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Comunicar para favorecer la accion
climdtica.



Introduccion

1. Los antecedentes del Decdlogo y del Observatorio

I éPara cudndo el cambio climdtico en prime time? I

El dia 6 de octubre de 2015 la Fundacidn Ecologia y Desarrollo (ECODES) celebré, dentro del marco de la
campaia “El cambio climatico nos hace pobres”, un Foro sobre Cambio Climatico y Pobreza titulado
“¢Para cudndo el cambio climdtico en prime time?”! Al debate asistieron periodistas, expertos en
comunicacion, ecologistas y representantes de distintas instituciones?. A ese encuentro asistié como
investigadora la actual coordinadora de este Observatorio y el director del Grupo MDCS en 2015. En
aquellos afios, fuera del periodo de las cumbres del clima, la informacion sobre el Cambio Climatico (CC)
ocupaba tan solo el 0,19% del tiempo de emision de informacion en televisidn. Estos resultados estaban
en consonancia con los resultados publicados por numerosos investigadores de la comunicacion del CC
en Espafia, tal y como se recogid en el informe titulado “Comunicacion para la sostenibilidad: el cambio
climdtico en los medios” elaborado por los investigadores del MDCS en el afio 20183. Si lo comparamos
con el volumen de informacién que circula sobre el CC en la actualidad, tanto en los medios
convencionales como en el entorno online, nos encontramos ante un salto exponencial que ha situado al
CC, también en los medios, como el gran desafio que afronta la humanidad.

A finales de 2018, tres afios después de la celebracion del citado Foro, la Fundaciéon ECODES, con el apoyo
de la European Climate Change Foundation, organiz6 nuevamente un encuentro entre estos
investigadores y destacados profesionales especializados en la comunicacion ambiental con la
participacion de expertos y representantes de distintas instituciones. Este encuentro fue celebrado en la
sede de la Asociacion de la Prensa con el objetivo de elaborar un catdlogo de medidas o recomendaciones
para comunicar el CC. A partir de las conclusiones del informe “Comunicacién para la sostenibilidad: el
cambio climatico en los medios” referido anteriormente sobre la comunicacion del CC en Espaia, los
investigadores del Grupo MDCS prepararon un documento base que fue ampliamente discutido,
completado y debatido durante las semanas posteriores hasta obtener un decalogo sobre como

! Video resumen de la jornada disponible en: http://cambioclimaticoypobreza.org/comunicadores-y-climatologos-
debaten-sobre-la-necesidad-de-llevar-a-cabo-una-mejor-cobertura-informativa-del-cambio-climatico/

2 Informacion sobre los asistentes: https://archivo.ecodes.org/web/notas-de-prensa/2015-10-26-12-05-50

3 Informe disponible en:

https://www.fundacionalternativas.org/public/storage/sostenibilidad documentos archivos/55abfe7309¢3646d09
ba27cbfOfldba4.pdf



http://cambioclimaticoypobreza.org/comunicadores-y-climatologos-debaten-sobre-la-necesidad-de-llevar-a-cabo-una-mejor-cobertura-informativa-del-cambio-climatico/
http://cambioclimaticoypobreza.org/comunicadores-y-climatologos-debaten-sobre-la-necesidad-de-llevar-a-cabo-una-mejor-cobertura-informativa-del-cambio-climatico/
https://archivo.ecodes.org/web/notas-de-prensa/2015-10-26-12-05-50
https://www.fundacionalternativas.org/public/storage/sostenibilidad_documentos_archivos/55abfe7309c3646d09ba27cbf0f1dba4.pdf
https://www.fundacionalternativas.org/public/storage/sostenibilidad_documentos_archivos/55abfe7309c3646d09ba27cbf0f1dba4.pdf

comunicar el cambio climatico. El documento audiovisual® que recoge las opiniones de los participantes
resume la necesidad de establecer marcos de referencia para comunicar el CC ante la complejidad y la
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relevancia de la comunicacién social de este fenédmeno. Nacio asi el “Decdlogo de recomendaciones para
informar sobre el cambio climatico en los medios”> que fue presentado el 5 de marzo de 2019 en el marco
de la Conferencia Change the Change celebrada en San Sebastian y organizada por el IHOBE, el
Departamento de Medio Ambiente del Gobierno Vasco®. Este Decdlogo ha sido firmado por mas de
ochenta medios de comunicacién en Espafia mostrando el interés y compromiso de gran parte de los
medios de comunicacién en Espafia con la comunicacidn de la crisis climatica. El 8 de abril de 2019 el sitio
web de la Convencion Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico (UNFCCC son sus siglas en
inglés) publicd estas diez recomendaciones en su web oficial.” A partir de ese momento, surgen
documentos similares que incorporan en mayor o menor medida todos o algunos de los puntos de este
Decilogo.

Al final de la citada reunién celebrada a finales de 2018 para el desarrollo del Decédlogo surgié la pregunta
sobre como poder evaluar el seguimiento de estas recomendaciones. Desde el ambito de la investigacidn,
se propuso entonces la creacion de este observatorio para realizar un seguimiento y estudio continuado
en el tiempo de la comunicacidn del CC, ademas de servir como espacio de encuentro, formacién e
intercambio de experiencias y saberes entre los profesionales de la comunicaciéon del CC, los
investigadores de la comunicacion y los expertos en las distintas dreas del conocimiento o actividad
vinculadas con este el cambio climatico

En abril de 2019, el sitio web de la Convencion Marco de las
Naciones Unidas sobre el Cambio Climdtico (UNFCCC) publico las
diez recomendaciones del Decdlogo en su web oficial.

En el afio 2019, de nuevo ECODES vy el equipo de investigador del Grupo MDCS que habian trabajado
juntos anteriormente llevaron a cabo el disefio de este Observatorio, En el afio 2019, ECODES vy el citado
equipo de investigadores llevaron a cabo el disefio de este Observatorio, cuyo primer informe® recoge los
resultados de la investigacion desarrollada para la prueba piloto y la implementacién del Observatorio.
Los expertos y profesionales que participaron en las diferentes consultas realizadas durante la fase de
investigacidon apreciaron un incremento en la cobertura y en la calidad de la informacién sobre el CC
divulgada por los medios en el afio 2019. Percibian un aumento del rigor informativo y una mayor
pluralidad de voces y fuentes, la especializacion de ciertos medios, la creacion de nuevos contenidos y el
incremento de las voces cientificas en la informacion. Coincidieron en sefialar que todos estos cambios
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guardaban relacion con las recomendaciones de los diferentes puntos del “Decalogo de recomendaciones

para informar sobre el cambio climatico en los medios”.

4 Informacién sobre la Conferencia y programa disponible en: https://www.changethechange.eus/es/inicio/

> El texto del Decdlogo y la informacidon sobre los medios firmantes se encuentra disponible en:
https://ecodes.org/hacemos/cambio-climatico/movilizacion/los-medios-de-comunicacion-y-cambio-
climatico/decalogo-de-recomendaciones-para-informar-sobre-el-cambio-climatico

6 Informacion recogida por la agencia Europa Press disponible en:
https://www.europapress.es/epsocial/responsables/noticia-total-23-medios-comunicacion-comprometen-
informar-cambio-climatico-20190306125844.html

7 Web oficial de la Convencién Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico
https://unfccc.int/es/news/diez-consejos-para-informar-sobre-el-cambio-climatico

8 Primer Informe del Observatorio disponible en: https://ecodes.org/hacemos/cambio-
climatico/movilizacion/medios-de-comunicacion-y-cambio-climatico/diseno-del-observatorio-de-la-comunicacion-
mediatica-del-cambio-climatico



https://ecodes.org/hacemos/cambio-climatico/movilizacion/los-medios-de-comunicacion-y-cambio-
https://www.europapress.es/epsocial/responsables/noticia-total-23-medios-comunicacion-comprometen-%20informar-cambio-climatico-20190306125844.html
https://www.europapress.es/epsocial/responsables/noticia-total-23-medios-comunicacion-comprometen-%20informar-cambio-climatico-20190306125844.html
https://unfccc.int/es/news/diez-consejos-para-informar-sobre-el-cambio-climatico

En el aflo 2020 el Observatorio emitid su segundo Informe que fue presentado en enero de 2021. El
informe concluye que la mejora de la comunicaciéon del cambio climatico en un escenario de crisis
climdtica y sanitaria deberia servir para retomar el camino hacia una nueva normalidad que sitte en el
centro de sus politicas el cuidado y proteccion del clima, la conservacion de la biodiversidad y de los
ecosistemas del planeta y la gestion eficaz de los recursos naturales en un escenario de crisis climatica.

Desde su puesta en marcha, el Observatorio se dedica a la investigacién aplicada para el
desarrollo de herramientas que permitan la mejora de la comunicacién del cambio
climatico y constituye un espacio de encuentro entre los profesionales de la

comunicacion del cambio climatico, los investigadores de la comunicacidn y los expertos
en las distintas areas del conocimiento o actividad vinculadas con este el cambio
climatico y la transicidn ecoldgica.

La investigacion de la comunicacién social del cambio climatico que lleva a cabo el Observatorio tiene
como objetivo principal el desarrollo de estrategias para mejorar la percepcion social de la crisis climatica
ante la necesidad de implementar politicas de gestion eficaces. Los expertos y profesionales consultados
durante la fase de disefio en el afio 2019 consideraron que éste debia ser un espacio de encuentro e
intercambio entre los profesionales de la comunicacion, los expertos, las instituciones y los
investigadores, ademas de una fuente de datos y un vehiculo para la transmision del conocimiento cuyo
destinatario final son los ciudadanos. En el afio 2020, en plena pandemia, profesionales y expertos fueron
convocados para ofrecer un diagndstico sobre la comunicacion del CC en tiempos de pandemia, evaluar
el seguimiento del Decdlogo en los medios y proponer las mejoras necesarias para adaptar la
comunicacién al actual contexto de crisis sanitaria y Ecosocial. Los resultados de esa consulta fueron
publicados en el segundo Informe del Observatorio y han servido para preparar la actualizacion del
Decédlogo de recomendaciones para comunicar el CC, cuyo proceso de renovacidon se comenta a

continuacion. :
Con el fin de adaptar el Decdlogo al escenario social y dal cambiocimtco

Mejorar la comunicacion

medidtico de los proximos afos, en los que la digitalizacion = i
para la transicion ecologica

y la transicion ecoldgica serdn los ejes de la gobernanza,
el dia 2 de octubre de 2021 se celebré una jornada

de trabajo organizada mediante la técnica Phillips 66

en la que participaron 7 grupos formados por
profesionales de la comunicacidn, expertos cientificos

y técnicos, ONG, empresari@s, instituciones,
organizaciones sociales e investigadores.

Jornadt de debate para la renovacion

del Decdlogo sobre comunicacion del
cambio climdtico

Esta jornada contoé con el apoyo de la Catedra Unesco
De Investigacion de la Universidad Rey Juan Carlos
de Madrid.

G=] e comes |

Imagen 1. Cartel de la Jornada
Disefo de Jenaro Argente Alcaraz

Los resultados del andlisis del discurso experto que se produjo durante esta jornada se publicaran a

comienzos de 2022 en un Informe preliminar que sera remitido a los participantes y a las organizaciones
y expertos interesados con el fin de abrir un periodo de reacciones y recogida de nuevas aportaciones
antes de la redaccién final del nuevo Decélogo.



La interaccidén entre investigadores y profesionales que aplican un criterio experto e inclusivo refuerza el
vinculo y el compromiso necesario para el intercambio de conocimientos sobre la crisis climatica, el
contexto eco-social y la comunicacién de este fendmeno. El fin Ultimo es garantizar una comunicacion de
calidad que empodere a los ciudadanos ante los grandes cambios que tendran que afrontar para combatir
el calentamiento global y adaptarse a las nuevas condiciones de vida que nos deparardn un incremento
fijado como minimo por el IPCC en +1,52C.

Las lineas generales de trabajo del Observatorio de la Comunicaciéon del Cambio Climatico son las
siguientes:
1. El andlisis de la comunicacién del CC sobre los discursos de los diversos soportes y medios de
comunicacién en Espafia, incluidos los de la prensa, la radio y la televisién. También se analiza la
comunicacion en las redes sociales
2. La identificacion de las necesidades de adaptacién y cambio que demanda la mejora de la
comunicacién del CC para favorecer la Transicién Ecoldgica. Para ello se consulta de forma
periddica y sistematica a profesionales de la comunicacion y expertos en los diversos sectores
implicados en la comunicacion y gestion de la crisis climatica.
3. Organizacién de eventos vy talleres para la transferencia del conocimiento y el disefio de
herramientas para la mejora continua de la comunicacion del CC.
4. Analisis de las representaciones sociales asociadas al CCy a la transicion ecoldgica y energética.



Objetivos especificos del
Observatorio en 2021

La impronta de la pandemia en el discurso mediatico sobre el CC podria resultar apreciable a simple vista,
si bien al aplicar al estudio de la comunicacion del CC el conocimiento y los métodos cientificos propios
de la investigacién social hemos podido identificar con precision los cambios que se han producido y los
nuevos elementos emergentes en torno a la comunicacién de las causas y de los impactos del CC. El
camino a la solucién demanda cambios de actitudes y habitos en la ciudadania que deben situarse tanto
en la esfera social como en la individual del comportamiento humano, como es el caso de la dieta, el
transporte, el consumo o tomar parte en iniciativas ecosociales. Por ello, resulta indispensable elaborar
nuevas propuestas que nos permitan debatir y concretar los aspectos clave de la comunicacién que
pueden favorecer este cambio de hdbitos o de comportamientos individuales y colectivos, ademds de
identificar otros elementos indispensables para que se produzca la transformacion social que nos permita
realizar con éxito la transicion ecoldgica.

De acuerdo con el propdsito descrito anteriormente, las actividades llevadas a cabo por el Observatorio
en el aflo 2021 han sido:
0.1. El andlisis de la comunicacién mediatica del cambio climatico en distintos soportes y medios
convencionales de Radio, Televisién y Prensa.
0.2. El analisis de la comunicacidn online del cambio climatico y de las multiples fuentes de
informacion en Internet: Prensa online, Radio y Television IP, otros medios online y sitios web de
gran diversidad de instituciones y empresas.
0.3. Analisis de la comunicacion del cambio climatico en Redes Sociales: Twitter y Youtube.
Elaboracion de nuevas propuestas para comunicar el cambio climatico de acuerdo con los
resultados de la investigacion.
0.4. Celebracion de la Jornada de trabajo Phillips 66 para la actualizacidon del Decélogo celebrada
el 02 de octubre de 2021.
0.5. Presentacion del Informe 2021 con un target group especifico que permita la multiplicacion
del impacto y la transferencia del conocimiento.
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Metodologia aplicada por el
Observatorio en 2021

En primer lugar, se detalla la metodologia aplicada para el seguimiento y el andlisis de la comunicacién
del CC en Medios y Redes Sociales. A continuacién, se detalla la metodologia seguida para la organizacion
del evento académico celebrado el dia 02 de octubre de 2021 bajo el auspicio de la Catedra Unesco de
Investigacién de la Universidad Rey Juan Carlos con el objetivo de actualizar y renovar el Decélogo de
recomendaciones para comunicar el CC.

1. Metodologia aplicada para el seguimiento y analisis de Ila
comunicacion del cambio climatico en medios y redes sociales

En cuanto al seguimiento de medios, en el ailo 2021 se amplid el universo de estudio llevando a cabo el
seguimiento de todos los canales de radiodifusion (radio y televisién convencional), tanto canales
nacionales como autondmicos y locales. En cuanto a la prensa convencional, se siguieron analizando los
diarios impresos habituales: El Pais, El Mundo, La Vanguardia y Expansion.

En el afio 2021 se incorporaron al estudio todas las fuentes de informacidn online que comunicaron el CC,
tanto prensa digital como otras fuentes encontradas en Internet. Ademas, en el aflo 2021 se incrementé
el nimero de unidades muestrales analizadas procedentes de la red social Twitter que contenian las
palabras clave y/o hashtag de seguimiento y se analizaron todos los registros encontrados,
independientemente de la cuenta de procedencia. Los mismos filtros fueron aplicados para la red social
YouTube, que se incorpord de forma experimental al estudio en 2021.

Tabla 1. RESUMEN METODOLOGIA APLICADA
EN 2021. SEGUIMIENTO DE MEDIOS Y RRSS

Enfoque Nomotético

Cuantitativo

Técnica Anadlisis de contenido
Periodo de | Enero- junio 2021
seguimiento
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Tipo muestreo para | Muestreo aleatorio
eleccion de fechas sistematico por meses
de semanas naturales
(Kaiser, 1974).

Soportes y medios | Radio

seguidos: Todos | Television
(convencionales y | Prensa impresa
online) Fuentes online (incluye

Prensa online)

Redes Sociales | Twitter

seguidas: Youtube

Fuente de datos Kantar Media
My News
Pressclipping

Fuente: elaboracion propia

Con el objetivo de poder cerrar este Il Informe en el mes de noviembre, el periodo de seguimiento de la
comunicacion social del CC esta limitado al primer semestre de 2021, por lo que no se incluye el periodo
de seguimiento de la COP 26. Para la eleccidén de las fechas exactas para la obtencién de las unidades de
analisis se ha aplicado la técnica de “muestreo aleatorio sistematico por meses de semanas naturales”
(Kaiser, 1961)° entre los meses enero y junio de 2021. Aplicando la técnica referida (Kaiser, 1961), si
consideramos el conjunto de la primera mitad del afio 2021 se observa cdmo se ha obtenido al menos
una semana completa cada dos meses. De esta forma, las fechas exactas de la muestra de semanas

(semanas analiticas naturales) son las siguientes:

Tabla 2. Fechas de seguimiento y analisis

Il fm| x| j|v]s]|d

ENERO 2021 25| 26| 27| 28| 29| 30| 31
MARZO 2021 8| 9(10| 11| 12| 13| 14
ABRIL 2021 19120 (21 22|23 |24 |25

MAYO-JUNIO 2021 |31 |1 (2 |3 |4 ]|5]|6

Fuente: elaboracidn propia

Se ha llevado a cabo el seguimiento y andlisis de la comunicacion de 28 dias repartidos en un semestre
completo conforme a la distribucién en semanas naturales que se acaba de indicar. De esta manera se
obtuvieron 1271 unidades de analisis procedentes de los medios convencionales de radiodifusién (radio
y televisidn), de la prensa convencional y de las fuentes online que se distribuyen de la siguiente forma

en cada soporte:

Tabla 3. Unidades muestrales obtenidas en los distintos soportes

MEDIOS ONLINE

CONVENCIONALES RADIO v ‘ PRENSA (incluye prensa online)
73

PRIMERA SEMANA 106 50 100

9 Kayser, Jacques (1961). El periddico: estudios de morfologia, metodologia y de prensa comparada. Quito, CIESPAL.
Kaiser elaboré semanas analiticas compuestas de dias de distintas semanas con el objeto de aplicar estas unidades
de analisis a los diarios franceses.
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SEGUNDA SEMANA 50 31 51 100
TERCERA SEMANA 192 82 102 100
CUARTA SEMANA 67 31 136 100
TOTALES 315 194 362 400
Kantar Media

Universo infinito (mas de
100.000 casos) p = q = 50,
Margen de error de + 5%,
con un coeficiente de
confianza del 955% (2
sigma).

Buscador My News.

Fuente: | Pressclipping (Diarios impresos)

Fuente: elaboracidn propia

A las 1271 unidades muestrales procedentes de los medios
convencionales y online hay que sumar las 663 unidades
procedentes de las Redes Sociales Twitter y Youtube, de manera
que tenemos un total de 1934 unidades analizadas.

Las palabras clave “cambio climatico", "calentamiento globa

I", "emergencia climatica" o "crisis climatica"
han sido empleadas como filtros para la busqueda. Las fuentes de datos para los distintos soportes y redes
han sido diversas, como puede comprobarse en la tabla 3. En el afio 2021 se han ampliado y diversificado
las fuentes de datos contando con los servicios continuados durante los 6 meses de la empresa Kantar
Media para el seguimiento online y con la empresa Pressclipping para el seguimiento de medios de
radiodifusion y redes sociales en las fechas indicadas anteriormente. Para el seguimiento y extraccién de
las unidades de analisis de los diarios impresos de la prensa impresa seguidos se empled el buscador

MyNews.

Las 1934 unidades muestrales se convierten en las unidades de analisis a las que aplicamos la técnica del
analisis de contenido. Se ha aplicado un Protocolo que contiene las variables de seguimiento extraidas
del Decdlogo que son empleadas de forma transversal en todos los soportes y medios, con el objetivo de
comprobar en qué medida son seguidos sus principios en los distintos soportes. Ademas de las variables
del Decdlogo, cada soporte tiene un protocolo adaptado que incluye las variables especificas y necesarias
para el analisis de la comunicacion en radio, television, prensa convencional, online, Twitter y Youtube
(protocolo experimental).

Las variables del protocolo de analisis, asi como las bases de datos, fueron revisadas antes de acometer
el andlisis y se implementaron los cambios que permitieron orientar el analisis en funcién de las
conclusiones establecidas en el informe de 2020 en base a los resultados del seguimiento de medios y a
la evaluacién que llevaron a cabo los expertos y agentes sociales consultados. Se completé asi el circulo
para la mejora continua de la metodologia para el analisis de la comunicacién del CC.

A continuacién, se resumen las variables del protocolo de andlisis empleado en 2021 indicando las
variables especificas segin el medio. No se incluyen los detalles relativos a la categorizacion de las
distintas variables:
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Fecha de la publicacion y dia de la semana.
Nombre de la fuente (Diario, Canal tv, Canal radio, Fuente online, Cuenta Twitter/Youtube)
En el caso de una fuente online: Tipologia de fuente. Se clasifican las fuentes atendiendo a su
actividad principal, diferenciando si se trata de medios de comunicacién profesionales (prensa,
radio, televisidon, agencias, medios online hibridos), o si las publicaciones provienen de
instituciones de otra naturaleza cuya funcién principal no es la comunicacion publica, si bien
desde sus sitios web también divulgan informacién o contenidos sobre CC.

4. Titular de la informacidn

5. Tema (repertorio actualizado de palabras clave).

6. Prioridad del CC como tema de referencia: El CC como tema principal vs tema secundario.

7. Enelcaso de radio o televisidn se identifica la tipologia/género del programa.

8. Enelcaso de radio o televisidn se identifica la franja horaria de emision

9. Enelcaso de radio o television se especifica la duracidon

10. En el caso de prensa convencional se especifica el género periodistico

11. Se identifica el nUmero y tipologia de las Imagenes (no radiodifusion).

12. Enmarcado principal de la informacién.

13. Declarantes 1y 2. Quienes toman la palabra.

14. Principales aludidos.

15. Nombres de declarantes y aludidos.

16. Variables de seguimiento del Decdlogo para la Comunicacion del CC:

a. Comunicacién de los Beneficios de Transicion la Ecolégica
Perspectiva Etica

Comunicacién de las iniciativas ciudadanas

Contexto espacial predominante

Contexto temporal predominante

Variedad de fuentes

Fuente de datos predominante

Relacién del CC con los FME

i.  Comprensibilidad del fendmeno. Terminologia especifica del CC

S o oo T

La aplicacion de este protocolo de andlisis cuyas variables se acaban de describir
genéricamente se aplica al completo sobre aquellas unidades en las que el CC es el tema o el
asunto principal. Se considera un criterio relevante diferenciar cudndo el CC es el referente
principal de la comunicaciéon y cudndo es secundario. Se considera secundario cuando la
referencia principal del discurso es otra y el CC es un elemento que aparece en el contexto de
la informacion sin ser abordado como el asunto principal en ninguno de sus aspectos o
dimensiones (causas, impactos o soluciones). En el caso de que el CC sea un tema secundario,
solo se aplican solamente las del 1 al 6.

Como se ha podido comprobar, el protocolo de andlisis aplicado incluye variables de identificacidn,
variables especificas para cada soporte y variables comunes para todos los medios que son aplicadas de
forma transversal y que han sido extraidas de los distintos puntos del Decdlogo de recomendaciones para
informar sobre el cambio climatico. Teniendo en cuenta la especificidad de cada soporte se establecieron
una serie de variables propias para cada uno y se redactaron Libros de Cddigos que han servido de guia a
los distintos analistas. Para el analisis de contenido de la informacidn de Twitter y Youtube se empleé el
mismo protocolo adaptado al que se aifadieron variables especificas para el analisis del texto del tuit y
del engagement (likes, nimero de veces que se ha compartido y comentarios).
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Con el fin de comprobar la validez de los datos obtenidos se ha llevado a cabo una prueba para medir la
convergencia en la aplicacion de los protocolos de andlisis de contenido por parte de los distintos
analistas. La medida mas habitual para medir la convergencia entre varios analistas a la hora de aplicar
un protocolo de anélisis de contenido es la prueba Alfa de Krippendorff (Krippendorff, 2013)°. Se trata de
una medida estadistica del acuerdo alcanzado entre los distintos analistas o codificadores al aplicar el
protocolo a un conjunto de unidades de andlisis empleando las variables descritas en el libro de cédigos.
La investigacidn llevada a cabo en el Observatorio requiere la intervencion de mas de dos analistas, por
lo que para proceder al célculo de la concordancia entre estos resulta necesario obtener previamente
algunos datos extraidos de su propia practica sobre el material de analisis. El indice Alfa es calculado sobre
un maximo de 1. Este valor supone que los analistas interpretan el protocolo y realizan el andlisis de
manera idéntica. Teniendo en cuenta que la fiabilidad inter-jueces se alcanza por encima de 0,75 de
concordancia, suele considerarse que un buen grado de fiabilidad se encuentra entre 1y 0,8.

