso. El recurso a expresiones me-
tafóricas, frases hechas o adjetivos calificativos 
pone de manifiesto esta tendencia.

Conocer el empleo de estas estrategias puede 
contribuir a la elaboración de materiales para la alfa-
betización mediática de la sociedad y al desarrollo 
de programas de detección automática de este tipo 
de textos, un ámbito didáctico en el que todavía que-
dan aspectos por explorar y en el que este estudio 
puede ayudar a plantear propuestas desde funda-
mentos lingüístico-discursivos. Pese a que en este 
trabajo se analiza un corpus de 300 titulares, su es-
tudio cualitativo ha permitido conocer y comprender 
a partir de una exposición exhaustiva las estrategias 
discursivas empleadas, así como las marcas lingüís-
ticas que ayudan a reconocer este tipo de titulares. 
En trabajos futuros, convendría comparar este cor-
pus con otro de titulares convencionales, diferen-
ciando los rasgos que son propios de cada uno de 
ellos a través de técnicas de investigación cuantitati-
vas y cualitativas.

6.  Financiación y apoyos
Estudio financiado por la ayuda predoctoral 
FPU21/05847 concedida por el Ministerio de Univer-
sidades (2022-2026) a la primera autora y por el Pro-
yecto de Investigación «Discurso público: estrate-
gias persuasivas y de interpretación», desarrollado 
por el grupo GradUN en el Instituto Cultura y Socie-
dad (ICS) de la Universidad de Navarra.

7.  Contribución de autores

Conceptualización Ideas; formulación o evolución de los objetivos y metas generales de 
la investigación. Autores 1 y 2

Curación de datos
Actividades de gestión para anotar (producir metadatos), depurar 
datos y mantener los datos de la investigación (incluido el código de 
software, cuando sea necesario para interpretar los propios datos) 
para su uso inicial y su posterior reutilización.

Autor 1

Análisis formal Aplicación de técnicas estadísticas, matemáticas, computacionales u 
otras técnicas formales para analizar o sintetizar datos de estudio. Autores 1 y 2

Adquisición de 
fondos

Adquisición del apoyo financiero para el proyecto que conduce a esta 
publicación. Autores 1 y 2
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Investigación
Realización de una investigación y proceso de investigación, 
realizando específicamente los experimentos, o la recolección de 
datos/evidencia.

Autores 1 y 2

Metodología Desarrollo o diseño de la metodología; creación de modelos. Autor 1 y 2

Administración del 
proyecto

Responsabilidad de gestión y coordinación de la planificación y 
ejecución de la actividad de investigación. Autores 1 y 2

Recursos
Suministro de materiales de estudio, reactivos, materiales, pacientes, 
muestras de laboratorio, animales, instrumentación, recursos 
informáticos u otras herramientas de análisis.

Autores 1 y 2

Software
Programación, desarrollo de software; diseño de programas 
informáticos; implementación del código informático y de los 
algoritmos de apoyo; prueba de los componentes de código 
existentes.

Autores 1 y 2

Supervisión
Responsabilidad de supervisión y liderazgo en la planificación y 
ejecución de actividades de investigación, incluyendo la tutoría 
externa al equipo central.

Autor 2

Validación
Verificación, ya sea como parte de la actividad o por separado, de la 
replicabilidad/reproducción general de los resultados/experimentos y 
otros productos de la investigación.

Autor 2

Visualización Preparación, creación y/o presentación del trabajo publicado, 
específicamente la visualización/presentación de datos. Autor 1

Redacción / 
Borrador original

Preparación, creación y/o presentación del trabajo publicado, 
específicamente la redacción del borrador inicial (incluyendo la 
traducción sustantiva).

Autor 1

Redacción / 
Revisión y edición

Preparación, creación y/o presentación del trabajo publicado por los 
miembros del grupo de investigación original, específicamente 
revisión crítica, comentario o revisión, incluidas las etapas previas o 
posteriores a la publicación.

Autores 1 y 2
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