Una vez realizada la prueba, el resultado final del Alfa de Krippendorff ha resultado positivo con un valor
de 0,80. Teniendo en cuenta que la fiabilidad inter-jueces se alcanza por encima de 0,75 de concordancia,
la prueba ha sido superada mostrando un notable grado de concordancia entre los analistas.

2. Metodologia aplicada en 2021 para la consulta y transferencia del
conocimiento entre profesionales de la comunicacién, expertos,
investigadores y agentes sociales

En el afo 2021, la consulta a profesionales, expertos, investigadores y agentes sociales tuvo como objetivo
evaluar la funcionalidad del Decalogo como herramienta para la mejora de la comunicacion del CC a lo
largo de sus tres afios de vida y concluir sobre los aspectos que deben ser modificados o afiadidos para
adaptarse al actual contexto Ecosocial. Esta consulta se llevé a cabo el dia 2 de octubre de 2021 aplicando
la técnica Phillips 66 al objeto de estructurar una jornada de debate intensiva con la participacién de siete
grupos diferenciados en funcién de los roles y perfiles de expertos y profesionales con los que ya
trabajamos en el afio 2020.

Tabla 4. Metodologia empleada por el Observatorio en los ultimos tres afos para la consulta a
profesionales de la comunicacidn, expertos, investigadores y agentes sociales

Criterios 2019 2020 2021
metodoldgicos
Enfoque Cuallt.atlv.o/ Cuantitativo Cualitativo
Cuantitativo
Encuesta online. Jornada de debate
L. Encuesta . . .
Técnica Gruoo de discusion Cuestionario Semi-
P Estructurado Técnica: Phillips 66
Tibo Muestreo Cualitativo Cualitativo Cualitativo
P Estructural Estructural Estructural
Periodo de . .
Septiembre/Octubre | Septiembre/Octubre Octubre 2021

consulta

10 Krippendorff (2013). Commentary: A Dissenting View on So-Called Paradoxes of Reliability Coefficients. Annals of

the International

https://www.doi.org/10.1080/23808985.2013.11679143

Communication

Association,

36(1),

481-499.
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Fuente: elaboracidn propia

Participaron en la jornada 41 invitados que se distribuyeron en siete grupos, cada uno de ellos
conformado por entre seis y siete participantes con los siguientes perfiles o roles profesionales
relacionados con el CC:

=  Grupo- Periodismo 1

= Grupo- Periodismo 2

= Grupo- Cientific@s: Ciencias fisicas y ciencias sociales
= Grupo- Politicas, gobernanza y agentes sociales

=  Grupo- Educacién ambiental

= Grupo- Empresas

=  Grupo- Movimientos sociales e iniciativas Ecosociales

Imagen 3. Presentacion de la jornada de trabajo Phillips 66 para la renovacién del Decalogo

La jornada fue inaugurada por la Catedratica de la Universidad Rey Juan Carlos Dra. Carmen Caffarel Serra,
directora de la Catedra Unesco de Investigacion que auspicio este evento académico. Posteriormente
intervino Victor Vifiuales como director de la Fundacion Ecologia y Desarrollo como entidad participante
del Observatorio.

La celebracién de esta jornada tuvo como objetivo prioritario la recogida de datos empleando como
fuente el conocimiento experto y la experiencia de los profesionales de la comunicacion especializados
en la crisis climatica y del resto de participantes convocados. Por esta razon, se procedio a registrar el
sonido de cada grupo de trabajo mediante una grabadora de sonido operada por el moderador de cada
grupo (investigad@r del Observatorio). En el salén de actos del lugar de celebracion se procedio a la
grabacion en video de las sesiones para fines de la investigacion. El programa de trabajo fue el que se
muestra en la siguiente tabla.

Tabla 5. PROGRAMA DE LA JORNADA DE DEBATES PARA LA ACTUALIZACION DEL DECALOGO DE LA
COMUNICACION DEL CAMBIO CLIMATICO- PHILLIPS 66
SEDE DE LA UNIVERSIDAD REY JUAN CARLOS. Calle Quintana, 21, 28008 Madrid

16



HORARIO

DESARROLLO DE LAS SESIONES. TECNICA PHILLIPS 66

9:30 / 10:00 horas
RECEPCION Y BIENVENIDA

Agradecimientos y presentacion de la jornada por parte de
Carmen Caffarel y Victor Vifiuales.

Instrucciones de la jornada. Descripcion de los grupos seguin
su especialidad.

Se invitara a los participantes a reunirse en los grupos
asignados.

10:00 / 11:00 horas

19 SESION DE TRABAJO POR L, .
- Reunidn de cada grupo en las salas asignadas

GRUPOS - Habrd un moderador asignado por el equipo investigador que
1. Periodismo | N s & P auip & g

- dirigira la sesién.
2. Periodismoll - Se elegird un portavoz para cada grupo que intervendra en las
3. Cientificos . & P A P grupoq

sesiones plenarias.
4. Empresas
5. Agentes sociales [ . . .
| ! hall I
6. Activismo y movimientos Café y bebidas disponibles en el hall de cada entreplanta
sociales
7. Educacidon ambiental
11:00/ 11:40 e  LECTURA por parte de los PORTAVOCES de las conclusiones
12 SESION PLENARIA: obtenidas sobre debate en cada grupo.

ELEVACION DEL TRABAJO DE LOS
GRUPOS A LA SESION PLENARIA

DEBATE GENERAL. El moderador de la sesidn plenaria
otorgara los turnos de palabra y cerrara la sesidn).

11:40 / 12:00 DESCANSO- Coffee Break
12:00 / 13:00
24 SESION DE TRABAJO POR - Reunion de cada grupo en las salas asignadas.
GRUPOS
13:00/ 13:45 e  Se procedera a la lectura por parte de los portavoces de las
29 SESION PLENARIA conclusiones y propuestas de cada grupo de trabajo.
13:45 /14:30

DEBATE FINAL

e  Se abrird un DEBATE FINAL moderado por Cristina Monge.
e  Agradecimientos y despedida.

14:30 / 15:30

AGAPE- Comida- Catering servido en Planta Baja

Primera ronda:

Fuente: elaboracién propia

Se celebraron dos rondas de trabajo en grupo, de 60 minutos de duracién cada una, en las que los
participantes de los 7 grupos debatieron y respondieron a las mismas preguntas:

1. Revisamos el DECALOGO (impreso) que vamos a evaluar. Seglin tu opinidn,

¢éCudles son los puntos del DECALOGO que se han mostrado mds ttiles para una comunicacion

eficaz del CC?
éPor qué?
2. Segun tu opinidn,

¢éCudles son los puntos del DECALOGO que convendria modificar -no cambiar por otros- para

mejorar la comunicacion del CC?

éPor qué?”

Segunda Ronda:
3. Los expertos encuestados en 2020 estimaron conveniente afadir al Decdlogo los siguientes

puntos para mejorar la comunicacién del CC:

e Conectar la salud con el cambio climatico

e Desmentir falsos truismos, tabues sociales y fake news
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e Concebir la sostenibilidad como marco del acuerdo entre los agentes sociales
e Comunicar sobre la accesibilidad de las medidas y herramientas que permiten
la mitigacion y adaptacion
e Incidir en la urgencia de tomar estas medidas
e Conectar la alimentacién con los gases de efecto invernadero
e Dar cuenta de la complejidad del cambio climatico
Segun tu opinidn:
Para mejorar la Comunicacién del CC ¢Cudles son los puntos de esta lista que Si afiadiria al
DECALOGO y cudles NO?
éPor qué?
4. Segun tu opinion:
¢Qué otros nuevos puntos, que no estdn en esta lista (la anterior), introducirias en el
DECALOGO para mejorar la Comunicacién del CC?
éPor qué?”

Los invitados respondieron a estas preguntas por separado en cada grupo. Posteriormente, los portavoces
de cada grupo dispusieron de 6 minutos para presentar las conclusiones del grupo en cada una de las dos
sesiones plenarias, de sesenta minutos cada una, celebradas a continuacién de cada ronda.
Posteriormente, tras la segunda sesion plenaria, se llevd a cabo un debate moderado por Cristina Monge.

Los audios de cada grupo y de las sesiones plenarias han sido transcritos y se encuentran en proceso de
analisis. En ningln caso se divulgarda nombres personales en la publicaciéon de los resultados. Los
resultados del analisis del discurso experto que se produjo durante esta jornada se publicaran a comienzos
de 2022 en un Informe preliminar que serd remitido a los participantes y a las organizaciones y expertos
interesados, con el fin de abrir un periodo de reacciones y recogida de nuevas aportaciones antes de la
redaccion final un nuevo Decdlogo para la comunicacion del CC que sirva para dar respuesta a las
necesidades que presenta la transversalidad de la comunicacién de este fendmeno en distintos soportes,
medios y redes de comunicacion.
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Resultados

RESULTADOS DEL ANALISIS DE LA COMUNICACION ONLINE DEL CAMBIO CLIMATICO 18
RESULTADOS DEL ANALISIS DE LA COMUNICACION DEL CAMBIO CLIMATICO TWITTER 36
RESULTADOS DEL ANALISIS DE LA COMUNICACION DEL CAMBIO CLIMATICO EN LA PRENSA 51
RESULTADOS DEL ANALISIS DE LA COMUNICACION DEL CAMBIO CLIMATICO EN LA RADIO 63
RESULTADOS DEL ANALISIS DE LA COMUNICACION DEL CAMBIO CLIMATICO EN LA TELEVISION 76
RESULTADOS DEL ANALISIS INTERMEDIAL 112

1. Resultados del anadlisis de la Comunicacion Online del Cambio

Climatico 2021

M.2 Gemma Teso Alonso

1. Introduccion

El Observatorio de la Comunicacion del Cambio Climatico (CC) ha incorporado a su estudio de la

comunicacién en 2021 el seguimiento de la comunicacion online del CC. El objetivo de este estudio es

explorar y describir la estructura que subyace al conjunto de las publicaciones online sobre CC. Se ha

aplicado la técnica de andlisis de contenido y esto ha permitido identificar los principios generales del

fendmeno que se estudia. En este informe se describen las caracteristicas de la comunicacién del CC en

Internet excluyendo a las Redes Sociales.
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El seguimiento de la informacion online del CC se ha realizado durante un periodo de seis meses durante
el primer semestre de 2021, exactamente entre el 15 de eneroy el 15 de julio de 2021. La fuente de datos
para el seguimiento online ha sido la empresa Kantar Media y los filtros aplicados para la seleccién de las
publicaciones han sido los términos: “cambio climatico”, “crisis climatica”, “emergencia climatica” y
“calentamiento global”.

Se trata de analizar un area de la comunicacién del cambio climatico poco estudiada hasta la fecha, si bien
las fuentes de informacién del CC en el entorno online se han multiplicado en la ultima década. La crisis
econdmica que vivimos en el aflo 2008 provocd una crisis financiera en los medios convencionales y
comenzaron a emerger nuevos medios digitales, si bien tal y como sefialan Salaverria, Martinez-Costa y
Breiner (2018), esta no fue la Unica causa del crecimiento constante de los medios digitales. El desarrollo
tecnoldgico aplicado a la digitalizacién de la informacidn ha situado a Internet como un escenario propicio
para la convergencia mediatica, tanto de los nuevos medios como de los medios convencionales. Por otro
lado, los dispositivos maéviles han transformado las formas de consumo (Lépez, 2015; Meso, 2006;
Yunquera, 2016) potenciado la accesibilidad y la inmediatez en el consumo de informacién.

Salaverria, Martinez-Costa y Breiner (2018) llevaron a cabo un exhaustivo mapa de los cibermedios o
medios digitales de Espafia en 2018 mediante un analisis cuantitativo. Estos autores identificaron un total
de 3.431 medios digitales. De ellos, estaba activo el 89,3 %, frente a un 10,7 % que no registraba actividad.
De los medios digitales activos, un total de 1.077 (35,1 %) eran nativos digitales, frente a 1.559 (50,9 %)
que eran medios no nativos. Los cibermedios activos (1809, el 60 %) combinaban la publicacidn online
con la presencia en dos, tres o cuatro plataformas (prensa, radio, television y/o aplicaciones moviles).

Durante el primer semestre de 2021 se han identificado un total de 166947 publicaciones online sobre el
CCy se han identificado exactamente 20.000 fuentes distintas en Internet que, al menos, han realizado
una publicacion que contiene algunas de los cuatro términos empleados como filtros de busqueda:
“cambio climatico”, “crisis climatica”, “emergencia climatica” y “calentamiento global”. Teniendo en
cuenta que el 70% de las publicaciones online sobre CC son llevadas a cabo por medios de comunicacion,
fundamentalmente prensa digital (Teso y Lozano, 2022), nos encontramos con una cifra aproximada de
14.000 medios digitales que han publicado al menos una vez en este periodo sobre CC. Si los medios
digitales identificados en Espafia en 2018 por Salaverria et al. (2018) fueron 3.431 medios, nos
encontramos ante una gran eclosion de nuevos medios en el entorno digital en los ultimos 3 afios y ante
un interés transversal por la comunicacién del CC, ya que encontramos medios y fuentes de muy diversa
titularidad especializadas en tematicas ain mas variadas.

En esta introduccion ofrecemos algunos resultados del analisis cuantitativo de las 166947 publicaciones
encontradas. Si atendemos a los resultados que se muestran en el grafico 1 comprobamos la evolucion
del volumen de publicados a lo largo del primer semestre. Podemos identificar un nivel medio en torno a
las 6000 publicaciones que es sostenido a lo largo del primer semestre y superado por varios picos que
corresponden a las publicaciones de los dias 22 de marzo, 21 de abril y el 31 de mayo.
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Grafico 1. Evolucidon del volumen de publicaciones online durante el primer semestre de 2021
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Fuente: Imagen obtenida de la plataforma Newsmonitoring de Kantar Media

Uno de los dias de mayor volumen de publicaciones online es el 22 de abril de 2021, con un total de 2242
publicaciones. Este dia se celebrd la Cumbre virtual de dirigentes de la UE sobre el clima con el fin de
subrayar la urgencia, asi como los beneficios econdmicos, de reforzar la accidn por el clima. La cumbre
pretendia servir de recordatorio y dar impulso previo a la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el
Cambio Climatico COP 26. A este pico de cobertura corresponden también las declaraciones del Papa
Francisco en el Dia de la Tierra celebrado el 22 de abril, en el que advertia que cuando se desencadena la
destruccién de la naturaleza es muy dificil detenerla y llamando a la accién climatica''. En mayo fue
también referente informativo la Ley de CC, que entré en vigor el dia 22, al dia siguiente de su publicacién
en el BOE. Ahora bien, el dia que reine mayor volumen de publicaciones es el dia 31 de junio (9108
publicaciones), coincidiendo con la fecha de comienzo de la Conferencia virtual sobre Cambio Climatico
organizada por los érganos subsidiarios de la ONU sobre el cambio climatico. Esta conferencia dio lugar a
distintas sesiones virtuales de trabajo que se desarrollaron entre del 31 de mayo y el 17 de junio de 2021.
El objetivo de la Conferencia fue permitir a las Partes avanzar ante el gran volumen de trabajo acumulado
en ausencia de sesiones en 2020 como consecuencia de la pandemia y avanzar en el trabajo de
preparacién de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico (COP26) celebrada en
Glasgow en noviembre.

La imagen 1 que se muestra a continuacion nos ofrece una representacion en forma de nube de palabras
de los términos y conceptos mas aludidos en la comunicacion online del CC. Durante este periodo de
analisis se aludid al concepto de CC en Internet en mas de 20000 ocasiones, a Espafia como Estado en
mas de 14.000 vy a los distintos gobiernos en mas de 13.000 casos. Estos datos sirven como indicador para
comprobar cdmo el problema del CC ha entrado en la agenda politica y es cubierto por los medios online,
no solo en referencia al gobierno central sino también a los gobiernos regionales y locales.

La nueva Ley de Cambio Climatico y Transicién Energética aprobada por el Congreso el 13 mayo 2021 fue
una constante referencia en mayo. Por otra parte, la necesidad de reducir las emisiones de CO2
responsables del calentamiento global en todos los sectores productivos y de servicios: industria,
agricultura, pesca, transporte, etc., asi como los distintos programas, iniciativas o medidas que se llevan

11 Registro audiovisual disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=xSrxwuB0mZs
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a cabo a nivel local, regional, nacional o europeo con este objetivo, acapararon un volumen considerable
de publicacién. Los términos sostenible y sostenibilidad estan presentes en gran medida en todos estos
discursos, a la vez que se combinan con el concepto de desarrollo y economia baja en carbono. Como
nombres propios destacan por el volumen de alusiones el presidente del Gobierno, la ministra Teresa
Ribera y Joe Biden. En relaciéon con el CC, las agencias de noticias Europa Press y EFE son aludidas como
fuente de datos por un volumen considerable de publicaciones en Internet.

Imagen 1. Nube de palabras. Los términos mas aludidos en las publicaciones sobre CC en Internet
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Elaboracion propia a partir de datos de Kantar Media

En cuanto a la distribucion por fuentes, en la tabla siguiente se ofrecen los detalles de las 100 fuentes que
mas han publicado sobre CC en los seis meses de seguimiento de enero a julio de 2021. Estas 100 fuentes
acumulan un total de 72694 publicaciones de las 166947 que se han llevado a cabo el primer semestre.
En primer lugar, encontramos a la agencia Europa Press con 4175 y en segundo lugar al diario La
Vanguardia con 3213. El tercer lugar no seria para Gente Digital, que ocuparia la cuarta posicidn, sino
para la agencia EFE, que con sus distintas cuentas (EFE, EFE Servicios, EFE Verde, EFE Agro, EFE Salud)
acumula un total de 2992 publicaciones situandose en la tercera posicion por detras de La Vanguardia.
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Tabla 1. Las 100 fuentes que acumulan mayor nimero de publicaciones online sobre CC de las 20000
fuentes identificadas

@ EUROPA PRESS 4175|@ DIARIO CORDOBA 507
@ LA VANGUARDIA 3213|@ DIARIO DE IBIZA 507
@ GENTE DIGITAL 2410|@ ANDALUCIA INFORMACION 499
@ MSN ESPANA 2311|@ LA OPINION DE A CORUNA 492
@ NOTICIASDE.ES 2220| @ Euronews Esparia 491
@ ELDIARIO.ES 1963| @ DIALNET.UNIRIOJA.ES 485
@ 20MINUTOS.ES 1922|@ NACIO DIGITAL 479
@ SIGLO X1 1868] @ EL PERIODICO EXTREMADURA 477
@ YAHOO ES NEWS 1662]@ LA OPINION DE MALAGA 469
@ FARO DE VIGO 15511@ EL COMERCIO DIGITAL 466
@ COPE 14111@ IAGUA.ES 460
@ EFS.EFESERVICIOS.COM 1294 g LA CERCA 454
@ elperiodic.com 11121 @ DIARIOVASCO.COM 445
@ LA VOZ DE GALICIA 1104 @ ABCDESEVILLA.ES 444
@ DEMOEFE.IKUNA.COM 1050[ @ TELEPRENSA.ES 231
@ LEVANTE DIGITAL 957[ @ CANARIAS 7 230
@ ELESPANOL.COM 9511 @ REBELION 104
@ TWNEWS.ES 925]@ LAS PROVINCIAS DIGITAL 417
@ DIARIODIA.ES 8695 EL PAIS 206
@ EL PERIODICO DE CATALUNYA 79[ & INVESTING.COM 200
@ EL CONFIDENCIAL DIGITAL 785 & CORRESPONSABLES.COM 394
- @ Norbolsa 386
@ LA NUEVA ESPANA DIGITAL 750} & NOTICIAS DE NAVARRA T
@ DIARIO INFORMACION 749
@ NOTIMERICA.COM 725} @ SUR DIGITAL 375
@ MURCIA.COM | ECORRED 373
@ CADENA SER.COM 703 g Eé\lﬁ"ﬁ;T ggg
@ VALENCIAEXTRA.COM 701 2
@ PRESSDIGITAL.ES 700 @ ELOBRERO ES 352
@ LA PROVINCIA 693]@ VALENCIAPLAZA.COM 337
@ ELCONFIDENCIAL.COM 687 g EEAA':‘/'I’;"’\'IESQ“ZTOM ggi
@ LA RAZON 673 =
@ DIARIO DE MALLORCA 661 @ DIARIO DE CADIZ 316
@ PUBLICO 6611@ AMBIENTUM.COM 313
@ LLAVE EN MANO (EFE espana.s{ __ 660} @ ELAGORADIARIO.COM 313
@ LA OPINION DE MURCIA 641 @ Leonoticias.com 312
@ LA VOZ DIGITAL 6131@ LAREPUBLICA.CAT 311
@ ABC 6051@ DIARIODEALMERIA.ES 306
@ Cronica de Cantabria 603|@ ENERGIAS-RENOVABLES.COM 306
@ PERIODICOELNUEVOMUNDO.C{  594|@ IDEAL DIGITAL 306
@ LA OPINION DE ZAMORA 588]@ CASTELLONPLAZA.COM _ 300
@ QUE! 583]@ DIARIO DE NOTICIAS DE ALAVA 296
@ ELPERIODICODELAENERGIA.C(Q 583|@ DIARIO HOY 296
@ BOLSAMANIA 571|@ menéame 292
@ STICKNOTICIAS.COM 564|@ EL PUNT AVUI 289
@ EL PERIODICO MEDITERRANEO 558| @ DIARIO DE SEVILLA 287
@ EFE 545|@ EFEVERDE 285
@ ELECONOMISTA.ES 538| @ RETEMA.ES 283
@ EL PERIODICO DE ARAGON 523|@ SOLARNEWS.ES 282
@ EL MUNDO 513| @ EUROPA SUR 281

o  Fuente de datos: Plataforma Newsmonitoring de Kantar Media

2. Metodologia y protocolo de andlisis

Como se ha detallado en el apartado anterior, en el primer semestre de 2021 se identificaron un total
de 166947 publicaciones online sobre el CC. Se trata por lo tanto de un universo infinito de mds de
100.000 casos. Se ha optado por un muestreo aleatorio para la obtencién del nimero de unidades de
andlisis a las que aplicar el protocolo que se detalla a continuacidon. Manteniendo p = g = 50, un margen
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de error de + 5% y un coeficiente de confianza del 95,5% (2 sigmas) obtuvimos una muestra de 400
unidades, en este caso publicaciones online. Para favorecer el analisis comparativo entre los resultados
de los distintos soportes convencionales y online, estas 400 unidades proceden de las semanas en las
que se ha llevado a cabo el seguimiento de la comunicacién del CC en medios convencionales y en
Twitter (véase el apartado de metodologia general), de manera que se han extraido 100 unidades
muestrales de cada una de estas semanas hasta completar los 400 casos.

El protocolo de analisis empleado incluye las siguientes variables de analisis:
e Fecha de la publicacion.
e Nombre de la fuente
e Tipologia de fuente. Se clasifican las fuentes atendiendo su actividad principal, diferenciando si
se trata de medios de comunicacion profesionales (prensa, radio, televisién, agencias, medios
online hibridos), o si las publicaciones provienen de instituciones de otra naturaleza cuya
funcidn principal no es la comunicacién publica, si bien desde sus sitios web también divulgan
informacion o contenidos sobre CC en el entorno online.
o Prensa (diario, semanario, otras). Esta categoria comprende las versiones digitales de
los diarios convencionales y los diarios nativos digitales.
Radio.
Television.
Agencias.
Revista de medios (no generan contenido propio, sino que recogen lo publicado por
otros medios).

o Medio online-hibrido (produce informacidn en diversos soportes: audio, video, texto,
fotos, eventos, etcétera). Hemos denominado “hibridos” a los medios que no pueden
clasificarse en una sola de las categorias anteriores.

o Instituciones/organizaciones/asociaciones que no son estrictamente medios de
comunicacién: Empresas; Sindicatos; Fundaciones; Centros investigacion; ONG;
Asociaciones sectoriales; Gobiernos (regionales, locales, nacionales).

o Otras.

e Tipologia de las Imagenes.

o O O O

e Enmarcado principal.

e Declarantes. Quienes toman la palabra.

e Aludido.

e Variables de seguimiento del Decalogo para la Comunicacion del CC:

Comunicacién de los Beneficios de Transicidn la Ecoldgica
Perspectiva Etica

Comunicacidn de las iniciativas ciudadanas

Contexto espacial predominante

Contexto temporal predominante

Variedad de fuentes

Fuente de datos predominante

Relacién del CC con los FME

Comprensibilidad del fenédmeno. Terminologia especifica del CC

O 0O O O O O O O O

3. Resultados del analisis de la comunicacion online del CC

El CC es el tema principal en el 54,3% de los casos y es un tema secundario en el 45,7% restante. En 217
de las 400 unidades de la muestra el CC es abordado como la principal referencia del discurso, situandose
aproximadamente en similares rangos porcentuales que el resto de los soportes.



Como puede comprobarse en el grafico 2, de las 400 unidades muestrales analizadas, 248 corresponden

a la prensa online, un 62% de las publicaciones, siendo ligeramente mayor los articulos periodisticos que

abordan el CC como tema principal tanto en la prensa generalista como en especializada. El segundo lugar

tenemos a las agencias de noticias como las fuentes con mayor nimero de publicaciones online y en

tercer y cuarto lugar respectivamente a otras fuentes y los sitios web de diversas instituciones (no

medios). La radio y la televisidon online generan un volumen de publicaciones muy inferior al resto de

fuentes, por detras de medios nativos digitales que son considerados “hibridos” porque publican

contenidos con formatos diversos que podrian atribuirse a diversos soportes (prensa, radio, etc.).

Grafico 2. Frecuencias. Tipologia de los medios y prioridad tematica del CC

Grafico 3. Frecuencias.
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En el grafico 3 podemos comprobar como las fotografias son el elemento grafico predominante en la
informacidon online. En muchos menos casos encontramos las imagenes videograficas, los graficos y las
infografias. Tanto la prensa como las agencias emplean la fotografia como recurso comunicativo. Cuando
emplean la imagen fotografica, la categoria mas frecuente es aquella que alude a las publicaciones sin
ningun tipo de imagenes.

En cuanto al enmarcado de la informacidn online del cambio climatico disponible en Internet encontramos
que el enmarcado predominante es el politico en el 34 % de los casos, seguido del tratamiento del CC
como un asunto econdmico en segundo lugar (21 %) y social (11 %) y ambiental (10 %) en tercer lugar. El
enmarcado el cientifico y el del activismo ocupan las siguientes posiciones, siendo el enmarcado del CC
como un asunto vinculado a la saludo y marco de referencia menor para esta informacién. En el siguiente
grafico podemos apreciar la distribucion de los distintos marcos.

Grafico 4. Porcentajes. Enmarcado predominante de la informacién
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Fuente: elaboracién propia

A la hora de evaluar el grado de seguimiento de los principios del Decalogo por parte de las diferentes
fuentes que comunican en el entorno online, nos cuestionamos en primer lugar si se comunican los
beneficios de la transicidn ecoldgica. En este caso, nos encontramos con que el 63,8% de los casos no
procede o no constan estas referencias, bien sea porque el CC es abordado como un tema secundario o
bien porque no se hace referencia a los beneficios de esta Transicion. De los 217 casos de la muestra en
los que el CC es el tema principal, en el 33,1 % no constan los beneficios para transicion Ecoldgica, pero si
son referidos en el 66,8 % de estos casos.

Las informaciones analizadas muestran que los beneficios de la transicién son comunicados de forma
bastante distribuida entre diferentes esferas social y la ambiental. Se destacan los beneficios para la
sociedad en general en un 25% de los casos y para la economia en particular en el 13% de las
informaciones. En segundo lugar, se comunican los beneficios para la salud en un 23% de los casos y
también para el medio fisico y para la biodiversidad, aglutinando el 19% de los casos para cada una de
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estas categorias. En el siguiente grafico podemos apreciar los detalles de los beneficios de la Transicion
Ecoldgica que son comunicados cuando el CC es el tema principal en la informacién.

Grafico 5. Porcentajes. La comunicacion de los beneficios de la Transicion Ecologica
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Fuente: elaboracién propia

El protocolo aplicado permite identificar el rol de los dos principales declarantes que aparecen en las
publicaciones en las que el CC es el tema principal (54,3%). En el siguiente gréfico se ofrecen los datos
agregados de los perfiles de los dos principales declarantes de las publicaciones. Coincidiendo con el
enmarcado predominante, son los politicos, la administracion y los gobernantes los principales
declarantes (44 %). En segundo lugar, encontramos a los empresarios (20,1%), algo que guarda también
relacion con el hecho de que el segundo enmarcado predominante sea el econémico. A continuacion, se
sittan los cientificos (12,3 %) como quienes toman la palabra con mayor frecuencia, algo que también se
ajusta al peso del enmarcado ambiental y cientifico de la informacién online sobre CC. Al contrario de lo
que sucedid en 2019, los activistas perdieron protagonismo en el primer semestre de 2021. En el siguiente
grafico podemos apreciar la distribucion de casos en los diferentes perfiles o roles de los declarantes.

Grafico 6. Frecuencias. Rol de quienes toman la palabra en Internet (Declarantes 1y 2)
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éA quiénes aluden quiénes toman la palabra en las publicaciones de Internet para hablar del CC?

En las noticias en las que el CC es el tema principal, los declarantes efectiian un total 118 alusiones a otras
personas. Siendo los politicos y gobernantes claramente los principales protagonistas a la hora de tomar
la palabra, aluden fundamentalmente a sus pares, de manera que mas del 50% de las alusiones que se
realizan refieren a politicos y gestores de lo publico. En segundo lugar, son aludidos los ciudadanos y los
empresarios. Apenas hacen referencia a activistas y cientificos. En el grafico siguiente se ofrecen los
porcentajes de alusiones que recibe cada rol.

Grafico 7. Porcentajes. Rol de los principales aludidos por quienes toman la palabra en las
publicaciones en Internet
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Fuente: elaboracién propia

Una de las recomendaciones del Decalogo es comunicar desde una perspectiva ética. Esta perspectiva
ética esta presente en 116 de las 217 publicaciones online en las que el CC es el tema principal, de manera
que encontramos la perspectiva ética en el 53,45 % de estas publicaciones. Por otra parte, en 92 de las
publicaciones en las que el CC es el tema principal se hace referencia a las organizaciones ONG vy
asociaciones de diversa naturaleza y el 11 de ellas a las iniciativas de ciudadanos andnimos. Estos datos
nos llevan a preguntamos si existe alguna relacién entre la comunicacion de las iniciativas ciudadanas y la
perspectiva ética y con este fin se ha analizado la contingencia entre ambas variables y los resultados se
muestran en el siguiente grafico.

Como puede comprobarse, la mayor parte de las publicaciones que hacen referencia a las iniciativas
puestas en marcha por ONG u otras Asociaciones para combatir el CC encontramos mayoritariamente
una perspectiva ética en el discurso. Esta perspectiva también esta presente cuando el referente son los
ciudadanos andénimos, si bien son escasas las referencias a ciudadanos andnimos. También encontramos
una perspectiva ética en 40 casos en los que no se aluden a iniciativa ciudadana, frente a los 75 casos en
los que hay una perspectiva ética y si se aluden a las iniciativas ciudadanas. En este sentido, podemos
concluir que comunicar las iniciativas ciudadanas es un elemento que facilita la incorporacién de una
perspectiva ética en el discurso en relacion con el CC.
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Grafico 8. Frecuencias. La comunicacion de las iniciativas ciudadanas y la presencia de la perspectiva
ética en la comunicacion online del CC.

Perspectiva. Etica

Wsi
Mo
O3
60
40
20
U—

Ciudadanos anonimos Organizados NPT
(Aszociaciones, ONGs,
Sindicatos...)

Iniciativas.Ciudadania
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El analisis de la pluralidad de fuentes empleadas en la comunicacion online del CC nos indica que el 88%,
la gran mayoria de las publicaciones que abordan el CC como el tema principal de su discurso, emplean
de una a dos fuentes de informacion. El 12% restante se reparte a partes iguales entre las publicaciones
que emplean tres fuentes (6%) o mas de tres fuentes (6%). En cuanto a las fuentes, encontramos que las
predominantes son principalmente las fuentes de informacidn que provienen del ambito de la politica o
de los gobiernos, en primer lugar, seguidas de las fuentes cientificas y de las econdmicas.

Grafico 9. Porcentajes. Las fuentes de informacion empleadas en la comunicacién online del CC
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Las fuentes de informacién de caracter social y cultural ocupan la cuarta posicién por delante de las
fuentes periodisticas y del propio suceso o acontecer.

Otro aspecto en el que insiste el Decalogo para la
P q gop |—4% = No se refieren ni

explican

comunicacién del CC es en el empleo de una
terminologia especifica que ayude a mejorar la
compresibilidad del fendmeno. Como puede
comprobarse en el grafico 10, en el 70% de las no se explican
informaciones en las que el CC es el tema principal
si se refieren los términos adecuados, pero no se = Si se refieren y
explican
comprensibleme

explican. En el 26% de los casos se refieren vy

explican compresiblemente y tan solo en un 4% de

las informaciones ni se refieren ni se explican
comprensiblemente.

Grafico 10. Uso de terminologia especifica

Fuente: elaboracién propia

En cuanto a laimportancia de comunicar las causas del CC apreciamos que de las 217 informaciones online
en las que el CC es el tema principal no se comunican las causas en el 58 de los casos (NP/NC), de manera
que no se alude a las causas en el 26,7 % de las publicaciones, por lo que podemos afirmar que en el 73,3%
si se hace referencia a las causas, siendo mayoritaria la categoria “otras”, seguida de las emisiones de los
Gases GEl y su evolucién en la atmdsfera seguida de la produccién energética. En otras causas,
encontramos alusiones a la degradacion de los ecosistemas terrestres. En el grafico siguiente se muestran
los detalles en relacidn con la comunicacion de las causas.

Grafico 11. Porcentajes. La referencia a las Causas en la comunicacién online del CC
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Fuente: elaboracién propia

En relacion con la comunicacién de los impactos, de las 217 informaciones en las que el CC es el tema
principal se comunican los impactos en 105 informaciones, lo que supone el 48,4 % de los casos. En el
siguiente grafico de frecuencias podemos apreciar cudles son los impactos mas referidos. En primer lugar,
encontramos alusiones a los impactos sobre el clima, tales como el aumento de la temperatura media, la
alteracion del régimen de precipitaciones, el incremento de las sequias y el incremento de las olas de calor
y de frio fundamentalmente.

Como segundo impacto mas referido encontramos los impactos en la biodiversidad y en los ecosistemas
terrestres y marinos, seguidos de los impactos sobre la salud humana. En cuarta posicidon se encuentran

= Si se refieren pero
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otro tipo de impactos no categorizados en esta variable y en quinta posiciéon encontramos los impactos
en los océanos, como son la subida del nivel de mar, la acidificacién o la modificacidén de las corrientes
marinas. Los impactos en la produccién de alimentos, en el incremento de riesgos naturales y en los
recursos hidricos son referidos en menor medida que los anteriores.

Grafico 12. Frecuencias. La referencia a las Impactos en la comunicacion online del CC
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Por ultimo, nos cuestionamos por el contexto espacial y temporal predominante en la informacién sobre
CC que se publica en el entorno online. Como puede apreciarse en los dos graficos siguientes, la mayor
parte de las informaciones en las que el CC es el tema principal si hacen referencia tanto al contexto
espacial como al temporal, siendo muy escasas las publicaciones online en las que no consta el marco
contextual.

En el grafico 13, casi el 60% de las publicaciones (86) se sitian espacialmente un contexto global, mundial.
Un 17% se sitlan en el contexto nacional (37) y el 11 % en el contexto europeo. En relacidn con la
referencia temporal asociada al fendmeno del CC, a sus causas, impactos y consecuencias, encontramos
que el CC es comunicado de forma mayoritaria, en mas del 70 % de los casos, como una realidad en el
presente continuo de nuestras vidas y que lo seguira siendo en el futuro inmediato, siendo escasas las
referencias al medio plazo (préximas décadas) y ain menores aquellas que se sitian en el largo plazo
(grafico 14).
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Grafico 13. Porcentajes y valor de frecuencias. Contexto espacial de la informacion online sobre CC
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Grafico 14. Porcentajes y valor de frecuencias. Contexto temporal de la informacion online sobre CC
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La comunicacidn de las soluciones de mitigacion y adaptacion

En los siguientes graficos se muestran las referencias en el discurso de la comunicacidn online a la
compleja red de soluciones al problema del cambio climatico. En el grafico 13 se muestran las referencias
a las soluciones basadas en la mitigacidn y en el grafico 14 las referencias a las soluciones basadas en la

adaptacion.

Grafico 13. Frecuencias. Referencias a las soluciones basadas en la adaptacion
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De las 217 publicaciones de la muestra en las que el CC constituye el tema central del discurso online
encontramos referencias concretas a las medidas de mitigacién en 152 unidades de andlisis, no constando
en las 62 unidades restantes. Esto significa que en la comunicacidon del CC en el entorno online se ha
aludido a las medidas de mitigacién en el 70% de los casos. En estos casos, las medidas mas referidas son
la necesaria conservacion de los ecosistemas naturales como reguladores del clima y sumideros naturales
de CO2 (21% de las publicaciones) e incentivar el uso de las energias renovables para los consumidores y

4 convencionales

eléctricos, car-
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para la Industria (18,7% de las publicaciones). En la misma medida, en el 4,67% de los casos, encontramos
las medidas destinadas a cambiar o reducir el consumo y a promover la economia circula y de proximidad
de manera que logremos reducir la huella de carbono. Favorecer la movilidad urbana mediante la
peatonalizacion de las ciudades, el uso del transporte publico y el empleo de la bicicleta tan solo es una
medida referida en 4 casos, es decir, en el 1,86% de los casos. En el siguiente grafico de frecuencias
podemos comprobar cdmo otras medidas son practicamente inexistentes, como la necesidad de eliminar
el greenwashing, o bien son muy raramente referidas, como la necesidad de mejorar el aislamiento de las
viviendas o promover un turismo sostenible.

Los resultados del analisis de la comunicacién online de las soluciones basadas en medidas de adaptacion
nos indica que el volumen de publicaciones desciende en relacién con la comunicacién de la mitigacién
llegando a las 128 unidades, es decir, el 59 % de las publicaciones en las que el CC es el tema principal, un
porcentaje 11 puntos porcentuales inferior al de la mitigacion. En este caso, y en linea con las medidas de
mitigacion, garantizar la conservacion del medio natural es la solucidn con diferencia mas aludida como
medida de mitigacion, seguida de la necesidad de integrar las medidas de adaptacidn en legislaciones de
los distintos sectoriales productivos promoviendo ademas la creacidn de nuevos empleos. En tercer lugar,
encontramos la educacion en valores como la tercera medida mas referida para promover la adaptacion.
A distancia de las anteriores, encontramos las alusiones a las medidas que permiten prevenir los riesgos
derivados de los desastres naturales y la necesaria mejora de la gestion hidroldgica y el uso cotidiano del
agua. En el siguiente grafico de frecuencias encontramos los datos exactos sobre las referencias
encontradas a las distintas soluciones basadas en la adaptacion.

Grafico 14. Frecuencias. Las referencias a las medidas de adaptacién en la comunicacién online del CC
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Algo significativo que nos aporta este andlisis es el peso de la categoria denominada como “otras” en los
resultados del andlisis de las soluciones propuestas en relacion con el problema del CC. En el caso de las
medidas de mitigacién encontramos que el 17,76% son “otras”. Similar porcentaje, el 17,96%,
encontramos en el caso de las medidas de mitigacidn. Esta categoria recoge las medidas que son referidas
en la publicaciéon y que no se corresponden a ninguna de las categorias de cada una de estas estas
variables definidas en el protocolo de analisis aplicado. A continuacién, se enuncian algunas de estas
“otras medidas propuestas”:

e Se comunican como medidas de mitigacion y adaptacion la cooperacidn internacional para el
desarrollo tecnoldgico en Occidente, de forma que se puedan transferir estas mejoras a los
paises en vias de desarrollo.

e Incorporar consideraciones climaticas en las actividades rutinarias del Banco Central Europeo.

e Referencia a la economia circular de los residuos, es decir, la utilizacion de dichos residuos para
crear nuevos productos.

e Fomentara un plan de fomento de la reutilizacién y el reciclaje.

e Medidas de mitigacion y adaptacidon expuestas en términos econdmicos para requerir mayor
inversidn con las que llevarlas a cabo, reclamando en algunos casos la ayuda financiera a los
paises mas ricos para transferirla a los mas pobres con el fin de desarrollar medidas de mitigacion
y adaptacion al cambio climatico.

e Investigacion que permita obtener medidas de mitigacion y adaptacion al cambio climatico en el
océano Atlantico.

e Adaptacion consistente en el uso y suministro de materiales mas sostenibles en la produccién de
ropa.

e Reciclaje y reutilizacion de los residuos generados en la elaboracion de la cerveza.

e Se comunica como medidas de mitigacion y adaptacion que los gobernantes estén formados en
educacion ambiental.

e Se comunica como medida de mitigacidon la implementacién de un sistema de movilidad
eléctrico.

e Medidas para crear espacios resilientes al CC cercanos al transporte publicos de tal forma que se
fomente la sostenibilidad en el transporte y la creacién de empleo y la economia circular.

e Creacion de un hotel para insectos y cajas nido para los pajaros, de forma que se promueva la
conservacion de estos animales.

e Las medidas que se comunican consisten en la explotacion directa de la biomasa procedente de
las podas, entresacas o talas arbdreas para la transformacién y aprovechamiento de éstas como
fuente de energia. Esta medida, a su vez, pretende favorecer el desarrollo de un modelo de
Economia Circular.

e Adquirir aparatos y electrodomésticos de bajo consumo y vigilar el consumo energético de los
electrodomésticos del hogar.

e Consumir marcas y productos de alimentacién sostenibles ambientalmente.

e Evitar el desperdicio de alimentos.

Como puede comprobarse, encontramos una gran diversidad de propuestas que van de lo general a
aspectos muy concretos de la vida cotidiana y que atraviesan distintos sectores y entornos. Esta
transversalidad demandaria establecer una nueva categorizacién en funcion de la especializacion de la
fuente y del sector al que se dirige.

4. Conclusiones sobre la comunicacion online del CC en el primer semestre de 2021

1. Durante el primer semestre de 2021 se han identificado un total de 166947 publicaciones online
sobre el CC y se han identificado exactamente 20.000 fuentes distintas en Internet, lo que
demuestran el gran volumen de informacion disponible sobre CC en el entorno online y la gran
pluralidad de emisores.
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10.

11.

Como se ha indicado en las referencias metodoldgicas tras un muestreo aleatorio se han obtenido
400 unidades muestrales que una vez analizadas nos indican que el CC es el tema principal en 217 de
ellas, es decir, en el 54,3% de los casos, de manera que, en un elevado porcentaje, en el 45,7%
restante, el CC es aludido como un elemento secundario o colateral de la informacion, siendo la
referencia principal otra.

De estos 217 casos, se han identificado 5 publicaciones, un 2,3 % que responden a la practica del
ecomarketing de empresas que promocionan sus servicios o productos bajo la apariencia de
informacion ambiental.

Un 62% de las publicaciones online son articulos periodisticos publicados tanto por prensa generalista
como por prensa especializada, siendo las fotografias son el principal elemento grafico empleado en
las publicaciones online sobre CC.

El enmarcado predominante es el politico, seguido del tratamiento del CC como un asunto econdmico
en segundo lugar y ambiental en tercer lugar. El enmarcado social y el del activismo pierden fuerza
en relacién con 2019. Por otra parte, el enmarcado emergente del CC en el afio 2020 como un asunto
vinculado a la salud pierde relevancia en 2021 ante el ascenso del enmarcado econdmico vy la
prevalencia del politico.

Coincidiendo con el enmarcado politico predominante, son los politicos, la administracion y los
gobernantes los principales declarantes en las informaciones online. Estos aluden a sus pares, ya que
los principales aludidos son también los politicos, seguidos de los ciudadanos. Los empresarios son
un rol emergente que va ganando visibilidad en las publicaciones online, ocupando la segunda
posicién como declarantes, algo que guarda también relacién con el hecho de que el segundo
enmarcado predominante sea el econdmico. Los cientificos ocupan la tercera posicion como
protagonistas de la informacidn, algo que también se ajusta al peso del enmarcado ambiental y
cientifico de la informacidn online sobre CC, mientras que los activistas perdieron protagonismo en
el primer semestre de 2021, al contrario de lo que sucedid en el afio 2019.

En el entorno online si se comunican los beneficios para transicidon Ecoldgica en el 66,8 % de estos
casos. Los beneficios de la Transicidon son comunicados de forma bastante distribuida entre las esferas
social y la ambiental. Se destacan principalmente los beneficios para la sociedad en general y para la
economia. También son destacables las referencias a los beneficios para la salud, algo que contrasta
con la pérdida de relevancia del enmarcado del CC como un asunto de salud. También se insiste en
los beneficios de Transicion para el medio fisico y para la biodiversidad.

Encontramos con que la gran la gran mayoria de las publicaciones que abordan el CC como el tema
principal de su discurso emplean de una a dos fuentes de informacién, siendo las predominantes
aquellas que provienen del ambito de la politica o de los gobiernos, en primer lugar, seguidas de las
fuentes cientificas y de las econdmicas.

Casi en tres cuartas partes de las informaciones en las que el CC es el tema principal si se hace uso de
conceptos y terminologia especifica, si bien no se explican, mientras que en la cuarta parte restante
no solo se refieren, sino que ademas se explican adecuadamente, lo que mejora la comprensibilidad
del discurso.

Se comunican mas las causas que los impactos. En mas del 70% de las publicaciones si se hace
referencia a las causas, siendo muy variadas las categorias encontradas, destacando las emisiones de
los Gases GEIl y su evolucion en la atmdsfera, ademas de la causalidad atribuida a la produccion
energética. Por su parte, los impactos son referidos en un 48,4 % de los casos, destacando los
impactos sobre el clima, sobre la biodiversidad y sobre los ecosistemas terrestres y marinos, ademas
de los impactos sobre la salud humana. Los impactos en la produccién de alimentos, en el incremento
de riesgos naturales y en los recursos hidricos son referidos en menor medida que los anteriores.

Si se comunican las soluciones en la mayor parte de las publicaciones online sobre CC cuando éste es
tema principal, haciéndose referencia a las medidas de mitigacion en el 70% de los casos y a las de
adaptacion en el 59%. La necesaria conservacion de los ecosistemas naturales es la medida mas
referida, tanto para mitigar como para adaptarnos. En el primer caso por la efectividad de los
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ecosistemas naturales como reguladores del climay sumideros de CO2, y en el segundo por garantizar
los recursos naturales necesarios y rebajar los impactos del incremento de la temperatura, por
ejemplo, en las islas de calor de las ciudades.

12. Otras medidas de mitigacion destacadas son incentivar el uso de las energias renovables para los
consumidores y para la Industria. Destaca como medida de adaptacion la necesidad de integrarlas en
legislaciones de los distintos sectoriales productivos promoviendo ademas la creacién de nuevos
empleos. En tercer lugar, encontramos la educacion en valores como la tercera medida mas referida
para promover la adaptacién.

En la categoria de “otras medidas”, tanto de adaptacion como de mitigacién, encontramos numerosas y
variadas propuestas que han sido comunicadas en el entorno online y que van de lo general a aspectos
muy concretos de la vida cotidiana, atravesando distintos sectores y entornos. Esta transversalidad
demanda establecer una nueva categorizacién en funcion de la especializacion de la fuente y del sector
al que se dirige.
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2. Informe de resultados del analisis de Twitter 2021

Patricia Sanchez Holgado y Carlos Arcila Calderén

1. Introduccidon

Internet ha supuesto un revulsivo en los nuevos modos de comunicar ciencia, como en casi todas las areas
de la comunicacién humanay en las Ultimas décadas se ha convertido en una herramienta indispensable
en nuestro devenir diario y en una de las fuentes principales de la busqueda de informacién. Comparados
con los medios tradicionales, los medios en linea tienen una serie de caracteristicas especiales: se
propagan rapidamente, cubren un gran publico y no estan limitados por el tiempo ni la ubicacién
geografica.

Las redes sociales forman parte ya del ecosistema habitual de los medios de comunicacién de nuestra
sociedad, por lo que la incorporacion de las mismas a las estrategias de divulgacién de la ciencia, aunque
lenta, va progresivamente en aumento. Los comunicadores de ciencia usan cada vez mas la tecnologia
digital y las redes sociales fomentando las conversaciones en la esfera publica sobre temas de ciencia 'y
divulgacion en general (Pérez-Rodriguez et al., 2018). El uso de Twitter en conversaciones de ciencia
tiende a aumentar y se abre a una multitud de perfiles (Segarra-Saavedra et al., 2017).

Segun el estudio “Digital 2021 Report”, realizado por We are Social y Hootsuite, en Espafia hay 37,4
millones de usuarios de redes sociales (alcanza ya el 80% de penetracién, frente al 60% de 2019), que
tienen una edad entre 16 y 55 afios en su mayoria (poblacién total en esa franja de edad = 30,9 millones,
segun el Instituto Nacional de Estadistica), con una media de 45 afios. Facebook dispone de 25 millones
de usuarios, Instagram 15 millones de usuarios y Twitter 4,9 millones de usuarios. Las redes sociales mas
utilizadas en Espafia, sin incluir Whatsapp, son: Youtube (89,3%), Facebook (79,2%), Instagram (69%),
Twitter (52,6%) y Linkedin (36%) (Hootsuite & We are Social, 2019).

Twitter tiene un volumen de unos 500 millones de publicaciones por dia y en Espafia la cifra de usuarios
roza los 5 millones'?. Se usa para compartir informacién y para describir cualquier actividad diaria (Java
et al., 2007), permite expresar opiniones e intereses en tiempo real (Garcia Esparza et al., 2012), esta
presente en practicamente todas las dreas de la vida social, politica, econdmica, educativa y en cualquier
tema (deportes, cultura, ocio, ciencia, industria...) (Kwak et al., 2010). De este modo, la opinién que se
muestra en Twitter tiene una vinculacién directa con la actualidad cientifica nacional e internacional. Esto
es un importante detalle a tener en cuenta en el estudio de publicaciones en medios en linea, porque da
un punto de anclaje con el que comparar el devenir diario y sacar conclusiones (Pérez-Rodriguez et al.,
2018)

Para realizar el analisis de mensajes publicados en Twitter, se ha seguido una metodologia que incluye la
seleccion aleatoria de una semana por mes entre junio y septiembre: 25-31 de enero, 8-14 de marzo, 19-
25 de abril y del 31 de mayo al 6 de junio. Se descargaron y filtraron los mensajes publicados en Twitter

de cualquier tipo de usuario que incluyera las palabras clave: “cambio climatico”, “calentamiento global”,
“crisis climatica” y “emergencia climatica” y “efecto invernadero”.

12 Fyente: https://www.omnicoreagency.com/twitter-statistics/
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La muestra total obtenida es de 586 unidades de analisis, repartidas del siguiente modo: 207 mensajes de
enero, 9 de febrero, 60 de marzo, 250 de abril y 60 de junio (Tabla 1).

Tabla 1. Distribucion de mensajes analizados por dia y mes

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo  Total

Enero 25 23 23 38 23 30 45 207
Febrero 9 9

Marzo 7 7 8 9 8 6 15 60
Abril 54 26 39 55 57 19 250
Junio 2 16 19 8 4 6 5 60
Total 97 72 89 110 92 61 65 586

Fuente: elaboracién propia

En la Figura 1 se puede observar la cantidad de publicaciones por dias de la semana, siendo el lunes y el
jueves los dias mas prolificos en cuanto a mensajes sobre el tema filtrado.

Grafico 1. Porcentaje de mensajes analizados y publicados por dias de la semana
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Fuente: elaboracién propia

En cuanto a algunos datos sobre interacciones que podemos obtener especificamente de Twitter, del total
de los mensajes analizados se ha obtenido una cifra de 3007 Retweets y 4578 Likes, que no son datos muy
elevados en comparacion con cualquier contenido con éxito viral, aunque hay que considerar que estos
datos estan en permanente evolucion.

Podemos observar que hay cuentas y perfiles de todo tipo en las publicaciones, pero las tres cuentas de
la muestra que disponen de mayor volumen de seguidores han sido: Aristegui Noticias @Aristeguionline
de México con 8.844.111, la pagina de @ELTIEMPO de Colombia con 7.274.447 y @elespectador de
Colombia con 5.534.663 seguidores.
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Sin embargo, las 3 cuentas que han obtenido mas interaccion de sus mensajes referentes al cambio
climdtico han sido: la pagina de @ELTIEMPO de Colombia con 1122 Likes y 121 Retweets, la cuenta de
@danyscht con 1120 Likes y 104 Retweets y la cuenta de @carmelodifazio con 270 Likes y 72 Retweets.

2. Resultados

1. Prioridad del cambio climatico dentro de los mensajes.

En los mensajes analizados un 85,5% trata el cambio climatico como tema principal, frente a un 14,5%
que lo aborda como secundario (Gréfico 2). Los mensajes que se publican con las palabras clave

seleccionadas se dirigen especificamente al tema como prioritario.

Grafico 2. Prioridad del cambio climatico en los mensajes de Twitter

Fuente: elaboracién propia

2. Enmarcado predominante

En cuanto al enmarcado predominante en los mensajes, de entre los que se han establecido previamente,
el enmarcado ambiental es el mas utilizado (38%), seguido del sociocultural (17%) y del politico (15%). Sin
embargo, el tecnoldgico (2%), el de la relacidon con fendmenos meteoroldgicos extremos (2%) y el de la
salud (2%) son muy escasos (Grafico 3).
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Grafico 3. Enmarcado predominante de los mensajes de Twitter
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Fuente: elaboracién propia

3. Categoria Tematica

En los temas que se abordan en el contenido del mensaje, los proyectos o actuaciones sobre los riesgos
medioambientales ocupan el primer lugar (22,35%), seguidos de cerca por las condiciones ambientales
(20,65%) vy las incertidumbres, miedos o controversias que el cambio climatico puede generar (19,62%)
(Grafico 4)

Grafico 4. Categoria tematica de los mensajes de Twitter
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4. Palabras clave

Las palabras individuales mas reiteradas en los contenidos de los mensajes son: cambio (529), climatico
(460), calentamiento (196), global (186), climatica (133), efecto (121), crisis (105), contra (103),
invernadero (82), gases (65), emisiones (42), lucha (42) y planeta (37). En cuanto a las combinaciones:
cambio climatico aparece 460 veces y calentamiento global 186 (Grafico 5).

Grafico 5. Nube de palabras de Twitter
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5. Tipologia de la imagen de los contenidos de Twitter

Los mensajes de Twitter van a acompainados de todo tipo de contenidos interactivos, ya sean imagenes,
videos o enlaces externos. El tipo mas utilizado en los mensajes analizados ha sido la fotografia o imagen
sencilla (46,42%), seguido por el texto plano, es decir, sin ninguna imagen que lo acompaiie (42,66%).
Aprovechar todo el potencial visual y de impacto que ofrece Twitter depende en gran medida de como se
construye el mensaje y con qué se acompafia, por lo que los contenidos sin imagenes estan perdiendo
muchas posibilidades de lectura o seguimiento de otros usuarios (Grafico 6).
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Grafico 6. Tipos de imagen de los contenidos de Twitter
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6. Quien toma la palabra en el mensaje

En los mensajes de la red social quien toma la palabra de lo que se expresa es el propio ciudadano en su
mayoria, ya sea victima o testigo del evento relacionado con el cambio climatico (37,8%). Es coherente
con la naturaleza de la propia red, alimentada por usuarios particulares con libre opinidén y expresion.
Estdn seguidos por otros profesionales mediadores (23,21%) y activistas pertenecientes a organizaciones
no gubernamentales (ONG) (14,51%) (Gréafico 7).

Grafico 7. Tipos de imagen de los contenidos de Twitter
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7. Principal aludido del mensaje

Los principales aludidos en los tweets analizados son los politicos, la administracién o el gobierno en
general (19,62%), seguidos por los propios ciudadanos (10,24%) y otros profesionales mediadores (4,78%)
(Gréfico 8).

Grafico 8. Principal aludido del mensaje
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Entre los nombres o identificadores principales que se pueden encontrar en los aludidos de los mensajes
publicados en Twitter destaca Joe Biden (presidente de Estados Unidos), la Organizacidn de las Naciones
Unidas (ONU), Bill Gates (creador de Microsoft), Jair Bolsonaro (presidente de Brasil), la industria del
Carbdn, la organizacidn Greenpeace y la Union Europea (UE).

8. Beneficios de la transicion ecoldgica

En este punto se analiza la referencia hacia la oportunidad y los beneficios de las medidas que favorecen
la transicion ecoldgica en un pais.

Una gran mayoria de los mensajes no entran en esta materia, pero de los que si lo hacen, un 7,34%
muestra los beneficios de la transicion ecoldgica para la biodiversidad, tanto animales como plantas, un
2,90% lo hace para el entorno fisico o los dafios que puede causar de tipo estructural, un 2,73% destaca
los beneficios para la sociedad en general y un 2,73% para la cultura (Grafico 9).
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Grafico 9. Beneficios de la transicion ecoldgica

Para |a Economia

Para la Salud {[muerte, enfermedad...)
Para la Politica

Para la Cultura

Para la Sociedad

Para el Entorno fisico (pérdida enseres, ¥ carreteras
dafiadas)

Para la Biodiversidad (animales y plantas)

NP/NC

0,00%

' 0,51%
. 1,88%
- 2,22%
. 2,73%
- 2,73%
. 2,90%
- 7,34%

R, 73,6%%

Fuente: elaboracién propia

9. Perspectiva ética

En los contenidos publicados se pueden observar valoraciones sobre lo que es bueno o malo, justo o
injusto, igual o desigual. En este aspecto se ha revisado si presentar una perspectiva ética en lo que se
expresa a través del mensaje, observando que la gran mayoria si que incluyen esta perspectiva ética

(98,29%), frente a un 1,71% que no lo incluye expresamente (Grafico 10).

Grafico 10. Inclusidon de la perspectiva ética
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10. Iniciativas ciudadanas que son representadas

Con respecto a si los mensajes se hacen eco de las iniciativas de la ciudadania o de posibles voces
andénimas, una gran mayoria de los mensajes no han expresado directamente esta representacién, pero
de los que si lo han hecho, el 8,70% se hace eco de iniciativas y voces andnimas, mientras que un 9,39%
se hace eco de iniciativas y voces institucionales, como asociaciones, activistas, etc. (Grafico 11).

Grafico 11. Tipo de iniciativas anénimas o publicas que se representan en los mensajes de Twitter
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11. Contexto espacial predominante

Considerando la referencia que se realiza en los mensajes sobre la cercania o lejania espacial del
fenédmeno del cambio climdatico, un 36,69% se sitla en un contexto globalizado, un 21,50% en el dmbito
local, un 11,43% en el ambito estatal y solamente un 3,41% en el ambito europeo. El resto de los mensajes
no aportan esta informacion (26,96%) (Grafico 12).
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Grafico 12. Contexto espacial de los mensajes
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12. Contexto temporal predominante

Considerando la referencia que se realiza en los mensajes sobre la cercania o lejania temporal del
fendmeno del cambio climatico, el 46,76% se sitlan en el presente, siguiendo con la légica de la red social
Twitter de mostrar el devenir y los acontecimientos diarios. Un 13,14% son mensajes sin un tiempo
marcado o en presente continuo, mientras que un 6,48% miran hacia el futuro inmediato, un 5,46% el
futuro a medio plazo y un 1,37% el futuro a largo plazo (Gréfico 13).

Grafico 13. Contexto temporal de los mensajes
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13. Comunicacion de las causas del cambio climatico

Si se analizan los mensajes desde el punto de vista de comunicar posibles causas de los fenémenos o
efectos que estan contando, observamos que la mayoria de los mensajes no expresan causas y del resto,
un 9,04% achaca las causas a los gases de efecto invernadero (GEl) y su evoluciéon en la atmésfera y un
3,58% al consumo ciudadano, especialmente el energético (Grafico 14).

Grafico 14. Comunicacion de las causas
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14. Comunicacion de los impactos

En la comunicacién de los posibles impactos, los mensajes se centran en comunicar impacto sobre los
flujos migratorios, los conflictos eco-sociales y territoriales (48,98%), y en el clima, con el aumento de la
temperatura, alteracidn de precipitaciones, sequias y olas de calor, etc. (31,40%), mientras que el resto
de los impactos se tienen en cuenta escasamente (Grafico 15).

Grafico 15. Los impactos del CC
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15. Comunicacion de la mitigacion

En los mensajes analizados se comunican algunas medidas de mitigacidn, como son reducir o cambiar el
consumo ciudadano en general (6,83%) y conservar los ecosistemas naturales como reguladores del clima
y sumideros naturales de CO2 (5,63%). El resto también quedan como marginales (Grafico 16).

Grafico 16. Comunicacion de la Mitigacion
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Fuente: elaboracién propia

16. Comunicacion de la adaptacién

Las principales vias de comunicacién de la adaptacidn al cambio climatico en los mensajes analizados en
Twitter incluyen: garantizar la conservacion del medio natural para la provisién de bienes y servicios eco
sistémicos, cuidando la biodiversidad, los corredores ecoldgicos y la respuesta adaptativa de las distintas
especies (6,14%), seguido de educar en valores para empoderar a la ciudadania frente al riesgo,
incrementando a la vez su respuesta adaptativa a los cambios (3,58%), garantizar la seguridad alimentaria
(agricultura, ganaderia) mediante politicas nacionales (Plan Nacional Estratégico de la PAC) y europeas
(Politica Pesquera Comun, PPC) (1,88%) y facilitar a la ciudadania el acceso a las fuentes de datos para
conocer las posibles proyecciones de futuro en sus territorios y regiones (1,54%) (Grafico 17).
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Grafico 17. Comunicacion de las medidas de adaptacion
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17. Relacién entre los Fendmenos Meteorolégicos Extremos (FME) y el cambio climatico (CC)

Desde el punto de vista de la relacidon que puede existir entre los FME y el CC, también hay una mayoria
de los mensajes que no abordan esta relacion, pero del resto, se muestra que se presentan los FME como
consecuencia del CC (5,12%), se explican los FME desde los usos y protocolos de adaptacion (0,34%), los

FME no se vinculan con el CC (1,02%) y se combinan las dos posiciones anteriores (2,39%) (Grafico 18).

Grafico 18. Relacion entre Fendmenos Meteorolégicos Extremos (FME) y cambio climatico (CC)
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Fuente: elaboracién propia

18. Comprensibilidad del cambio climatico

En este aspecto se ha considerado si en los mensajes se refieren y explican expresiones que caracterizan
el fendmeno del cambio climatico de una manera que lo haga comprensible para todo tipo de publicos.
De esta manera, un 62,46% de los mensajes si se refieren a expresiones propias del fendmeno, pero no
se explican, frente a un 11,09% que si se explican. El 19,28% de los mensajes ni refieren caracteristicas o

7.00%
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expresiones propias del cambio climatico, ni tampoco las explican para ser mas comprensibles (Grafico

19).

Grafico 19. Comprensibilidad del cambio climatico

Fuente: elaboracién propia

3. Conclusiones del analisis de la comunicacion del CC en Twitter

Como conclusiones principales del andlisis de mensajes realizado en la red social Twitter durante el primer
semestre de 2021, podemos resumir las siguientes:

10.

Los dias de la semana que mas mensajes se han publicado en Twitter sobre el tema del cambio
climatico han sido lunes y jueves, mientras que el mes con mas registros ha sido abril.

Se trata el cambio climatico como prioritario en mas del 85% de los mensajes.

El enmarcado que predomina es el ambiental, seguido del sociocultural y del politico.

Las categorias tematicas principales son los proyectos o actuaciones sobre los riesgos
medioambientales (22,35%), las condiciones ambientales (20,65%) y las incertidumbres, miedos
o controversias que el cambio climatico puede generar (19,62%).

Las palabras clave que mas aparecen son: cambio climatico, calentamiento global, crisis, efecto
invernadero, contra, gases, emisiones, lucha y planeta.

Los mensajes se acompainan con imagenes planas de fotografias o con nada publicando solo
texto. No se aprovecha todo el potencial audiovisual e interactivo de la red.

En primer lugar, toma la palabra el ciudadano, seguido por otros profesionales mediadores y por
los activistas pertenecientes a organizaciones no gubernamentales.
Los politicos, la administracion o el gobierno en general son los principales aludidos de los

mensajes y entre ellos destacan gobernantes como Joe Biden o Jair Bolsonaro, pero también
organizaciones como la Unién Europea (UE) y la Organizacién de las Naciones Unidas (ONU),
activistas como Greenpeace y empresarios como Bill Gates.

En cuanto a los beneficios de la transicion ecoldgica, prevalecen los que favorecen a la
biodiversidad, al entorno fisico y a la sociedad en general.

En la perspectiva ética, mas del 95% si la considera en sus mensajes.
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11. La referencia a iniciativas y voces ciudadanas es baja.

12. El contexto espacial que predomina es el global, seguido del ambito local.
13. El contexto temporal que predomina es el tiempo presente, seguido por mensajes atemporales.
14. La mayoria de los mensajes, no expresan causas y de los que si lo hacen, destacan los gases de

efecto invernadero (GEIl) y su evoluciéon en la atmésfera y el consumo ciudadano, especialmente
el energético.

15. La comunicacién de los impactos se centra mayoritariamente en los flujos migratorios, los
conflictos eco-sociales y territoriales y en el clima.

16. En cuanto a las medidas de mitigacion destacan reducir o cambiar el consumo ciudadano en
general y conservar los ecosistemas naturales como reguladores del clima y sumideros naturales
de CO2.

17. La comunicacidn de la adaptacion incluye garantizar la conservacion del medio natural para la

provision de bienes y servicios ecosistémicos, cuidando la biodiversidad, los corredores
ecoldgicos y la respuesta adaptativa de las distintas especies, seguido de educar en valores para
empoderar a la ciudadania frente al riesgo, incrementando a la vez su respuesta adaptativa a los
cambios.

18. La relacion entre los Fendmenos Meteoroldgicos Extremos (FME) y el cambio climatico (CC)
apenas se considera.

19. La comprensibilidad del cambio climatico no es destacable, puesto que, aunque los mensajes
refieren expresiones propias del tema, no se explican.
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3. Informe de resultados del analisis de prensa 2021

Rogelio Fernandez Reyes

1. Introduccion

Los medios de comunicacién han ejercido un papel decisivo en la divulgacion de la informacidn cientifica.
La mayor parte de la informacién que obtiene la ciudadania sobre el cambio climatico es a través de los
medios de comunicaciéon (Meira et al, 2013), teniendo Internet y las redes sociales cada vez mas
protagonismo en el consumo de informacién. La televisién es el principal soporte a través del cual la
ciudadania accede a la informacién del cambio climatico. Le sigue la prensa, considerada como un soporte
idéneo para la investigacion por ofrecer una mayor profundidad y variedad de matices (Dirikx and Gelders,
2008), en unos encuadres determinados (Entman, 1993). La frecuencia del abordaje de los riesgos en la
prensa esta relacionada con la percepcién de la ciudadania (Combs and Slovic, 1979) y con su inclusién en
la agenda politica (Devitt and O’Neill, 2017).

En el presente estudio del Observatorio de la Comunicacion del Cambio Climatico se eligieron cuatro
periédicos impresos (El Pais, El Mundo, La Vanguardia y Expansion). Los cuatro diarios impresos ya se
estudian en MeCCO (Media Climate Change Observatory) y permite estudiar contrastes con sus
resultados. Se seleccionaron en 2015 por ser de mayor difusion en distintos ambitos (general, regional®}y
sector econdmico), de mayor espacio geografico y de mayor disponibilidad de acceso en el tiempo a través
de los buscadores en Internet.

El analisis se efectud con la eleccidon aleatoria de una semana por mes entre junio y septiembre: 25-31 de
enero, 8-14 de marzo, 19-25 de abril y 31 de mayo al 6 de junio. Se seleccionaron los articulos que incluian

” o«

los términos “cambio climatico”, “calentamiento globa

I”, “crisis climatica” y “emergencia climatica” y
“efecto invernadero” a través del Buscador My News. Por tanto, se afiade “efecto invernadero” a los
términos seleccionados en el anélisis de 2020. Una vez conseguidos todos los archivos PDF (362 unidades
de analisis) dos analistas'* estudiaron los articulos que tenian el cambio climéatico como tema principal

(191) en las fechas elegidas.

Antes de discriminar los relatos prioritarios de los secundarios observamos que:

- Elsabado fue el dia de la semana que mas fichas tuvo: 36 el lunes, 32 el martes, 41 el miércoles,
67 el jueves, 47 el viernes, 86 el sdbado y 53 el domingo. Se debid a la amplia cobertura del Dia
Mundial del Medio Ambiente, jornada en la que los distintos diarios le dedicaron suplementos.
Le siguio el jueves, dia que es mas numeroso en otros soportes.

- El mes de junio destaco por ser el que mas fichas obtuvo, a pesar de contabilizar un dia menos
en la semana analizaba, la cual comenzaba el Ultimo dia de mayo: 126 en junio, 102 en abril, 73
en enero, 51 en marzo y 10 en mayo. De nuevo, el Dia Mundial del Medio Ambiente influyd en
el pico de mayor volumen dado.

- Por diarios, El Mundo fue el que mayor nimero de fichas contabilizé (108). Le siguid el diario E/
Pais (105), La Vanguardia (78) y Expansion (71). Es oportuno especificar que El Mundo aparece
con mas alusiones porque el buscador My News contabiliza todas las ediciones provinciales,

13 Hoy La Vanguardia tiene una difusién mas nacional, si bien, la informacién regional sigue con un considerable peso
en la edicién impresa
14 José Carlos Lozano y Angel Luis Pérez
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comarcales y locales. Si solo se contabilizara la edicién nacional pasaria a estar en el cuarto lugar,
como se puede observar en los recuentos mensuales de MeCCO*.

2. Resultados

Tras seleccionar y analizar los relatos observamos que los términos buscados eran tratados de manera
prioritaria en un poco mas de la mitad de ellos: 191. Fue un tema secundario en 171 fichas. A continuacion,
se muestran los resultados del andlisis. En ocasiones, se compararan con los resultados del analisis de
2020 o de 2021. Es oportuno tener presente dos diferencias metodoldgicas importantes:

a) La seleccidn de las semanas a estudiar en el primer informe, de 2019, fue elegida coincidiendo
con dos eventos significativos en el dmbito internacional: la Cumbre de Accidon Climatica,
impulsada por el secretario general de la ONU, Antonio Guterres; y la Movilizacién Mundial por
el Clima, impulsada por Fridays For Future y otras agrupaciones de lucha por el clima. La seleccion
de las semanas a estudiar en 2020 y en 2021 ha sido aleatoria.

b) Otra diferencia es que en 2019 solo se seleccionaron las piezas que incluian los términos
“cambio climdtico” a través del Buscador My News. En 2020, sin embargo, los términos
estudiados se ampliaron a: “cambio climatico”, “calentamiento global”, “crisis climatica” y
“emergencia climatica”. Y en 2021 se sumé “efecto invernadero” a los términos estudiados el
afio interior, incluyendo asi las formulas mas utilizadas (Erviti, 2020).

1.- Las palabras clave de referencia que mas aparecen en las 362 fichas son: “climatico” (210), “cambio”
(187), “emisiones” (95), “climatica” (77), “Politica” (55), “sostenibilidad” (51), “pandemia” (46),
“internacional” (45).

Imagen 1.- Nube de palabras clave

2.- Los términos que mas aparecen en los titulares de las noticias de las 362 fichas son “Biden” (en 19
ocasiones), “cambio” (17), “millones” (17) y “verde” (17), “climatico” (15), “clima” (11), “sostenible” (11),
“futuro” (10), “planeta” (10) y “afios” (8). Al comparar con los resultados de afios anteriores predominan
las diferencias, lo cual es ldgico, puesto que se estudian semanas aleatorias y contienen una agenda
informativa diferenciada.

15 https://sciencepolicy.colorado.edu/icecaps/research/media_coverage/spain/index.html
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Imagen 2.- Nube de palabras con los titulares
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3.- El enmarcado es, mayormente, politico (26,7 %), ambiental (19,4 %), y econémico (13,6 %). Es notoria
la incorporacién del marco econémico a los primeros puestos, dado que es un marco normalmente
menos. Tiene mas presencia en esta edicidn, posiblemente, por la importancia otorgada a la recuperacion
econdmica ante el impacto de la crisis sanitaria del COVID-19. El afio pasado 2020 también tuvo bastante
protagonismo. En 2019, sin embargo, llamaba la atencion el marco social, normalmente poco presente.

Grafico 1.- Enmarcado
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4.- La noticia es el género periodistico mas utilizado (52,4 %), seguido del reportaje (24,1 %) y de la opinion
(16,2 %). Estos resultados muestran el mismo orden que el andlisis del pasado afio.

Grafico 2.- Género periodistico
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5.- La fotografia es la imagen (73,3 %) que prevalece. Aparece un uso marginal de mapas, graficos, tablas
o dibujos. En el 22,5 % de las unidades analizadas no ha habido ninguna imagen.

Grafico 3.- Imagen
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6.- Quien toma la palabra o se cita aparece mayoritariamente con un solo declarante (34,6 %), seguido
de dos declarantes (17,3 %) y de la opcion de mas de cinco declarantes. Le sigue, en orden decreciente,
tres (12 %), cuatro (9,4 %) y cinco declarantes (4,2 %).

Grafico 4.- Numero de declarantes

Uno Dos Tres Cuatro Cinco Masde  NP/NC
cinco

El rol declarante (quien toma la palabra o se cita) tiene como principal protagonista®a los politicos-
administracion-gobernantes (51,7 %), seguido de los empresarios (28,2 %) y de los cientificos (20,6 %). De
nuevo, llama la atencién la presencia de los declarantes empresarios, que normalmente suelen tener
menos protagonismo. La recuperacién econdmica de la pandemia, relacionada con la crisis climatica,
pueden estar detras de estos resultados.

6para extraer estos resultados se sumaron hasta dos declarantes por articulo o pieza analizada.
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Grafico 5.- Rol de declarantes
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7.- En cuanto al rol de principal aludido como responsable (de las causas, los impactos o las soluciones),
destacan los politicos-administracion-gobernantes (50,6 %), seguido de los ciudadanos (como victimas o
testigos, con un 32,1 %) y los empresarios (16 %).

Grafico 6.- Rol aludido
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8.- Entre los nombres de declarantes o aludidos mas presentes se identifican Joe (24), Biden (23), John
(13), Kerry (13), José (11), Pedro (10), Donald (9), ONU (9) y Trump (9). Predomina el protagonismo de
politicos estadounidenses.

9.- En cuanto a los beneficios de la transicidn ecoldgica, prevalecen los que favorecen a la sociedad (25,1
%), seguido de los beneficios para la economia (20,4 %) y para el medio fisico (17,8). Posteriormente se
encuentra la biodiversidad (12 %), la politica (6,8 %) y la salud (4,2 %)
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Grafico 7.- Beneficios para la transicion ecolégica
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10.- La respuesta ante la pregunta si se ofrece una perspectiva ética en la informacion es equilibrada, con
valores cercanos al afio pasado. Un 50,3 % de los articulos analizados representan esta opcion afirmativa
frente al 49,7 % que no presentan una perspectiva ética.

Grafico 8.- Perspectiva ética
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11.- Los articulos no se hacen eco de las iniciativas y voces ciudadanas y/o institucionales en el 54,5 %
de los articulos, mientras que se hacen eco de iniciativas y voces institucionalizadas (asociaciones,
activistas, instituciones, etc.) en un 37,2 %, y de las voces anénimas en un 8,4 %.

Grafico 9.- Eco de iniciativas
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12.- En cuanto al contexto espacial predominante prevalece el contexto global o mundial (46,1 %),
seguido del ambito estatal (26,2 %), el local (18,8 %) y el ambito europeo (7,3 %).
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Grafico 10.- Contexto espacial
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13.- El contexto temporal predominante es el presente (33,5 %), seguido del presente continuo (30,4 %),
del futuro inmediato (17,3 %) y de la categoria a medio plazo o décadas préximas (16,2 %). La opcidén a
largo plazo (2,6 %) es minoritaria.

Grafico 11.- Contexto temporal
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14.- En cuanto a la fuente de datos, la categoria mayoritaria tiene que ver con los datos que proceden de
las -tecnoldgicas fuentes cientificas (28,8 %). Le sigue la fuente politica (23,6 %), la fuente periodistica
(19,9 %) y la econdmica (10,5 %). Por ultimo, se encuentran las fuentes que proceden del acontecer (8,9
%) y la fuente social-cultural (8,4 %).

Grafico 12.- Numero de fuentes
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15.- En cuanto a la comprensibilidad del cambio climatico, esto es, si se refieren y explican expresiones
que caracterizan el fenédmeno del cambio climatico de forma que lo hacen comprensible, la opcidn
predominante es que ni se refieren ni se explican (40,8 %). Si se refieren, pero no se explican
comprensiblemente en un 18,3 % de los articulos, mientras que si se refieren y si se explican en un 5,8 %
de ellos.

Grafico 13.- Comprensibilidad
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16.- En cuanto a la comunicacion de las causas, prevalecen la referencia a los distintos gases de efecto
invernadero (GEI) y su evolucién en la atmdsfera (31,4 %), seguido de la opcién otras (15,2 %). Otras
categorias citadas en relacién con las causas son el consumo ciudadano (13,1 %), la produccién energética
(9,9 %), la estructura y el funcionamiento del sector energético (8,4 %) y las fuentes de produccién de
energia eléctrica (7,3 %).

Grafico 14.- Comunicacion de las causas
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17.- En cuanto a la comunicacion de los impactos, predominan los referentes al clima en el aumento de
la temperatura (28,8 %), en los flujos migratorios y los conflictos ecosociales y territoriales (17,8 %), en la
biodiversidad (11,0 %). Les sigue en las ciudades, el urbanismo y el patrimonio cultural (7,9 %), en la salud
humana (7,3 %), la categoria otros (5,2 %), en el sistema financiero y en las previsiones de los seguros (4,7
%), en la justicia social (3,7 %) y en la produccién de alimentos (3,1 %). Por tltimo, en la desertificacion de
territorios y agotamiento de recursos hidricos (2,1 %), en los océanos (1 %) y en el incremento de riesgos
de desastres naturales (1 %).
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Grafico 15.- Comunicacion de los impactos
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18.- Cuando se estudia si los articulos comunican las medidas de mitigacién, nos encontramos con que la
opcidon mayoritaria es conservar los ecosistemas naturales como reguladores del clima y sumideros
naturales de CO2 (24,1 %), a la par que incentivar el uso de las energias renovables para los consumidores
(autoconsumo) y para la industria (24,2 %). La opcién “otras” estd en tercer lugar. Le sigue promover una
economia circulary de proximidad (12,6 %), sustituir los vehiculos convencionales por vehiculos eléctricos
y otras férmulas (3,7 %), mejorar el aislamiento y cambiar o reducir el consumo ciudadano (ambos con un
3,1 %), planificar el disefio urbanistico y eliminar el greenwashing (ambos con 1,6 %), favorecer la
movilidad urbana mediante la peatonalizacidn de las vias y el uso de la bicicleta (0,5 %) y promover un
turismo sostenible (0,5 %).

Grafico 16.- Comunicacion de medidas de mitigacion
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19.- En cuanto a cdmo se comunican las medidas de adaptacion, nos encontramos que los tres dmbitos
que tienen mayor presencia son: integrar las medidas de adaptacion en las legislaciones sectoriales de la
industria y los servicios (31,4 %), garantizar la conservacién del medio natural para la provisién de bienes
y servicios ecosistémicos (24,1 %) y la opcién otras. Le sigue financiacidon de las distintas medidas de
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adaptacion considerando el beneficio por la prevencion de desastres naturales (8,4 %), planificar el
urbanismo y la edificacion conforme a las necesidades de climatizacidn y la proteccion el patrimonio
cultural (5,2 %), educar en valores (4,7 %) y mejorar la gestién hidroldgica e informar sobre los riesgos del
CC para la salud humana (ambos con 1,6 %). Y, por uUltimo, garantizar la seguridad alimentaria (1 %),
estabilizar y proteger la linea de costa (1 %), facilitar a la ciudadania el acceso a las fuentes de datos para
conocer las posibles proyecciones de futuro en sus territorios y regiones (1 %) y prevenir la degradacién
de suelos y la desertificacién (0,5 %).

Grafico 17.- Comunicacion de medidas de adaptacion
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3. Conclusiones

El analisis se efectud con la eleccidon aleatoria de una semana por mes entre junio y septiembre: 25-31 de
enero, 8-14 de marzo, 19-25 de abril y 31 de mayo al 6 de junio. Se seleccionaron las piezas que incluian
los términos “cambio climatico”, “calentamiento global”, “crisis climatica” y “emergencia climatica” y
“efecto invernadero” a través del Buscador My News. Por tanto, se afiade “efecto invernadero” a los
términos seleccionados en el analisis de 2020. Una vez conseguidos todos los archivos en PDF (362
unidades de andlisis), dos analistas'’ estudiaron los articulos que tenian el cambio climéatico como tema
principal (191) en las fechas elegidas.

A continuacion, se muestran los resultados. Las conclusiones del 1 al 5 se extraen del analisis de las 362
unidades, mientras que las conclusiones del 6 al 21 son fruto del analisis de las 191 fichas:

1.- El sdbado fue el dia de la semana que mas fichas tuvo. Se debid a la amplia cobertura del Dia Mundial
del Medio Ambiente, jornada en la que los distintos diarios le dedicaron suplementos. Le sigui6 el jueves,
dia que es mas numeroso en otros soportes.

2.- Elmes de junio destacd por ser el que mas fichas obtuvo. De nuevo, el Dia Mundial del Medio Ambiente
influyd en el pico de mayor volumen dado.

3.- El Mundo fue el diario que mayor numero de fichas contabilizé. Le siguid el diario E/ Pais, La Vanguardia
y Expansion. Es oportuno especificar que E/ Mundo aparece con mas alusiones porque el buscador My
News contabiliza todas las ediciones provinciales, comarcales y locales. Si solo se contabilizara la edicidn
nacional pasaria a estar en el cuarto lugar.

17 José Carlos Lozano y Angel Luis Pérez
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4.- Las palabras clave de referencia que mas aparecen en las 362 fichas son: “climatico”, “cambio”,

» u

“emisiones”, “climatica”, “Politica”, “sostenibilidad”, “pandemia” e “internaciona

I”.

5.- Los términos que mads aparecen en los titulares de las noticias de las 362 fichas son “Biden”, “cambio”,
“millones”, “verde”, “climatico”, “clima”, “sostenible”, “futuro”, “planeta” y “afios”.

6.- El enmarcado es, mayormente, politico.

7.- La noticia es el género periodistico mas utilizado, seguido del reportaje y la opinién.

8.- La fotografia es la imagen que prevalece.

9.- Predominan los articulos con un solo declarante (quien toma la palabra o se cita). Tienen como
principal protagonista a los politicos-administracién-gobernantes, seguido de los empresarios y de los
cientificos.

10.- Los politicos-administracién-gobernantes destacan en cuanto al rol de principal aludido como
responsable (de las causas, los impactos o las soluciones), seguido de los ciudadanos (como victimas o
testigos) y los empresarios. Entre los nombres de declarantes o aludidos mas presentes se identifican Joe,
Biden, John, Kerry, José, Pedro, Donald, ONU y Trump. Se observa el predominio de politicos
estadounidenses.

11.- En cuanto a los beneficios de la transicion ecoldgica, prevalecen los que favorecen a la sociedad,
seguido de los beneficios para la economia y para el medio fisico.

12.- La respuesta, ante la pregunta si se ofrece una perspectiva ética en la informacidn, es equilibrada,
ligeramente superior de los articulos con una respuesta afirmativa.

13.- La mayoria de los articulos no se hacen eco de las iniciativas y voces ciudadanas y/o institucionales.
Cuando se hacen eco, tienen presente a las institucionalizadas en mas ocasiones que a las voces andnimas.
14.- En cuanto al contexto espacial predominante prevalece el contexto global o mundial, seguido del
ambito estatal y el ambito local.

15.- El contexto temporal que prevalece es el presente, seguido del presente continuo y del futuro
inmediato.

16.- La fuente de datos con mas presencia es la cientifica-tecnoldgica, seguida de la politica y la fuente
periodistica.

17.- En cuanto a la comprensibilidad del cambio climatico, esto es, si se refieren y explican expresiones
que caracterizan el fendmeno del cambio climatico de forma que lo hacen comprensible, la opcion
predominante es que ni se refieren ni se explican.

18.- En cuanto a la comunicacion de las causas, prevalecen la referencia a los distintos gases de efecto
invernadero (GEIl) y su evolucién en la atmdsfera.

19.- En cuanto a la comunicacién de los impactos, predominan los referentes al clima: el aumento de la
temperatura, la alteracion en las precipitaciones, sequias, olas de calor, etc. Le siguen los flujos
migratorios y los conflictos ecosociales y territoriales, y la biodiversidad.

20.- Cuando se estudia si los articulos comunican las medidas de mitigacion, nos encontramos con que la
opciéon mayoritaria es conservar los ecosistemas naturales como reguladores del clima y sumideros
naturales de CO2, a la par que incentivar el uso de las energias renovables para los consumidores
(autoconsumo) y para la industria.

21.- En cuanto a cdmo se comunican las medidas de adaptacidn, nos encontramos con que la que tiene
mayor presencia es integrar las medidas de adaptacion en las legislaciones sectoriales de la industria y los
servicios, seguido de garantizar la conservacion del medio natural para la provision de bienes y servicios
ecosistémicos.
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4. Informe de resultados del analisis de radio 2021

Carlos Lozano Ascencio y Enrique Morales Corral

1. Fechas de la muestra: dias laborales, fines de semana, meses

Se realizé6 un muestreo aleatorio de cuatro meses del primer semestre del afio 2021 repartidos en
semanas naturales: en enero (del 25 al 31), en marzo (del 8 al 15), en abril (del 19 al 26) y en junio (del 1
al 7) del afio 2021. Para cada mes se ha obtenido un nimero al azar, y la semana en que se encuentra el
numero ha sido la seleccionada como semana continua. De este modo cada uno de los meses cuenta con
una semana natural.

De los 28 dias seleccionados se registran referencias al cambio climatico en 27 dias. Con una media de 15
registros radiofénicos al dia, una moda de 15 y una mediana de 25,5. Destaca el jueves 22 de abril de
2021, con 51 casos y que representa el 12,6% del total (véase Grafico 1). La razén por la que sobresale
este dia se debe a la cumbre de lideres politicos sobre el clima, que se realizé del 22 al 23 de abril de 2021,
evento que se organizd virtualmente a partir de la invitacion del presidente de EE. UU., Joe Biden a 40
lideres mundiales para debatir sobre la urgente necesidad de reducir las emisiones de gases de efecto
invernadero en un 50 por ciento.

Grafico 1. Dias de la muestra
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Elaboracién propia

Los jueves son los mejores dias para hablar sobre el cambio climatico en la radio. Véase Grafico 2. En
realidad, el acontecer mediatico es el que determina el trabajo de los periodistas y si coincide que un
jueves se inaugura uno de los acontecimientos politicos internacionales al mas alto nivel relacionado con
el cambio climatico, influye en la eleccion de ese dia para que las radiodifusoras hablen sobre el tema.

Grafico 2. Dias de la semana
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Elaboracién propia
Practicamente, casi nueve de cada diez registros radiofénicos (86,8%) relacionados con el cambio

climdtico se emiten los dias laborales y el resto (13,2%) se emite los fines de semana. Es evidente que el
acontecer sociopolitico (cumbres internacionales del clima, manifestaciones juveniles por la accion
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climdtica, etc.) y los fendmenos meteoroldgicos extremos determinan el acontecer noticioso y arrastran
a los medios a dar cuenta de dichos eventos con independencia de si se trata de un dia entre semana o
de un fin de semana. No obstante, tal y como sucede con muchos otros temas de las agendas mediaticas,
el interés por el cambio climatico decrece los sabados y domingos.

El mes de abril de 2021 es el que mas registros, relacionados con el cambio climatico, ofrece en las
distintas emisoras de radio analizadas. Véase Grafico 3. La razdn también se explica por la realizacién de
la cumbre virtual de lideres politicos sobre el clima. El hecho de que uno de cada cuatro registros
radiofdnicos (26,1%) aparezcan en el mes de enero obedece a las necesarias reflexiones de abordar el
tema en plena crisis pandémica del COVID19 y también porque el 28 de enero se celebro el Dia Mundial
de la Accion frente al Calentamiento Terrestre.

Grafico 3. Meses de la muestra
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Elaboracién propia

2. Analisis mediatico: cadenas de radio, tipo y titulo de programas, duracién y horario

Se han analizado 17 emisoras radiofdnicas, de las cuales, dos de cada tres (64,5%) son de titularidad
publica, en tanto que una de cada tres (35,5%) es de titularidad privada. Véase Grafico 4. Este dato no
puede considerarse como una tendencia determinante para establecer el interés de las emisoras publicas
y/o privadas para tratar el tema del cambio climatico en sus programas informativos o de
entretenimiento, sin embargo, si puede servir como un indicio para vislumbrar los tratamientos que hacen
las distintas emisoras con relacidn al cambio climatico.

Grafico 4. Titularidad de las emisoras de radio
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Elaboracién propia

Poco mas de la mitad las emisoras de radio analizadas (57,1%) tiene una cobertura regional, en tanto que
poco menos de la mitad (42,9%) tiene una cobertura estatal. Esta simetria refleja la transversalidad de los
tratamientos informativos que hacen las emisoras de radio sobre los temas relacionados con el cambio
climdtico. En cierto sentido se puede decir que se atienden los asuntos mds cercanos y propios de los
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alcances de sus particulares coberturas informativas (ciudad, comarca, regién, autonomia, pais) al tiempo
que se reconoce la globalizacion del tema y sus afectaciones planetarias.

La relacion entre el tipo de titularidad y el tipo de cobertura de las emisoras de radio se puede ver en el
Gréfico 5. Mas de la mitad de los registros (52,2%) se emiten a través de radiodifusoras publicas y
regionales; en segundo lugar, a mucha distancia (30,6%) se publican a través de emisoras privadas
nacionales. También puede verse que la Unica emisora publica y de dmbito nacional es (RNE1) que en este
contexto aparece en tercer lugar. Sin embargo, cuando se consideran las emisoras aisladamente es la mas
importante de todas.

Grafico 5. Titularidad y tipo de cobertura de las emisoras de radio
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Elaboracién propia

En el grafico 6 se pude ver cémo RNE1 es la que mas relevancia tiene, siendo la mas importante a nivel
nacional, mientras que a nivel regional es Catalunya Radio como las que mas notas informativas y
referencias directas publican en torno al cambio climatico. Entre ambas suman casi la cuarta parte (24,4%)
del total de registros radiofdnicos.

Grafico 6. Emisoras de radio
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La tipologia de programas en los que se suele hablar del cambio climatico (Grafico 7) tiene que ver con
los informativos (47,3%); los programas de tertulianos y debates de actualidad es el segundo tipo de
programas radiofdnicos en los que se habla sobre el CC (28,1%) y los magacines son la tercera tipologia
de programas que tocan estos temas (24,6%). Ahora bien, se puede decir que Catalunya Radio es la
emisora que mas referencias al CC hace desde sus programas informativos (35 casos), seguida por la
radiodifusora murciana Onda regional (26 casos) y en tercer lugar la cadena SER con 21 casos. RNE1 es la
emisora que mas veces se refiere al CC en sus programas de tertulia y debates informativos, en concreto
hablamos de 28 menciones que se dieron en el programa “Las mafanas de RNE”. Por ultimo, Radio
Intereconomia es la estacién que mas veces se ha referido al CC (20 casos) en sus programas de formato
Magazine, debido a que esta emisora recoge muy bien la creciente relacion narrativa entre la economia
y el cambio climatico.

Grafico 7. Tipologia de programas de radio
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Elaboracién propia

Hemos dicho que “Las mafianas de RNE” es el programa que mas referencias hace sobre el cambio
climdtico con 27 casos; el segundo es “Regién de Murcia noticias” con 23 casos y, en tercer lugar, “El mati
de Catalunya Radio” con 20 casos.

El horario de emisidn tiene las siguientes particularidades: la tercera parte (37,4%) de las referencias al
cambio climatico se han hecho desde los programas despertador, es decir, los que se emiten de seis a
nueve de la mafana; en segundo lugar (28,3%) aparecen los programas matinales, es decir, los que se
emiten de nueve de la mafana a dos de la tarde. El Grafico 8 reitera las preferencias por parte de las
emisoras de radio por hablar sobre el cambio climatico en horario de mafiana, pues practicamente dos
de cada tres casos (65,7%) se registran en esta franja horaria. A partir del mediodia empiezan a decaer las
referencias al cambio climatico con un leve repunte, pero nada significativo en los programas de noche.

Grafico 8. Horarios de emision
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Las referencias al cambio climdtico estan intimamente relacionadas con la brevedad temporal, es decir,
al contabilizar los segundos de las piezas radiofénicas en donde el CC tiene cabida como una referencia
destacada del discurso radiofdnico, se puede afirmar que ocho de cada diez menciones se realizan en
piezas cuya duracidon es menor a tres minutos. (Véase Grafico 9). No hay que confundir “pieza” con
“programa”. Un noticiero, por ejemplo, puede estar conformado por muchas piezas informativas y
muchas de ellas de corta duracién; en cambio en un magazine o en una entrevista larga, la pieza
radiofénica puede durar hasta una hora porque, en estos casos, coincide la unidad temporal de la piezay
del programa.

Grafico 9. Duracion de las piezas radiofdénicas
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Elaboracién propia

3. Mediacién tematica. Prioridad, titulares, clasificacion de temas, enmarcado,
fuentes y datos

El cambio climatico no es una referencia de absoluta prioridad en los contenidos tematicos de los
programas radiofénicos analizados, solo lo es para el 58,9% de los casos. Es mas, se puede decir que el
cambio climatico comparte con otros muchos asuntos la prioridad tematica de los mensajes (41,1%).
Ahora bien, también puede interpretarse este dato de una manera mas favorable al CC, al constatar que
cuando se habla de otros temas (cercanos o lejanos, similares o diferentes) el cambio climético tiene una
presencia secundaria que le permite colarse, inmiscuirse en la agenda mediatica. Asi, por ejemplo, los
siguientes titulares que tratan otros asuntos involucran al cambio climatico como tema secundario:
“Atresmedia ha formalizado la financiacidon sostenible de su préstamo corporativo” (03.06.2021,
ONDACERO, La Brujula), “Cada vez los inversores se estan volviendo mas ecologistas” (29.01.2021, SER,
Hoy por hoy), “El acuerdo comercial entre la Unidn Europea y los paises del Mercosur pende de un hilo”
(13.03.2021, COPE, Agropopular).

Grafico 10. Prioridad tematica del cambio climatico
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Las palabras dichas que mas destacan de los titulares radiofénicos son “climatico”, “contra”, “cambio”,
“clima”, “cumbre”, “entrevista”, “climatica”, “lucha”, “invernadero”. A simple vista podrian parecer
palabras que entrafian un sesgo positivo, de posicionamiento frente al cambio climatico. En la Figura 1

puede observarse esa nube de palabras dichas mas significativas del analisis radiofdnico.

Figura 1. Nube de palabras dichas
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Elaboracién propia

El enmarcado tematico predominante, es decir, el ambito de contenido a partir del cual se estructura el
discurso radiofénico a propdsito del cambio climatico, como asunto principal o secundario, tienen un
marcado perfil politico (39,9%), debido, sobre todo, a la cumbre de lideres politicos sobre el clima, que se
realizé virtualmente, por invitacién de Joe Bien, el 22 y el 23 de abril de 2021. En el Gréfico 11 puede
verse, ademas, que el segundo enmarcado tematico tiene que ver con la economia, ya que este campo
cada vez mas tiene una presencia creciente en las noticias relacionadas con el cambio climatico. Sirvan de
ejemplo los siguientes titulares radiofdnicos: “Abaratamiento del precio del agua de las desaladoras”
(20.04.2021, Onda Regional, Regién de Murcia Noticias); “Creixement de les energies renovables i lluita
contra el canvi climatic” (25.01.2021, RAC1, Versid RAC1); “El BBVA, contra el cambio climatico”
(20.04.2021, Radio Intereconomia, Visién global); “El cambio climatico un peligro para los negocios”
(27.01.2021, RNE4, Mas de uno); “La economia verde es el Unico camino para recuperarnos de la crisis
econdmica y social” (29.01.2021, Aragdn Radio, Despierta Aragon).
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Grafico 11. Enmarcado tematico predominante
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Elaboracién propia
El 84% de los casos analizados solo consultan una o dos fuentes de informacion, solo el 8,4% toman en
cuenta dos o tres fuentes y apenas el 3,7% de las referencias radiofdnicas al cambio climatico aquilatan
mas de tres fuentes de informacidn. Seria de suponer que a mayor numero de fuentes de informacién
utilizadas mayor seria el contraste y la complejidad del discurso emitido, sin embargo, lo anterior supone
la simplificacidn periodistica de la informacidn a la hora de elaborar los datos.

Si nos adentramos en un analisis mas pormenorizado podremos ver que la tercera parte de las fuentes
utilizadas son periodisticas (32,3%), esto significa que las principales fuentes de datos son los propios
profesionales de la comunicacion. En el Grafico 12 también puede verse que la segunda fuente de
informacion es la politica (25,4%). Muy lejos de las anteriores estan las fuentes cientificas y tecnoldgicas
(15,3%). Aunque mas adelante, en este informe, se hace un estudio mucho mas pormenorizado de los
contenidos de los mensajes se puede afirmar que la falta de informacion de fuentes cientificas hace que
los tratamientos informativos sobre el cambio climatico tengan mucha mas inconsistencia y sean mucho
mas superficiales.

Grafico 12. Procedencia de los datos

Periodistica | —— 32,3
Politica I 25,4
Cientifica/Tecnoldgica GGG 15,3
Social/Cultural NN 10,8
Econdmica no cientifica NI 39
Los datos provienen del acontecer [N 7,1
NP/NC | 0,2
0 5 10 15 20 25 30 35

Elaboracién propia

Los periodistas son los principales agentes declarantes (57,6%), es decir, son los que mas hablan, citan,
comentan, opinan, describen y evalian (pero explican poco) los temas relacionados con el cambio
climatico. Véase Grafico 13. Muy lejos se encuentran otros agentes sociales que tienen mucho que decir
al respecto, tales son los casos de los politicos (14,3%), los cientificos (8,1%) o los empresarios (5,9%). Ni
qué decir de otros agentes muy relevantes en las movilizaciones sociales contra el cambio climatico, como
son los jévenes activistas o los ciudadanos mas implicados con el tema que apenas se les da el micréfono
para hacer declaraciones.

71



Grafico 13. Principales agentes declarantes
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Elaboracién propia

La hegemonia de los periodistas radiofénicos como portavoces de la informacion sobre el cambio
climatico se consolida si analizamos el nimero de declarantes en cada referencia analizada. En dos de
cada tres casos (65,8%) solo hay un Unico declarante que, por lo general, es un profesional de la
comunicacién. No conforme con lo anterior, también podemos afiadir que en dos de cada tres casos
(67,7%) no existe un segundo declarante en las piezas radiofdnicas relacionadas con el cambio climatico.
En un porcentaje muy bajo (12,6%) los politicos intervienen como segundos declarantes, seguidos por los
propios periodistas (colaboradores, corresponsales, etc.) que también participan poco (10,1%), dejando
de lado a otros agentes sociales, muy importantes en este tema, como los cientificos, los activistas, los
empresarios, los educadores sociales o los ciudadanos.

¢A quién se alude cuando se habla del cambio climatico en la radio? La mitad de las veces (51%) a los
politicos. De hecho, Joe Biden, actual presidente de los EE. UU, es aludido en el 17,8% de los casos. Los
cientificos, los jévenes activistas, los empresarios o los ciudadanos en su calidad de victimas o testigos
practicamente no son aludidos. En el Gréfico 14 se muestran estos datos.

Grafico 14. Personajes aludidos cuando se habla del cambio climatico

POLITICOS/ADMINISTRACION/GOBERNANTES I 51
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Elaboracién propia

En este punto hay que advertir que las alusiones a los politicos no solo obedecen a las coberturas de
aconteceres de cardcter politico que tuvieron lugar en las fechas de la muestra analizada, sino que
también existe un mecanismo simplista, por parte de los periodistas radiofdnicos, de adjudicar la
culpabilidad en los politicos, en los principales y muchas veces Unicos responsables de los problemas
medioambientales, sociales, econdmicos, sanitarios que acarrea el cambio climatico. Es muy simplista,
insistimos, pero también es muy frecuente este tipo de mensajes.
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4. Tratamiento informativo del CC: ubicacién espaciotemporal y comprension

El tratamiento radiofdnico sobre el CC requiere de una ubicacidn espacial y temporal que permita conocer
cual es el posicionamiento de los mediadores con respecto a esta clase de aconteceres en el momento de
comunicar sobre el cambio climatico. En el Grafico 15 puede verse que los periodistas lo ubican, en dos
de cinco ocasiones (39,9%), en un contexto global. Destaca la ubicacién temporal de los ambitos locales
(28,1%) frente a los ambitos estatales (23,4%). Destaca también, pero por su poca utilizacidn, que los
periodistas radiofénicos ubiquen sus informaciones en el ambito europeo.

Grafico 15. Ubicacion espacial

Se sitGa en un contexto global (mundial) GGG 39,9
Se sitUa en el ambito local INNEEGEGGEGEGEEEEEEE— 28,1
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Elaboracion propia

La ubicacidn temporal, por su parte, Grafico 16, representa practicamente un triple empate en el
establecimiento en las proximas décadas (27,8%), el futuro inmediato (26,1%) y el presente (25,6%). La
primera interpretacién que se puede hacer sobre estos datos es que, aunque la determinacion de las
principales causas, impactos o consecuencias relacionadas con el cambio climatico se realizan en un
comprensible futuro a mediano plazo, muchos temas, situaciones, fenédmenos estan muy cerca de los
sujetos que los interpretan y, sobre todo, que la percepcion de esos problemas estda muy cerca en el
tiempo con respecto a los posibles afectados. También destaca, por su baja utilizacidn, la ubicacién a largo
plazo que implique al menos el transcurso de 25 afios. En este punto hay que decir que las rutinas
periodisticas modélicas no suelen atender a circunstancias temporales de ocurrencia tan lejanas. Si no
hay inmediatez no hay noticia ni interés por procesarlo periodisticamente.

Grafico 16. Ubicacion temporal
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Elaboracion propia

La comprension por parte de los mediadores sobre los fendmenos relacionados con el cambio climatico
marca varios aspectos muy relevantes. Grafico 17. Se puede afirmar que solo en un 8,4% de los casos los
mediadores se refieren y explican comprensible y cabalmente lo que es el cambio climatico. Ofrecen
argumentos, datos contrastados y, sobre todo, se desenvuelven con solvencia en este tema. Uno de cada
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cinco casos (21,9%) se refieren al cambio climatico, pero no lo explican. Este dato no se debe interpretar,
necesariamente, como una falta de formacion o especialidad por parte de los periodistas, mas bien, en la
gran mayoria de estos casos, las referencias se realizan en formatos radiofénicos muy breves y concisos
en los que no se requiere una explicacion. El dato mas relevante de este grafico es que dos de cada tres
referencias (60,3%) no procede ningln tipo de explicacion. Esta circunstancia se debe vigilar anualmente
y de manera especial en el Observatorio para conseguir mayor implicacién y especializacidn por parte de
los periodistas radiofdnicos.

Grafico 17. Comprension
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Elaboracion propia

5. Comunicar causas, impactos, mitigaciones, adaptaciones frente al CC. Relacion con
los fendmenos meteorolégicos extremos y los posibles beneficios para la
transicion ecoldgica

Adentrandonos en las formas de elaborar los mensajes y, en concreto, analizando si los periodistas hacen
hincapié en las causas, los impactos, las mitigaciones y las adaptaciones frente al cambio climatico
podemos comentar los siguientes resultados de conjunto: los periodistas no suelen referir en sus
mensajes ninguno de los elementos sefialados. Vayamos por partes.

- Lo que causa o puede causar el cambio climdtico, en el 53,4% de los casos no es un dato
significativo para los mediadores radiofénicos. No obstante, los GEl (gases de efecto
invernadero) y su evolucion en la atmdsfera es una de las causas mas citadas (28,6%), seguida
del consumo ciudadano (7,9%).

- Los impactos que se producen y se registran por la existencia del cambio climatico, en el 52,5%
de las referencias no es un dato por considerar. No obstante, fendmenos climaticos como el
aumento de la temperatura, la alteracién de las precipitaciones, las sequias y las olas de calor
estdn presentes en el 17,5% de los casos.

- Las mitigaciones que llevan a cabo los sujetos (ciudadanos, gestores, politicos) para afrontar los
fendmenos relacionados con el cambio climatico, en el 59,9% las menciones no son una
informacidon que se tenga en cuenta. Sin embargo, acciones como incentivar el uso de las
energias renovables para consumidores y para la Industria (12,1%); cambiar o reducir el consumo
ciudadano en general (7,6%) y conservar los ecosistemas naturales como reguladores del clima
y sumideros naturales de CO2 (7,1%) son los tipos de mitigaciones mas destacadas.

- Laadaptacidn (resiliencia) social y/o individual al cambio climatico no es un dato relevante en el
77,1% de los casos. No obstante, las pocas actividades resilientes que se pueden citar aqui son:
Garantizar la conservacion del medio natural (5,7%) y Educar en valores (5,4%).
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Los Fendmenos Meteoroldgicos Extremos (FME), a pesar de que se ha demostrado cientificamente su
vinculacién cercana y muy influyente con el cambio climatico, en este andlisis, en el 80% de los casos, no
es un tema para tenerse en consideracion. Si revisamos el 20% restante podriamos decir que los FME se
presentan como consecuencia del CC (10,1%); no se vinculan con el CC (6,7%); la combinacién entre
consecuencia del CC y la explicacién desde protocolos de adaptacion (2%) y sélo se explican desde los
protocolos de adaptacion (1,2%).

A pesar de que los periodistas no suelen estructurar de una manera mds compleja, detallada y contrastada
los mensajes que elaboran, si podemos afirmar que sus discursos orales tienen una implicacion directa
con los beneficios de la transicién ecoldgica que se vive en estos momentos de constantes cambios e
incertidumbres relacionadas con el cambio climatico. En particular se puede ver, en el Grafico 18, que el
sector mas beneficiado es la economia (27,3%) seguida de la biodiversidad (18%) y la sociedad (14,3%)

Grafico 18. Beneficios para la transicion ecolégica
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Elaboracion propia

6. Similitudes y diferencias entre los informes de las coberturas radiofonicas sobre el
CCde 2019, 2020y 2021

Cobertura: mientras que en el afio 2019 se hizo una prueba piloto en la que se eligieron tres dias del mes
de septiembre (23, 27 y 27), en el afio 2020 se eligieron cuatro semanas del afio 2020 (una de cada mes,
de junio a septiembre) para hacer un seguimiento durante 28 dias. En el afio 2021 se realizé un muestreo
aleatorio de cuatro meses del primer semestre del afio 2021 repartidos en semanas naturales: en enero
(del 25 al 31), en marzo (del 8 al 15), en abril (del 19 al 26) y en junio (del 1 al 7).

Cadenas: en el afio 2019 se eligieron cuatro cadenas: RNE 1, Cadena COPE, Cadena SER y ONDA CERO; en
tanto que en 2020 repiten las mismas del afio anterior y se suman Catalunya Radio, RAC1 y RNE 4. En el
afo 2021 se han analizado 17 emisoras radiofdnicas (Aragdn Radio. Canal Sur Radio. Catalunya Radio.
COPE. EsRadio. Extremadura Radio. Onda Madrid. Onda Regional. ONDACERO. RACL1. Radio Euskadi. Radio
Galega. Radio Intereconomia. RNE_1. RNE4. RTP Asturias. SER). Se tienen en cuenta idiomas cooficiales
(catalan y gallego) para favorecer la representatividad informativa.

Formato de programa: en el afio 2019 mas de la mitad de los registros se correspondian con noticias, sin
embargo, en el afio 2020 las noticias es lo menos utilizado, mas bien destaca el Magazine. En el afio 2021
vuelven a predominar los formatos noticiosos frente a los hibridos (debates/informativos) y los
magacines.

75



Duracion: Tanto en el informe de radio de 2019 como en los de 2020 y 2021 la duracion corta de uno a
tres minutos se consolida como el lapso mas usado e influyente en las referencias al cambio climatico en
este medio.

Horario de emision: La franja horaria cambia de un afio a otro. Mientras que en el afio 2019 destacaba el
horario de sobremesa (14 a 17 horas), en los afios 2020 y 2021 destaca el horario despertador (6 a 9
horas).

Enmarcado y fuente de datos: El enmarcado politico es la perspectiva mas utilizada en los afios 2019,
2020 y 2021. Ahora bien, la procedencia de los datos en los afios 2019 y 2020 emanaba de las fuentes
politicas, en el afio 2021 proceden, en cambio, de fuentes periodisticas. En cualquier caso, las fuentes
politicas y periodistas se consolidan como las mas consultadas en la radio espafiola a la hora de referirse
al cambio climatico.

Principales agentes declarantes: Mientras que en el aflo 2019 los principales agentes declarantes eran
los politicos (administracion y gobiernos), determinados por la semana de Accidn climatica, en el afio 2020
son los mediadores profesionales (otros periodistas, contertulios) los que mas toman la palabra, aunque,
también hay que decirlo, en el afio 2020 los politicos son los segundos agentes declarantes. Esto, quiza se
deba a que aparece mas el CC en el formato magazine, donde aparecen mediadores opinando, frente a
las noticias, donde abundan los testimonios directos de los politicos. En el afio 2021 se consolida lo
ocurrido en el afio 2020, puesto que son otros profesionales (periodistas y tertulianos) los principales
agentes declarantes sobre temas relacionados con el cambio climatico.

Grado de comprension: Mientras que en el aflo 2019 las principales referencias al CC no explicaban el
fendmeno, en el afio 2020 siguen sin explicarlo de forma aceptable.

Ubicacién espacial: En los tres informes se repite la idea de situar el cambio climatico en un contexto
global/mundial. Hay que advertir que, en el afio 2021, cuando las emisoras de radio tienen coberturas en
ambitos regionales (autondmicos) nueve de cada diez (87,7%) sitian los temas relacionados con el CC en
el d4mbito local. No obstante, cuando hay que ubicar el CC en los dmbitos nacionales, europeos o
mundiales practicamente se dividen los casos las emisoras de ambito regional y las de ambito nacional.

Ubicacién temporal: Mientras que en 2019 el lapso temporal mas utilizado era el presente o futuro
inmediato, en el afio 2020 fue mas bien el largo plazo (mas de 25 afios). En el afio 2021 la ubicacion
temporal mas utilizada fue el medio plazo, aunque no podriamos dejar de considerar el futuro inmediato
y el presente. Lo que si queda claro es que el cambio climatico ha pasado de ser de una referencia
temporal lejana a una mas cercana en el tiempo.

7. Conclusiones

Respecto a la muestra podemos decir que:

- EICCha aparecido como tema en el 96,4% de los dias analizados, con una media de 15 registros
radiofénicos al dia. Destacando sobre todo el jueves 22 de abril de 2021, con 51 casos y que
representa el 12,6% del total. Los datos de este dia se explican por uno de los eventos mas
importantes que el analisis de este afio ha cubierto, la Cumbre de Lideres Politicos sobre el Clima.

76



Con relacién al andlisis mediatico es importante destacar que:

El 57,1% de las emisoras de radio analizadas tiene una cobertura regional, mientras que el 42,9%
tiene una cobertura estatal. Ademads, casi nueve de cada diez registros radiofénicos se producen
en dialaboral (86,8%), siendo el fin de semana casi residual (13,2%). Respecto a las cadenas RNE1
sigue siendo la que mas referencias al CC sigue aportando, pero seguida muy de cerca por
Catalunya Radio. Entre ambas suman casi la cuarta parte (24,4%) del total de registros
radiofdnicos. El tipo de programa con mas referencias en este 2021 sigue siendo Informativo
mientras que la franja horaria se sitla esta vez en la franja despertador (de 6 a 9h).

Con relacion a la mediacion tematica hay que decir que:

El enmarcado tematico predominante tienen un marcado perfil politico (39,9%), seguido por el
econdmico (19,7%), alejandose de otras perspectivas mas vinculadas a los temas ambientales o
sociales. Los periodistas y los politicos siguen siendo los que mas hablan en temas relacionados
con el CC, siendo ademas los politicos, nuevamente, los principales aludidos en la mitad de los
registros recogidos. Otros actores, como educadores y activistas siguen sin ser declarantes ni
aludidos en el discurso de las noticias radiofdnicas.

Respecto a los tratamientos informativos el CC

Se encuentra en un triple empate respecto a la temporalidad referida de las noticias entre: las
préximas décadas (25,8%), futuro inmediato (26,1%) y el presente (25,6%), lo que representa
una planificacion a medio plazo indefinida por las noticias recopiladas. Ademas, el contexto
predominante sigue siendo el mundial, con una perspectiva globalista en casi cuatro de cada
diez noticias.

Respecto al tratamiento, las noticias siguen sin ofrecer algun tipo de explicacion sobre lo que se
expone o se referencia, solo una de cada diez expone, refiere y explica comprensiblemente lo
que es el CC, lo que expone una falta de formacion especifica en las redacciones radiofénicas.
Respecto a las causas manifestadas en las noticas, los GEl y su evolucion en la atmdsfera son las
mas citadas, seguidas por el consumo ciudadano como responsable. El porcentaje de impactos
en las noticias se reduce y solo la mitad hace referencia a este fendmeno, siendo los mas
destacados los vinculados con el aumento de la temperatura y la alteracion de fendmenos
atmosféricos, como lluvias, sequias...

Los Fendmenos Meteoroldgicos Extremos siguen sin ser relevantes para la gran mayoria de las
noticias recopiladas, sélo dos de cada diez hacen referencia a este tipo de temas, continuando
con la tendencia de anteriores informes.
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5. Informe de resultados del analisis de television 2021

José Luis Pifiuel Raigada y Jaime Lopez-Diez

1. Introduccion

Se han analizado las piezas televisivas en las que el cambio climatico, el calentamiento global, la crisis
climatica o la emergencia climatica han aparecido citadas sobre una muestra representativa de todas las
emisiones televisivas (TDT) que se produjeron de enero a julio de 2021 en todas las cadenas en abierto
nacionales y autondmicas de Espafia. La metodologia para esta seleccién (cuatro semanas completas en
seis meses elegidas aleatoriamente) ha sido detallada al inicio de este Informe. Las fechas se detallan en
la Tabla 1. Se han depurado aquellas piezas que fueron repetidas en una cadena el mismo dia en diversos
programas.

2. Resultados

Tabla 1. Fechas y frecuencias de las piezas analizadas.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido 25.01.2021 7 3,8 3,8 3,8
26.01.2021 9 4,9 4,9 8,7
27.01.2021 7 3,8 3,8 12,6
28.01.2021 11 6,0 6,0 18,6
29.01.2021 6 3,3 3,3 21,9
30.01.2021 6 3,3 33 25,1
31.01.2021 4 2,2 2,2 27,3
08.03.2021 3 1,6 1,6 29,0
09.03.2021 8 4,4 4,4 33,3
10.03.2021 9 4,9 4,9 38,3
11.03.2021 4 2,2 2,2 40,4
12.03.2021 4 2,2 2,2 42,6
13.03.2021 1 ,5 ,5 43,2
14.03.2021 2 1,1 1,1 44,3
19.04.2021 9 4,9 4,9 49,2
20.04.2021 10 5,5 5,5 54,6
21.04.2021 11 6,0 6,0 60,7
22.04.2021 31 16,9 16,9 77,6
23.04.2021 12 6,6 6,6 84,2
24.04.2021 2 1,1 1,1 85,2
25.04.2021 2 1,1 1,1 86,3
01.06.2021 8 4,4 4,4 90,7
02.06.2021 3 1,6 1,6 92,3
03.06.2021 3 1,6 1,6 94,0
04.06.2021 4 2,2 2,2 96,2
05.06.2021 5 2,7 2,7 98,9
06.06.2021 1 ,5 ,5 99,5
20.04.2031 1 ,5 ,5 100,0



Total 183 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia

La fecha con mayor frecuencia de registros fue el 22 de abril de 2021 (16,9%), coincidiendo con la primera
jornada de la Cumbre de lideres sobre el Clima, celebrada virtualmente los dias 22 y 23 de abril, y con la
intervencion del presidente de Estados Unidos, Joe Biden (https://www.state.gov/leaders-summit-on-
climate/). El presidente del Gobierno de Espafia, Pedro Sanchez, intervino el 23 de abril, que fue el
segundo dia con mayor nimero de registros (6,6%).

Universo muestral de las frecuencias de piezas referidas al Cambio Climatico por meses, dias de la
semana, horas de emisidn, y tipologia de programas

Si en el universo muestral fijamos la atencién en cuales meses y dias de la semana aparecen mayores
frecuencias de piezas referidas al CC, los resultados se muestran en las Tablas 2y 3.

Tabla 2. Mes.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Enero 50 27,3 27,3 27,3
Marzo 31 16,9 16,9 44,3
Abril 78 42,6 42,6 86,9
Junio 24 13,1 131 100,0

Total 183 100,0 100,0

Tabla 3. Dia de la semana.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Lunes 19 10,4 10,4 10,4
Martes 36 19,7 19,7 30,1
Miércoles 30 16,4 16,4 46,4
Jueves 49 26,8 26,8 73,2
Viernes 26 14,2 14,2 87,4
Sabado 14 7,7 7,7 95,1
Domingo 9 4,9 4,9 100,0

Total 183 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia

En la Tabla 2 se observa que el mes con mayor nimero de registros fue abril (42,6%), posiblemente por
la Cumbre de lideres sobre el clima, seguido del mes de enero (27,3%), cuando se celebro, los dias 25y
26 de enero, la Cumbre de Adaptacion al Clima (CAS) 2021. Por su parte, el dia de la semana con mas
registros es el jueves (26,8%), seguido del martes (19,7%), segun se aprecia en la Tabla 3. En la Tabla 4
aparecen las frecuencias de edicidn de piezas segun las diferentes franjas de horario de emisién. Mientras
que en la Tabla 5 se muestra la Tipologia de programas Segun estos datos, una de cada cuatro
informaciones (25,1%) sobre Cambio Climatico se emitieron entre las 14:00 y las 17:00 horas. La franja
horaria entre las 20:30 y las 24:00 horas obtiene un porcentaje semejante (24%). Y Segun se aprecia en la
Tabla 5, casi dos de cada tres registros sobre Cambio Climatico (61,2%), aparecen en programas de
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Noticias. Y en como Infoshow e Informativos-Actualidad, respectivamente, un 16,4% y un 8,2%, en tanto

que el formato Magazine registra un 14,2%.

Tabla 4. Horario de emision.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ,5 ,5 )5
Madrugada (00 a 6 horas) 1,6 1,6 2,2
Despertador (De 6 a 9 horas) 26 14,2 14,2 16,4
Matinal (9 a 14 horas) 32 17,5 17,5 33,9
Medio dia- Sobremesa (14 a 46 25,1 25,1 59,0
17 horas)
Tarde | (17 a 19:30) 14 7,7 7,7 66,7
Tarde 11 (19:30 a 21 horas) 17 9,3 9,3 76,0
Noche (20:30 a 24 horas) 44 24,0 24,0 100,0
Total 183 100,0 100,0
Fuente: elaboracién propia
Tabla 5. Tipologia de Programa.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  Informativo- actualidad 15 8,2 8,2 8,2
Infoshow 30 16,4 16,4 24,6
Magacine 26 14,2 14,2 38,8
Noticias 112 61,2 61,2 100,0
Total 183 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia

Referencias a encuadres generales del discurso en las piezas de television analizadas

Consideramos encuadres generales del discurso aquellos de interpretacion, mas alla de quiénes toman la
palabra y de cudles sean las alusiones singulares en sus referencias a hechos y proyectos de actuacion, y
de cudles sean las condiciones materiales que les atafien por su duracion, por su composicion, y entidad
emisora, etc. Y como tales mostramos el Enmarcado predominante (Tabla 6 y Grafico 1), y el Contexto
espacial (Gréfico 2) y temporal (Grafico 3) de sus referencias.

Tabla 6. Enmarcado predominante.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Politico 62 33,9 33,9 33,9
Econémico 12 6,6 6,6 40,4
Cientifico 17 9,3 9,3 49,7
FME (Fenémeno 26 14,2 14,2 63,9

Meteorolégico Extremo)

80



Tecnolégico 7 3,8 3,8 67,8

Social- Cultural 14 7,7 7,7 75,4
Activismo-Protestas 5 2,7 2,7 78,1
Salud- Enfermedad 5 2,7 2,7 80,9
Ambiental 35 19,1 19,1 100,0
Total 183 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia

Grafico 1. Enmarcado predominante.
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El marco predominante fue el politico, presente en uno de cada tres registros (33,9%), seguido del
ambiental (19,1%), seglin se aprecia en el grafico 1. Respecto al contexto espacial (Grafico 2), se encuentra
una mayor frecuencia en los extremos de la extension geografica: en mas de la mitad de los registros se
trata de un contexto mundial (50,3%); y, en un 33,3 % de los mismos, de un contexto local.

Grafico 2. Contexto espacial.
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En el Gréfico 3 se observa que en la mitad de los registros (50,3%) el contexto temporal predominante
fue el presente continuo, es decir, sin un tiempo marcado, seguido del futuro inmediato (16,9%).

Grafico 3. Contexto temporal.
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Fuente: elaboracién propia

Referencias al niimero y al rol de quienes toman la palabra (declarantes) y de los que son aludidos.

Tabla 7. Numero de declarantes.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido Uno 54 29,5 29,5 29,5
Dos 46 25,1 25,1 54,6
Tres 44 24,0 24,0 78,7
Cuatro 24 13,1 13,1 91,8
Cinco 7 3,8 3,8 95,6
Mas de cinco 8 4,4 4,4 100,0

Total 1 100,0 100,0
83

Fuente: elaboracién propia

Enun 29,5 de los registros el nimero de declarantes, de personas que tomaron la palabra, fue Unicamente
uno; seguido por registros con dos declarantes (25,1%) y tres declarantes (24%). Y si se recurre a conocer
desde cudl tipo de rol se recogen sus palabras, el primer declarante (Grafico 4) fue, en casi la mitad de los
registros (46,4%), un mediador del mensaje, un periodista o un representante de una profesiéon no
presente en las otras categorias. El siguiente rol de declarante mds numeroso fue el de politico, miembro
de la administracidn o gobernante (20,8%). Y unas proporciones similares se encuentran en la atribucién
de roles cuando los declarantes son dos, si bien aparece en segundo lugar la no pertinencia de sefialar rol
(Grafico 5).



Grafico 4. Rol del declarante 1.
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Grafico 5. Rol del declarante 2.
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Finalmente, los Politicos, miembros de la administracién y gobernantes aparecen con el rol mas
frecuentemente atribuido entre los aludidos en el discurso (38,8%), seguido de los Cientificos y de
Ciudadanos (ya sea como victimas o como testigos), ambos con un 17,5% (Grafico 6).



Grafico 6. Rol del aludido principal.
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Fuente: elaboracién propia

Referencias mas frecuentes de alusiones singulares remitidas a valoraciones, a hechos y a proyectos de

actuacion

Se ha tenido en cuenta, en primer lugar, a qué beneficios, en general, de la Transicion ecoldgica remiten
los hechos que se narran en el discurso, y sus resultados se muestran en el Grafico 7.

Grafico 7. Beneficios de la transicion.
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Y entre los beneficios de las medidas que favorece la transicion ecoldgica, los referidos con mayor
frecuencia son aquellos relacionados con la sociedad (29%) y con el medio fisico (28,4%), que representan
mas de la mitad del total entre ambos.

En segundo lugar, se ha buscado discernir a qué hechos se refiere el discurso cuando se traen a colacion
las Causas del Cambio Climatico (Grafico 8).

Grafico 8. Comunicacion de las Causas.
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Fuente: elaboracién propia

Respecto a las causas del CC, la mas frecuente fue los gases y su evolucién en la atmédsfera (33,7%),
seguida del tipo de produccidn energia mediante combustibles fosiles (12,6%). Pero en uno de cada tres
registros (36,1%), la causa que no constaba o no procedia.

En tercer lugar, se intentd discernir en el discurso qué fendmenos fueron citados como Impactos del
Cambio Climatico (Grafico 9).

Grafico 9. Comunicacidn de las Impactos.

En las ciudades, el urbanismo y el patrimonio
cultural

En la salud humana (vectores, pandemias,
insalubridad, etc.)

En la produccién de alimentos: agricultura,
ganaderia, pesca y acuicultura

En la biodiversidad terrestre y marina

En el incremento del riesgo de desastres naturales

Desertificacion y/o a%ntamiento de recursos
idricos y agua potable

En los océanos (subida del nivel del mar,
acidificacion, corrientes, etc.)

NP/NC

Otras (indicar en Observaciones)

En el clima: Aumento de la T?, alteracion
precipitaciones, sequias, olas de calor, etc.

0 10 20 30 40 50

Porcentaje

Fuente: elaboracién propia



Como muestra el Grafico 9, los impactos del CC que mas fueron citados en la Comunicacién son aquellos
sobre el clima (45,9%) y sobre la salud (8,2%), aunque en muchos casos (21,9%) no proceden o no constan.
En cuarto lugar, se traté de identificar a qué actuaciones se referia el discurso cuando se proponian la
comunicacién para garantizar la Mitigacion del Cambio Climatico (Grafico 10).

Grafico 10. Comunicacion de la Mitigacidn.
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Fuente: elaboracién propia
Las medidas de mitigacion, que absorben o reducen el CO2, consistentes en incentivar el uso de las

energias renovables para consumidores y para la Industria fueron las mas frecuentemente citada (29%),
pero en casi la mitad de los registros (45,9%) no procedia o no constaba (Grafico 10).

En quinto lugar, se persiguid identificar qué actuaciones eran citadas con mayor frecuencia para la
resiliencia de Adaptacién ante fenédmenos provocados por el Cambio Climatico (Grafico 11).

Grafico 11. Comunicacion de la Adaptacion.
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Y las medidas de adaptacion al CC mds nombradas fueron el garantizar la conservacion del medio natural,
en un 30,1% de los registros, la integracion de medidas de adaptacién en legislaciones sectoriales y en
nuevos empleos (14,2%) y la financiacion de las medidas de adaptacién considerando el beneficio de
prevenir desastres naturales (8,7%), aunque en un 29,5% de los registros no se hacia referencia a ellas.

Condiciones materiales de la emision de los discursos sobre el CC en lo que ataiie a entidad emisora,
duracién, composicion y atencidn prioritaria.

Tabla 8. Nombre del canal de television

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1. La1l 38 20,8 20,8 20,8
2. TV Asturias 5 2,7 2,7 23,5
3. ETB2 7 3,8 3,8 27,3
4. NavarraTV 5 2,7 2,7 30,1
5. 13TV 3 1,6 1,6 31,7
6. AragonTV 20 10,9 10,9 42,6
7. BTV 6 3,3 33 45,9
8. Canal Extremadura 1 ,5 ,5 46,4
9. Castilla La Mancha 15 8,2 8,2 54,6
Medios
10. Canal Sur 2 1,1 1,1 55,7
11. TV3 9 4,9 49 60,7
12. La2 5 2,7 2,7 63,4
13. APunt 3 1,6 1,6 65,0
14. Antena3 15 8,2 8,2 73,2
15. La Sexta 18 9,8 9,8 83,1
16. Telemadrid 4 2,2 2,2 85,2
17. 7RM 2 1,1 1,1 86,3
18. TV Galicia 8 4,4 4,4 90,7
19. Castilla-La Mancha 2 1,1 1,1 91,8
Media
20. TvV3 15 8,2 8,2 100,0
Total 183 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia

De las 183 piezas analizadas (Tabla 8), de las cadenas nacionales se obtuvieron 76 registros, un 41% del
total. De entre ellas destaca La 1 (TVE), con el mayor nimero de registros (38) de todas las cadenas,
nacionales o regionales, y mas de la mitad de los registros en canales nacionales. Le siguen La Sexta y
Antena 3. Entre las cadenas regionales, sobresale Aragén TV (10,9%), que es, ademas, la segunda, en
numero de registros, de todas las cadenas.

En cuanto a la duracion de los registros (Grafico 12), su moda fue de medio minuto (31 segundos); la
media, de casi tres minutos (286 segundos); y, la mediana, de algo mdas de un minuto y medio (94
segundos), segin se muestra en la Tabla 9. Las piezas de mayor duracidon corresponden a tipos de
programa conocidos como Infoshows.
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Grafico 12. Frecuencas. Duracion en segundos.
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Fuente: elaboracién propia

En cuanto a la forma de presentarse la informacion (Grafico 13), el modo mas frecuente (35,5%) fue el

que incluia a un presentador y unas imagenes que ilustran su discurso, “colas”, en la terminologia

televisiva. La presentacion de la informacion por parte del conductor del programa seguida de una “pieza”

(28,4%), es decir, video de informacidn televisiva habitualmente creado por un Unico redactor, y que suele

incluir fragmentos de entrevistas e imagenes relacionadas con la tematica expuesta (Presentador + Pieza

(28%) corresponde a la insercion de un audiovisual con una voz en off propia del documento, no la voz en

off del presentador). Comprensiblemente las demas categorias de composicién corresponden a las

producciones mas caras, y que son las progresivamente menos frecuentes, como se puede advertir en el

grafico 13.
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Grafico 13. Composicion.
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Finalmente, el cambio climatico fue el tema principal en ocho de cada diez registros en los que se

mencionaba “cambio climatico” (82,5%) (Tabla 10).

Tablal0. Prioridad.CC.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido Es el tema principal 151 82,5 82,5 82,5
Es un tema secundario 32 17,5 17,5 100,0
Total 183 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia

El discurso sobre la resiliencia ante el CC en lo que atafie a perspectiva ética, atencion a iniciativas
ciudadanas, fuentes citadas de los datos que se aportan y referencias a FME y su facilidad de

comprension.

Acerca de la perspectiva ética del discurso se constata que en casi dos de cada tres piezas el discurso

manifiesta una perspectiva ética (Tabla 11).

Tabla 11. Perspectiva Etica

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Valido Si 120 65,6 65,6 65,6
No 63 34,4 34,4 100,0
Total 183 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia
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Por lo que respecta a la atencion prestada a Iniciativas ciudadanas remitidas a la resiliencia ante el Cambio

Climatico (Tabla 12), en mas de la mitad de los registros no estaba presente la iniciativa ciudadana (51,9%),

aunque, cuando aparecia, predominaba la de colectivos organizados (un 42,6% del total de los registros).

Tabla 12. Iniciativas de la ciudadania

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Valido Ciudadanos anénimos 10 5,5 5,5 5,5
Organizados (Asociaciones, 78 42,6 42,6 48,1
ONG, Sindicatos...)
NP/NC 95 51,9 51,9 100,0
Total 183 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia

Puestos también a constatar en el discurso la variedad de las fuentes explicitas de los datos aportados, la

mayoria de los registros (84,7%) apoyan sus mensajes en 1-2 fuentes (Tabla 13) y provienen

fundamentalmente de tres tipos de fuentes principales de las que se extrajeron los datos. que fueron

fuentes periodisticas (29,5%), politicas (24,6%) y cientificas (24%), como se muestra en el Grafico 14.

Tabla 13. variedad de las fuentes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Valido 1 ,5 ,5 ,5
1-2 fuentes 155 84,7 84,7 85,2
2- 3 fuentes 16 8,7 8,7 94,0
Mas de tres 11 6,0 6,0 100,0
Total 183 100,0 100,0
Fuente: elaboracién propia
Grafico 14. Fuentes de datos.
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Finalmente, las referencias a Fendmenos Meteoroldgicos Extremos (FME) y su facilidad de hacer
comprensibles tales fendmenos extremos como consecuencia del CC estuvo ausente en casi la mitad de
los registros (49,2%), aunque en un 31,7% de las informaciones se citaban estos fendmenos como
consecuencia del CC (Tabla 14). A su vez, en cuanto a las expresiones que hacen comprensible el CC, en
un 42,6 se referian, pero no se explicaban (Tabla 15).

Tabla 14. FME y CC

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Vilido FME consecuencia del CC 58 31,7 31,7 31,7
FME protocolos de adaptacion 4 2,2 2,2 33,9
Se combinan las dos posiciones 24 13,1 13,1 47,0
anteriores
Los FME nos se vinculan con el 7 3,8 3,8 50,8
cC
NP/NC 90 49,2 49,2 100,0
Total 183 100,0 100,0
Fuente: elaboracién propia
Tabla 15. Comprensibilidad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No se refieren ni explican 10 5,5 5,5 5,5
Si se refieren, pero no se 78 42,6 42,6 48,1
explican
Si se refieren y explican 29 15,8 15,8 63,9
comprensiblemente
NP/NC 66 36,1 36,1 100,0
Total 183 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia

Andlisis de los marcos cognitivos que resultan dominantes en el universo de los discursos televisivos
sobre el CC considerando los contextos espaciales y temporales

La primera cuestion para considerar es como se produce el discurso segun varian sus Enmarcados
dominantes cuando el tema que se trae a colacidn son los beneficios de la Transicidon Ecoldgica y su
relacion con cudles categorias del contexto espacial.

Se comprueba asi (Grafico 15), que, si el Enmarcado dominante es politico, los beneficios de la transicion
mas frecuentemente aludidos remiten a la sociedad considerada en su contexto global (mayoritariamente
presente en mas del 20% de los casos), que ademas es el contexto también mas repetido si se alude a
otros beneficios, como los del medio fisico, e incluso el propio ambito politico. Pero si el Enmarcado
dominante es el econdmico (Grafico 16), el contexto espacial mas aludido es el de ambito local, pero por
supuesto mayoritariamente referido a beneficios también econdmicos. por su parte, si el Enmarcado
dominante es el cientifico (Grafico 17) el beneficio mayoritariamente aludido es del medio fisico y también
referido a su contexto global. e igualmente aparecen mayoritariamente citados los beneficios del medio
fisico y en su contexto global, si el enmarcado dominante esta referidlo a los FME (Grafico 18).
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Grafico 15. Enmarcado predominante: Politico
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Grafico 16. Enmarcado predominante: Econdmico
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Grafico 17. Enmarcado predominante: Cientifico
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Grafico 18. Enmarcado predominante: FME.
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Grafico 19. Enmarcado predominante: Ambiental
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Para el resto de las categorias de enmarcado dominante del discurso con relaciéon a las de beneficios de
la Transicidn en sus diversos contextos espaciales, las referencias ya muy escasas (inferiores al 5%), salvo
si se trata de Enmarcado dominante ambiental (Grafico 19), en cuyo caso los contextos espaciales mas
frecuentes remiten al dmbito local si los beneficios atafien a la sociedad o bien al medio fisico al cual
también hay referencias si el contexto espacial es global.

La segunda cuestion que considerar es como se produce el discurso segun varian sus Enmarcados
dominantes cuando el tema que se trae a colacidn son las referencias a las causas de la Emergencia
Climatica. y su relacion con cuales categorias del contexto espacial.

Grafico 20. Enmarcado predominante: Politico
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Y se comprueba (Grafico 20), que, si el enmarcado dominante es politico, las categorias de la
comunicacidn de las causas de la emergencia climatica mas frecuentemente aludidas remiten a los gases
GEl y su evolucién, considerada en su contexto global (mayoritariamente presente en mas del 20% de los
casos), que es el contexto mas repetido cuando el enmarcado es la referencia a los FME y se alude a los
GEl como causa de CC. En cambio, el contexto local es el mds repetido si se alude a otros beneficios, como
los del medio fisico, e incluso el propio ambito politico. Pero si el Enmarcado dominante es el econdmico
(Grafico 21), el contexto espacial mas aludido es el de ambito local, si bien para la comunicacién de causas
lo mayoritario es eludirla.

Grafico 21. Enmarcado predominante: Econdmico.
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Grafico 22. Enmarcado predominante: FME
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Por su parte, si el enmarcado dominante es el referido a los FME (Gréfico 22), el contexto global vuelve a
imponerse si se comunica como causas del CC los gases GEl y su evolucién. Para el resto de las categorias
referidas a la comunicacion de causas, las referencias al enmarcado dominante no muestran frecuencias
relevantes por contexto espacial.

La tercera cuestion para considerar es saber como el discurso varia sus enmarcados dominantes cuando
el tema tratado son los impactos de la emergencia climatica. y su relacidon con cuales categorias del
contexto espacial. Se comprueba asi (Grafico 23), que, si el Enmarcado dominante es politico, la
comunicacién de los impactos de la emergencia climatica mas aludida (mas del 20%) remiten a los
impactos sobre el clima y en su contexto global, mientras que si aparecen otras categorias de Enmarcado
dominante las referencias a impactos y su contexto espacial son poco significativas o estan muy repartidas
sus apariciones, sin superar el 5%.

Grafico 23. Enmarcado predominante: Politico
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Si el enmarcado dominante es el cientifico (Grafico 24), se citan todas las categorias de impactos, y sobre
todo la de impactos sobre el clima en su contexto global.
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Grafico 24. Enmarcado predominante: Cientifico
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Fuente: elaboracién propia

Cuando el enmarcado dominante es el ambiental estan todos los contextos espaciales salvo el europeo
(que no aparece) y todas las categorias de impactos.

Grafico 25. Enmarcado predominante: Ambiental
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Fuente: elaboracién propia

La cuestion que considerar en cuarto lugar es saber como se produce el discurso segln varian sus
Enmarcados dominantes cuando el tema que se trae a colacion son las referencias a las categorias de
comunicar objetivos de mitigacion de los impactos de la emergencia climatica. y su relacion con cuales
categorias del contexto espacial.
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Se comprueba ahora (Grafico 26), que, si el enmarcado dominante es politico, las categorias de la
comunicacién de objetivos de mitigacion mas frecuentemente aludidas (mas del 20%) remiten a los
objetivos de incentivar uso de energias renovables y en su contexto global, mientras que si aparecen otras
categorias de enmarcado dominante las referencias a la mitigaciéon y su contexto espacial son poco
significativas o estan muy repartidas sus apariciones, sin superar apenas el 5%.

Grafico 26. Enmarcado predominante: Politico
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Fuente: elaboracién propia

Merece sin embargo retener que cuando el enmarcado dominante es el ambiental (Grafico 27), aparecen
citadas casi todas las categorias de la mitigacion, y todas las categorias de contexto espacial, salvo la
europea, si bien lo mas frecuente es no considerarlas.

Grafico 27. Enmarcado predominante: Ambiental
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Finalmente, si se considera el enmarcado dominante del enfoque politico cuando las referencias son

categorias remitidas a la comunicacidn de objetivos de adaptacion, sus frecuencias de aparicién son mas

escasas, si bien muy repartidas respecto a sus contextos espaciales (Grafico 28), de los cuales dominan

los contextos local y global, apareciendo incluso el contexto europeo. Y con similar frecuencia se citan los

contextos espaciales si la categoria del enmarcado dominante son los FME, aunque con ausencia del

contexto europeo (Grafico 29).
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Grafico 28. Enmarcado predominante: Politico
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Grafico 29. Enmarcado predominante: FME
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Marcos cognitivos dominantes por cadenas en el universo de los discursos televisivos sobre el cambio
climatico considerando los contextos espaciales y temporales.

El enmarcado dominante del discurso que mas citan todas las cadenas de TV es el politico (Grafico 30),
las cuales limitan las referencias a los contextos global en primer lugar, y local, en segundo, con las
excepciones de La 1, que alude a todos los contextos, aunque predomina el global y de la TV Galicia en la
que predomina el local. En todas las demas categorias del Enmarcado dominante, las referencias a los
contextos espaciales son muy poco abundantes en todas las cadenas, muchas de las cuales eluden las
referencias a contextos espaciales.

Grafico 30. Enmarcado predominante: Politico
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Fuente: elaboracién propia

Cuando el enmarcado dominante del discurso que mas citan todas las cadenas de TV es el ambiental
(Grafico 31) o el politico (Grafico 32) casi limitan las referencias a los contextos temporales del presente
continuo en el primer caso del enmarcado ambiental, pero es al contexto temporal del futuro inmediato
cuando se trata del enmarcado politico (Grafico 33). En todas las demas categorias del Enmarcado
dominante, las referencias a los contextos temporales son muy poco abundantes en todas las cadenas,
muchas de las cuales eluden las referencias a contextos temporales, si bien cuando el Enmarcado son los
FME (Grafico 33) destaca en La Sexta el contesto temporal del medio plazo (préximas décadas).

M Se sitGa en el ambito estatal
Mse sitda en el 4mbito europeo

100



Nombre.Canal. TV

Nombre.Canal. TV

i

Grafico 31. Enmarcado predominante: Ambiental
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Grafico 32. Enmarcado predominante: Politico
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Grafico 33. Enmarcado predominante: FME
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Marcos cognitivos dominantes al apelar a Iniciativas ciudadanas en el universo de los discursos
televisivos sobre el cambio climatico considerando el origen de las fuentes de datos

Sélo hay una categoria de alusiones a Iniciativas Ciudadanas, y es la relacionada con colectivos
organizados (asociaciones, ONG, sindicatos...) y cuyo enmarcado dominante es el politico (Grafico 34), y
en ese caso también es politica la fuente de datos mas frecuente. en el siguiente rango de alusiones
mayoritarias a iniciativas ciudadanas no se ha visto pertinente la referencia a categorias de Enmarcado, si
bien, también las fuentes de datos de mayor frecuencia son de procedencia politica y del acontecer
(Grafico 35).

Grafico 34. Iniciativas Ciudadanas de colectivos organizados (asociaciones, ONG, sindicatos...).
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Grafico 35. Iniciativas Ciudadanas: NP/NC.
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Marcos cognitivos dominantes al apelar a Fendmenos Meteorolégicos Extremos (FME) en el universo
de los discursos televisivos sobre el cambio climatico considerando el origen de las fuentes de datos

Cuando se alude en el discurso a Fendmenos Meteoroldgicos Extremos (FME) presentados como
consecuencia del Cambio Climatico, y si su Enmarcado es asi mismo centrado en estos fendmenos (Grafico
36), las fuentes de datos mas frecuentes son de naturaleza cientifica-tecnolégica, o bien periodistica; pero
si su enmarcado gira en torno a la politica, entonces también las fuentes de datos proceden de la politica.
Y si se alude a Fendmenos Meteoroldgicos Extremos (FME) presentados tanto como consecuencia del
cambio climatico como a la vez considerados circunstancias que requieren una adaptacion, entonces
también los Enmarcados predominantes son politicos o periodisticos, asi como las fuentes de datos
mayoritarias (Grafico 37) son de naturaleza politica, cientifica-tecnoldgica, o bien periodistica.

103



Grafico 36. FME y CC: Consecuencias del CC
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Fuente: elaboracién propia

Grafico 37. FME y CC: Se combinan las dos posiciones anteriores

FME y CC=Se combinan las dos posiciones anteriores

s Fuente.Datos

Periodistica (Corresponsal,
contertulio, etc.)
Ml Politica (Gobiernos, partidos)
M Cientifica/ Tecnolégica
Los datos provienen del
acontecer

@

Recuento

X

Politico Cientifico Ambiental

Enmarcado.Predominante

Principales roles de los personajes aludidos por los primeros declarantes en tomar la palabra en el
discurso. Apelaciones a las causas, a los impactos, a la adaptacion y a la mitigacion como actuaciones
ante el CC.

Los declarantes invitados a tomar la palabra son primeros los mediadores y luego los politicos, pero los

primeros aluden sobre todo a los politicos la mitad de las veces, y los segundos aluden a sus pares, sobre
todo segun es mostrado en el Grafico 38.
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Grafico 38. Roles principales de los aludidos por quienes toman la palabra en el discurso
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40

Cuando toma la palabra otro mediador, y si se trata de la comunicacion de las causas del CC, entonces

son mayoritariamente aludidos los politicos y los cientificos (Graficos 39), especialmente si el tema gira

en primer lugar sobre los GEl y sobre las alternativas energéticas de fésiles y renovables. Y con menores

frecuencias aparecen aludidos los cientificos.

Comunica.Causas

Grafico 39. Rol del primer declarante: Otro profesional mediador
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Igualmente, el tema gira en primer lugar sobre los GEl y sobre las alternativas energéticas de fdsiles y
renovables al aparecer similares frecuencias mayoritarias de alusion a los cientificos si se les da la palabra
a los propios politicos y gobernantes (Grafico 40).

Grafico 40. Rol del primer declarante: Politicos/Administracién/Gobernantes
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El resto de las categorias de declarantes a quienes se les concede la palabra comparten frecuencias
irrelevantes de aparicién cuando en el discurso se trata de comunicar las causas del CC.

Cuando toma la palabra otro mediador (Grafico 41), e igualmente un gobernante o politico (Grafico 42),
entonces son mayoritariamente aludidos los politicos y en menor medida los mediadores y los cientificos
especialmente haciendo girar el tema de la comunicacién de los impactos del CC.

Grafico 41. Rol del primer declarante: Otro profesional mediador
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Si el rol de primer declarante es un politico (Gréfico 42) el rol de los aludidos serd mayoritariamente de
politicos y el tema gira entonces sobre los impactos en el clima (aumento de temperaturas, y sus
alteraciones) y sobre desastres naturales.

Grafico 42. Rol del primer declarante: Politicos/Administracién/Gobernantes
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También en las referencias a la adaptacion a los impactos del CC aparecen tomando la palabra con
frecuencia mayoritaria los mediadores (Grafico 43) en primer lugar y los politicos, después (Grafico 44)
aludiendo sobre todos los primeros a los politicos si el discurso remite a la categoria de garantizar la
conservacion del medio natural o bien a integrar medidas de adaptacién en legislaciones sectoriales. Por
su parte, los politicos, se aluden mayoritariamente a sus pares, si el discurso remite a la categoria primero
de planificar el urbanismo, segundo la de garantizar la conservacién del medio natural, y tercero la de
financiar medidas de adaptacion para prevenir desastres.

Grafico 43. Rol del primer declarante: Otro profesional mediador
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Grafico 44. Rol del primer declarante: Politicos/Administracién/Gobernantes
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Es de reiterar, finalmente, que si el objeto del discurso remite a la comunicacion de politicas de adaptacion
ante los impactos del CC, pocas veces relativamente se invita a tomar la palabra a quienes no son ni
mediadores ni politicos. También en las referencias a la mitigacion de las causas del cambio climatico
aparecen tomando la palabra con frecuencia mayoritaria los mediadores (Grafico 45) en primer lugar y
los politicos, después (Grafico 46) aludiendo sobre todos los primeros a los politicos si el discurso remite
a la categoria de incentivar el uso de energias renovables. Por su parte, los politicos, se aluden
mayoritariamente a sus pares, si el discurso remite igualmente a la categoria de incentivar el uso de las
renovables, y segundo a la de conservar los ecosistemas naturales.

Grafico 45. Rol del primer declarante: Otro profesional mediador
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Grafico 46. Rol del primer declarante: Politicos/Administracién/Gobernantes

Rol.Declarante. 1. Tomalapalabra=POLITICOS /ADMINISTRACION/GOBERNANTES
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3. Conclusiones y propuestas

La exposicion aqui efectuada desarrolla cémo ha sido configurada la comunicacién medidtica de las
Televisiones en abierto en Espafia de cadenas publicas y privadas cuando el discurso audiovisual ha girado
en torno a la emergencia del CC, sus causas, sus consecuencias y las actuaciones a ellas referidas mas
relevantes. Como se ha citado al principio, el corpus sobre el cual se ha aplicado el andlisis ha comprendido
183 piezas emitidas por 20 cadenas de TV durante las fechas seleccionadas de una muestra representativa
de todos aquellos registros emitidos a lo largo de los seis primeros meses de 2021. Sobre esa muestra
primero se han ofrecido los datos del nimero y distribucién porcentual de la frecuencia que en cada una
de las fechas se han podido registrar piezas televisivas cuya referencia giré sobre el cambio climatico y el
calentamiento global. La fecha con mayor frecuencia de registros fue el 22 de abril de 2021 coincidiendo
con la primera jornada de la cumbre de lideres sobre el clima, celebrada virtualmente los dias 22 y 23 de
abril, convocada por el presidente de Estados Unidos, Joe Biden. Las dos fechas arrojaron 43 registros (31
+12) de los 183 del corpus. Ello invita a considerar que el eje sobre el cual bascula el interés mediatico en
torno a esta emergencia es el debate y la negociacion entre lideres politicos a nivel mundial.

Posteriormente se han considerados aquellos perfiles que configuran las agendas televisivas por meses.
dias de la semana, horas de emisidn, y tipologia de programas. El mes con mayor nimero de registros fue
abril (42,6%), posiblemente por la Cumbre citada sobre el clima, seguido del mes de enero (27,3%),
cuando los dias 25 y 26 de enero se celebrd la Cumbre de Adaptacion al Clima (CAS) 2021. Por su parte,
el dia de la semana con mas registros es el jueves (26,8%), seguido del martes (19,7%). Una de cada cuatro
informaciones (25,1%) sobre cambio climatico fue emitida entre las 14:00 y las 17:00 horas, mientras que
la franja horaria entre las 20:30 y las 24:00 horas obtiene un porcentaje similar (24%). y casi dos de cada
tres registros sobre cambio climatico (61,2%), aparece en programas de noticias. Quizas tales perfiles sean
debidos a las rutinas de trabajo periodistico de informacion de actualidad, dependiente siempre de como
las agendas politicas concentran las convocatorias de sus eventos, por una parte, y de cdmo los horarios
de emision de informativos concentran sus parrillas de programas, pues en los magazines y las emisiones
de Infoshows no prestan atencidn prioritaria al cambio climatico.
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Consideramos después cuales fueron los encuadres generales del discurso, mas alla de quiénes toman la
palabra y de cudles sean las alusiones singulares en sus referencias a hechos y proyectos de actuacion, y
de cudles sean las condiciones materiales que les atafien por su duracién, por su composicion, y entidad
emisora. Y comprensiblemente, no es de extrafiar que, conforme a lo que se acaba de sefialar, el marco
predominante del enmarcado fuese el politico, presente en uno de cada tres registros (33,9%), seguido
del ambiental (19,1%) y que en mas de la mitad de los registros el contexto espacial de sus referencias a
la emergencia climatica haya sido global (50,3%) por la atencion politica de las cumbres sobre el clima, y
que en un 33,3 % su contexto haya sido local, por la atenciéon a los fenémenos meteoroldgicos, mientras
que el estatal y sobre todo el europeo hayan sido muy minoritarios. Se observa igualmente que en la
mitad de los registros (50,3%) el contexto temporal predominante fue el presente continuo, es decir, sin
un tiempo marcado, y seguido del futuro inmediato (16,9%). Quizds esto sea un indicio mds de la rutina
periodistica por prestar atencion prioritaria a la actualidad, es decir, al acontecer en curso.

Al reparar en el nimero y rol de quienes toman la palabra (declarantes) asi como de los que son aludidos
en el discurso mediatico de la TV sobre el cambio climatico, se comprueba que en un 29,5% de los registros
el nimero de personas que tomaron la palabra fue Unicamente uno sélo, seguido por registros con dos
declarantes (25,1%) y con tres declarantes (24%). Pero si se recurre a conocer desde cudl tipo de rol se
recogen sus palabras, el primer declarante fue, en casi la mitad de los registros (46,4%), un mediador del
mensaje, un periodista, mientras que siguiente rol de declarante mdas numeroso fue el de politico,
miembro de la administracion o gobernante (20,8%), indicio también claro de la complicidad hegeménica
por tomar la palabra como palanca del poder social, al menos como referencia, dado que entre los
aludidos en el discurso predominan los politicos, miembros de la administracién y gobernantes, que
aparecen con el rol mas frecuentemente atribuido (38,8%), seguidos después de los cientificos y de
ciudadanos (ya sea como victimas o como testigos), ambos con un 17,5%.

Consideradas las referencias mas frecuentes remitidas a valoraciones, a hechos y a proyectos de
actuacion, resalta, en primer lugar, qué, en general, los beneficios atribuidos la Transicién ecoldgica son
aquellos relacionados con la sociedad (29%) y con el medio fisico (28,4%), que representan mas de la
mitad del total entre ambos, dado que referidas las causas del CC, lo mas frecuente fue citar los gases y
su evolucidon en la atmdsfera (33,7%), seguido de referencias al tipo de produccién de energia mediante
combustibles fésiles (12,6%), implicitos responsables de los impactos provocados por el CC entre los
cuales los mas citados fueron aquellos sufridos por el clima (45,9%) y sobre la salud (8,2%). Por otra parte,
se traté de identificar a qué actuaciones se referia el discurso cuando se proponian garantizar la mitigacion
del cambio climatico y estas fueron aquellas que absorben o reducen el CO,, consistentes en incentivar el
uso de las energias renovables, citada con una frecuencia del 29%. Finalmente, se persiguid identificar
qué actuaciones eran citadas con mayor frecuencia para la resiliencia de adaptacion ante fendmenos
provocados por el CC y las mas nombradas fueron garantizar la conservacion del medio natural, en un
30,1% de los registros, la integracion de medidas de adaptacién en legislaciones sectoriales y en nuevos
empleos (14,2%) y la financiaciéon de las medidas de adaptacion considerando el beneficio de prevenir
desastres naturales (8,7%).

Quisimos también conocer las condiciones materiales que atafien a la emision de los discursos sobre el
CC en lo que se refiere a la entidad emisora, duracidon, composicidon y atencidn prioritaria a esta
emergencia. De las 183 piezas analizadas, las cadenas nacionales alcanzaron 76 registros, un 41% del total,
destacando entre ellas La 1 (TVE), con el mayor nimero de registros (38). Le siguen La Sexta y Antena 3.
Sorprende que entre las cadenas regionales, sobresalga Aragén TV (10,9%), que es, ademas, la segunda,
en numero de registros, de todas las cadenas, y es porque en Aragdn TV, a finales de enero de 2021, se
presenta el cortometraje 'Cambio a flor de piel’, que divulga la ciencia con el objetivo de alertar sobre el
cambio climatico, asi como que en el caso de TV de Galicia, que destaca por el contexto local en sus piezas
emitidas, fue debido a las noticias sobre las protestas de los trabajadores de Ence y la consiguiente
preocupacion por la Ley de Cambio Climatico y su impacto sobre el empleo en Galicia.
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En cuanto a la duracidn de los registros la que aparece con mayor frecuencia en el conjunto fue de medio
minuto (31 segundos), si bien la media fue de casi tres minutos (286 segundos. Las piezas de mayor
duracion corresponden a tipos de programa conocidos como Infoshows. Y en cuanto a la forma de
presentarse la informacién, el modo mas frecuente (35,5%) fue el que incluia a un presentador y unas
imagenes que ilustran su discurso, “colas” en la terminologia televisiva, lo cual resulta coherente con la
frecuencia con la cual se da una duracion modal de 31 segundos. Finalmente, el cambio climatico fue el
tema principal en ocho de cada diez registros en los que se mencionaba este término (82,5%).

Con el resto de las apreciaciones expuestas al procesar cruces tri-variables al objeto de comprobar los
marcos cognitivos que resultan dominantes en el universo de los discursos televisivos sobre el cambio
climatico, considerando los contextos espaciales y temporales, asi como al apelar a iniciativas ciudadanas
en el universo de los discursos televisivos sobre el cambio climatico, considerando el origen de las fuentes
de datos, declarantes y aludidos, y muy especialmente apelaciones a las causas, impactos, y actuaciones
para mitigacion y adaptacion de los trastornos consiguientes, hemos logrado precisar con detalle como
las configuraciones permiten destacar de forma muy redundante la competencia por la hegemonia del
discurso que se libra entre mediadores (periodistas) y politicos, de forma que, por una parte, los cientificos
quedan relegados a un segundo plano, y que finalmente, cuando hay alusiones a los ciudadanos, lo mas
frecuente es que se citen si se trata de colectivos organizados, no en el marco de la protesta, sino en el
de la colaboracion.

Finalmente, dados estos perfiles, una propuesta que podria hacerse es la de promover como cambio de
objetivos en la comunicacién mediatica sobre el cambio climatico es la de incrementar las referencias,
ahora casi inexistentes, a las alternativas de resiliencia ciudadana por desarrollar comportamientos
orientados a reducir la huella ecoldgica en la vida cotidiana de la alimentacién, del, transporte, del
consumo energético de las instalaciones y domicilios, asi como de promover otras rutinas en las compras
de proximidad, asi como también en el ocio y el turismo.
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6. Informe de resultados del analisis intermedial

Juan Antonio Gaitan Moya

1. Consideraciéon metodologica

En este informe se presentan los resultados del analisis comparativo de los resultados obtenidos de cada
uno de los soportes analizados previamente: online, prensa convencional, radio, television y Twitter. Los
resultados que aqui se presentan tienen en consideracion todas las unidades muestrales, tanto los casos
en los que el CC es la referencia principal de la informacién analizada (y a los que se les ha aplicado el
protocolo completo), como los casos en los que el CC es un asunto secundario. Por esta razon, pueden
producirse diferencias entre los resultados porcentuales que se presentan en este capitulo y los que se
ofrecen en los capitulos previos para cada soporte, que se toman en consideracién como total (100%)
solo los casos en los que el CC es el tema principal.

2. Enmarcado de referencia

En general, los discursos mediaticos sobre el CC seleccionan en primer lugar un enmarcado politico y
después econdmico y ambiental. La diferencia con el afio 2020 es que en 2021 el encuadre econémico y
el ambiental ya se han emparejado en frecuentacion. El medio televisivo enmarca mas que el resto la
dimension ambiental y el medio Radio la dimensidn politica y econdmica. Se hace notar el encuadre que
hace la television ademas de sobre los temas ambientales y politicos sobre los relativos a los FME. Si
comparamos la prensa y la radio, observamos que mientras que la Prensa realiza un encuadre mas o
menos equilibrado con independencia de los temas de agenda, en cambio en la Radio hay grandes
diferencias seglin sea el tema objeto de tratamiento, asi los temas politicos y econdmicos son los que
concentran mas esta practica. Mencion aparte merece el enmarcado realizado en Twitter que, como
sabemos, lo provee el propio relato y no la estructura previa de la produccion del discurso (como ocurre
en gran parte en la radio o en la television —horarios y género de programas- o en la prensa —secciones-).

Asi cabe observar una diferencia de proporcidn en la distribuciéon del enmarcado de Twitter, concentrado
en la dimensidn ambiental. Este encuadre ambiental dobla en frecuentacién a cada uno de los tres que le
siguen en importancia. En concreto, se enmarca también de forma preponderante en Twitter el ambito
socio-cultural, el activismo y las protestas y, finalmente, el ambito politico. Como cabe apreciar, el perfil
del enmarcado de Twitter es singular si lo comparamos con los medios de prensa, radio o television. Es
decir, resulta que Twitter es mas abierto al contexto y el encuadre se encuentra mas en el contenido del
relato al estar menos constrefiido por su estructura de produccidn, de modo que, puede concluirse, en
este discurso de Twitter pueden captarse mas inmediatamente que en otros medios los cambios que se
estan produciendo en la referencia mediatica del CC.

Grafico 1. Enmarcado de referencia
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En este observatorio de la produccién comunicativa en torno al CC del afio 2021 hemos introducido el
analisis de los contenidos de las publicaciones nacionales de todos los medios online, los portales de
noticias, agregadores, instituciones publicas y privadas, sindicatos, asociaciones sectoriales y cualquier
sitio web que divulgue sobre el CC de forma on line. Este seguimiento on line nos permite una
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comparacién entre estos medios y la version que ofrecen los medios tradicionales (prensa, radio y
television). A este respecto, en lo que atafie a la variable del enmarcado, lo que se observa en general es
que los temas de agenda reciben menos enmarcado en la version digital. No obstante, aunque con
diferencias menores entre medios, viene a reproducirse lo observado en la produccion de los medios
tradicionales, porque en su versién on line el encuadre politico, el econémico y el ambiental siguen siendo
los predominantes, por ese orden.

3. Personas o instituciones que toman la palabra o son aludidas (véanse graficos 2, 3
y4)

DECLARANTES ROL 12. — El discurso analizado este afio de 2021 nos muestra un duelo de protagonismos
entre los profesionales de los medios que son llamados a declarar por sus compafieros y los politicos que
toman la voz cantante. Sea en prensa, radio, television o Twitter se pone de manifiesto que la figura que
se torna este afio el mayor protagonista del relato del CC es el comunicador, cediendo el politico la
primacia que habia alcanzado en afios anteriores. Es decir, en la mayor parte de los discursos mediaticos
sobre el CC son los propios profesionales de la comunicacién los que asumen este rol prioritario,
presentdndose como primeros personajes declarantes en el relato mediatico del CC. Este papel
interventor del comunicador como personaje principal en el discurso se aprecia sobremanera en la radio
y en la televisiéon y en Twitter. En segundo lugar, como observdbamos en el discurso mediatico de los
ultimos afos, son los politicos los personajes principales en cualquier medio tradicional: prensa, radio y
television. En cambio, en el discurso de Twitter los politicos apenas intervienen, como se puede constatar
también en afios precedentes, asumiendo el rol de principales declarantes, ademas de los comunicadores,
los activistas y los ciudadanos. Ahora bien, es resefiable la diferencia que ofrece el discurso online en el
conjunto de la comunicacién del CC. En este discurso online, en el duelo por el protagonismo que
mantienen comunicadores y politicos hay que dar como ganador, sin embargo, a los politicos, que en los
medios digitales prevalecen a los comunicadores entre los que toman la palabra en primer lugar. Por otra
parte, sigue siendo cierto que el discurso de la prensa se distinga del resto por diversificar los actores que
se presentan en sus paginas, dando una mayor participacion a cientificos y empresarios.

DECLARANTES ROL 22.- En este segundo papel, inexistente en Twitter, continua el duelo entre politicos y
comunicadores resolviéndose en conjunto también a favor de estos Ultimos. Esto es asi gracias al peso
del discurso en la television, porque tanto en el discurso de la prensa, de la radio y de Twitter, el politico
prevalece. En todo caso, son los comunicadores y los politicos quienes suelen ofrecer también la réplica
en su papel de interlocutores, antagonistas o comparsas. Por otra parte, interesa hacer notar que tanto
como declarante con rol principal como declarante con rol secundario, el tercer actor, acompafiando a
comunicadores y politicos, es el que representa la figura del cientifico, que aparece en otro combate de
fondo, disputando y ganando su duelo protagonista al empresario, como cuarto participante.

ALUDIDO PRINCIPAL. - Como deciamos, el discurso mediatico mas frecuentado escenifica un debate entre
protagonistas y antagonistas que suelen ser comunicadores y politicos. Pero el estudio de los aludidos en
su discurso nos indica que estos personajes se refieren a otros sujetos que suelen ser, por orden de
frecuentacion, los politicos mismos, los ciudadanos y, finalmente, los cientificos. Cabe suponer el sentido
distinto que alcanzan cada una de estas invocaciones cuando se hacen a la instancia politica (acciones y
reclamaciones), a la ciudadania (actuaciones y movilizaciones y estado de conciencia y opinién), ambas a
su vez diferencias de las que se hacen a la ciencia (experticia y legitimacion).

114



D.ROL 12: POLITICOS/ADMINISTRACION/GOBERNANTES
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Grafico 2. Declarantes ROL 12. Personas o instituciones que toman la palabra en primer lugar

57,6%

115



Grafico 3. Declarantes ROL 22. Personas o instituciones que toman la palabra en segundo lugar
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Fuente: elaboracién propia
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Grafico 4. Aludido principal
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4. Decdlogo. La comunicacion mediatica hace referencia a los beneficios de la
transicion ecoldgica

A diferencia de afios anteriores, comienzan a ser mas frecuentes los discursos en los que hay referencia a
la oportunidad y a los beneficios de las medidas que se orientan a la transiciéon ecoldgica, con una
excepcion, la del discurso de Twitter a cuyo breve discurso parece no alcanzar este razonamiento. En
general, los beneficios se centran en la sociedad, seguidos de la biodiversidad o el medio fisico y la
economia. Este retrato es el que reproduce el medio tv donde ademas se hace referencia a la salud. el
medio prensa coloca en el primer lugar de los beneficiarios a la biodiversidad, seguida de la sociedad y
antes que a la economia, mientras que la radio ubica a la economia en primer lugar, la biodiversidad en
segundo lugar y en tercero la economia. La comparacion entre medios tradicionales y medios online se
resuelve sin duda a favor de los primeros, si exceptuamos los casos sobre la salud que se refieren
preferentemente en el medio online. Finalmente, en lo que respecto a la instancia politica queda relegada
o no es tenida en cuenta como beneficiaria.

Grafico 5. Beneficios de la transicion ecoldgica
PARA LA SOCIEDAD
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Grafico 5. Beneficios de la transicion ecoldgica (continuacion)

PARA LA SALUD
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Fuente: elaboracién propia

5. Decalogo. La perspectiva ética

Como en afios precedentes, la comunicacién del CC no responde siempre a valores éticos, suele ocurrir
que la perspectiva ética o no-ética se distribuya practicamente por igual, como ocurre con la prensa.
Ahora bien, relativamente el discurso que se muestra mas ético es el de la television y el que aparece
como menos ético el de la radio. La comunicacidn online también se decanta por adoptar una postura
mas bien ética que no-ética. La desproporcién mas evidente se evidencia en el discurso de Twitter, en el
que no hay apenas espacio para esta perspectiva compleja que exige la atribucion de valores.

Grafico 6. Perspectiva ética
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Fuente: elaboracién propia

53,0%

76,6%




6. Decalogo. La informacion se hace eco de las iniciativas y voces de los ciudadanos e
instituciones

Como ocurria en el afio 2020, las iniciativas y voces de los ciudadanos e instituciones no reciben un eco
mediatico privilegiado, caracterizado como estd por una escasa presencia relativa en el discurso sobre el
CC. Ahora bien, cuando esta referencia se produce, las alusiones a las iniciativas y voces institucionalizadas
son las mas frecuentes frente a las iniciativas y voces andnimas. Asi ocurre, en general, en el discurso
televisivo, y en éste mas que en el radiofonico o en el de la prensa, y, en conjunto, en el discurso del medio
tradicional mas que en el discurso de los medios online. Entre los discursos que refieren las iniciativas y
las voces andnimas tiene mayor presencia el medio Twitter, aunque en éste tampoco sean los
predominantes.

Grafico 7. La informacion hace referencia a Iniciativas y voces de ciudadanos e instituciones

INICIATIVAS Y VOCES INSTITUCIONALIZADAS (Asociaciones, activistas, instituciones)
PRENSA | 19,3%
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43,1%

28,3%
23,0%

5,0%
3,2%
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NP/NC
PRENSA | 28,2%

RADIO 73,6%
51,9%

51,2%

8,7%

Medio TRAD.

TWITTER 81,9%

Fuente: elaboracién propia

7. Decalogo. La informacion hace referencia a la cercania vs lejania espacial del CC

A diferencia de los afios precedentes, en los que existia una linea continua de importancia decreciente,
que iba de lo global a lo local (pasando por lo estatal), en 2021 se observa una polarizacion de esta
relevancia. Es decir, en el discurso se hacen relevantes los encuadres extremos de lo local vs lo global,
dicotomia que resulta mas frecuente que la que supone la presencia de otros escenarios intermedios. La
television es el medio que se erige en el mejor representante de esta vision dicotomica de la referencia al
CCy la radio la que ofrece un discurso mas homogéneo en la distribucion de sus referencias al espacio.
Ahora bien, aunque la dicotomia polar mencionada es la que mas presente est3d, la referencia al espacio
global sigue siendo la predominante. Por otra parte, resulta curioso observar que el discurso de la prensa
y Twitter siguen una orientacion contraria, mientras que en la prensa se elige antes el espacio global, que
el estatal, y éste antes que el local, en Twitter se elige el espacio local, antes que el estatal y el estatal
antes que el global. En todos los casos, y como venia ocurriendo, el espacio europeo es el menos referido,
como si se asimilara al contexto global, quedando fuera del andlisis.
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Grafico 8. Cercania/lejania espacial del CC
LOCAL
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38,0%

21,5%
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PRENSA | 6,2%
RADIO 1,0%
Medio TRAD. 2,4%
Medio ONLINE 11,3%
TWITTER 27,0%

Fuente: elaboracién propia

8. Decalogo. La informacion hace referencia a la cercania / lejania temporal del CC

En la mayor parte del discurso de los medios sobre el CC, el tiempo no se hace relevante como
dinamizador del relato, en el sentido de que en el discurso se carece de una meta o perspectiva temporal
lejana como referente. En la prensa, con su rutina noticiosa de enfoque presentista, el tiempo se aprieta
en torno a la cercania temporal: presente, presente continuo, futuro inmediato, siendo el presente el mas
citado (17,7%). Asimismo, el presente parece ser el tiempo recurrente en el que campea el discurso de
Twitter (46,8%). Es semejante en la television, pero en el discurso televisivo podria predominar mdas una
vision atemporal, el presente continuo es el mas citado (50,3%), como otra forma de suspension de la
temporalidad en el relato.

En los medios online se reproduce también esta perspectiva de la inmediatez que excluye la lejania
temporal: el discurso que se presenta en este medio parece salir del estancamiento temporal, aunque
sélo sea por el hecho de que el tiempo mas citado sea el futuro inmediato (16,3%).
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Siguiendo esta linea de escape al estancamiento temporal, la radio ofrece un discurso de futuro inmediato
(26,1%), y se interna también y afinca en el medio plazo (27,8%), lo que resulta del todo infrecuente en el
resto de los soportes. En suma, aunque parezca contradictorio con el uso de los extensos periodos
temporales que requiere el manejo del tépico del clima y con los diversos escenarios de distinta escala
temporal que proyectan los cientificos cara al futuro, hay que decir que el relato del CC no refiere el futuro
a largo plazo como un tiempo al que regresar de forma frecuente.

Grafico 9. Cercania/lejania temporal del CC
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Y
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TWITTER 26,8%

Fuente: elaboracién propia
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9. Decdlogo. Las fuentes de datos en la comunicacion del CC

A diferencia de la television y de la radio, que recurren en primer lugar a las fuentes cientificas y politicas
antes que a las periodisticas, la prensa obtiene sus datos de referencia principalmente de fuentes
periodisticas, aunque en segundo lugar utilice las politicas y, en tercer lugar, las cientificas. Para Twitter
la fuente principal también es la periodistica antes que las del mismo acontecer y la ciencia, asi como las
que provienen de instancias sociales y culturales, entre otras. El conjunto de los medios tradicionales
prefiere las fuentes periodisticas, politicas y cientificas, por ese orden, mientras que los medios online
hacen uso primero de las fuentes politicas, y después las cientifico-tecnolégicas y las econdmicas, antes
que las sociales y las periodisticas.

Grafico 10. Fuentes de datos
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Fuente: elaboracién propia

10. Decalogo. El vinculo entre los fendmenos meteorolégicos extremos (FME) y el CC

En la comunicacion del CC apenas encontramos referencias que vinculen los FME y el CC. Dado que tales
referencias dependen de vicisitudes meteoroldgicas singulares, el incremento de su presencia es exigua.
a no ser en los casos en que se presenten como consecuencia del CC. Esto ocurre en la television
fundamentalmente y es una caracteristica que diferencia los medios tradicionales de los medios online.
En cambio, la referencia a estos fendmenos cuando no se vinculan con el CC es vehiculada con mayor
frecuencia a través del medio radio. Y, como en 2019 y 2020, es de destacar la practica ausencia de
referencias que explican los FME en funcidn de los usos y protocolos de adaptacion.

Grafico 11. Relacién entre FME y CC
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PRENSA | 77,6%
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Fuente: elaboracién propia
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11. Decalogo. Comprensibilidad del fendmeno

El conjunto de medios y soportes analizados apenas han avanzado en hacer comprensible el discurso
sobre el CC, porque no han incrementado sus explicaciones habiles a este propdsito. Es cierto que todos
los medios, pero sobre todo la televisién y Twitter y los medios online destacan por haber aumentado sus
referencias sobre el tépico, pero no acompafiadas de las explicaciones convenientes para hacerlas mas
comprensibles. Por supuesto, para medir este relativo avance hay que tener en cuenta en cada caso las
caracteristicas propias de los productos mediaticos, porque a veces suponen constricciones, por ejemplo,
las limitaciones del formato, que dificultan o impiden la dedicacion del tiempo y el espacio que requieren
estas explicaciones.

Grafico 12. Comprensibilidad de la comunicacién del CC
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Fuente: elaboracién propia
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12. Decalogo. Comunicacion de las Causas

La comunicacion de las causas de los fendmenos mencionados en el discurso sobre el CC sigue estando
ausente en practicamente todos los medios. Sélo la referencia a los GEl supone una excepcidony lo es para
los medios tradicionales, en primer lugar, para la television, seguida de la radio y, en ultimo lugar, para la
prensa.

Grafico 13. Comunicacion de las Causas
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Fuente: elaboracién propia

126



13. Decalogo. Comunicacion de los Impactos

Como en 2019 y 2020, en 2021 los impactos siguen apareciendo con mayor frecuencia que las causas en
la comunicacién del CC. Aun asi, los medios no se centran en los impactos y el ejemplo mas extremos
sucede en la radio y en Twitter, donde esta ausente en la mitad de sus discursos. A pesar de todo, cuando
se produce esta referencia, lo hace en los medios tradicionales y en Twitter. En ambos se frecuentan antes
que nada los impactos producidos en el clima: aumento temperatura, alteracién precipitaciones, sequias,
olas de calor, etc., aunque también respecto de la biodiversidad y de la salud. No existen singularidades a
destacar sobre este tépico si consideramos los medios por separado, sélo cabe encontrar alguna
excepcion a este respecto en la primera de las referencias citadas (en el clima...), donde la television
concentra casi la mitad de los impactos que refiere y donde Twitter hace residir mas de la cuarta parte de
Sus menciones.

Grafico 14. Comunicacion de los Impactos
EN EL CLIMA: AUMENTO TEMPERATURA, ALTERACION PRECIPITACIONES, SEQUIAS, OLAS DE
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Comunicacion de los Impactos (continuacién)
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Fuente: elaboracién propia

128



14. Decalogo. Comunicacion de las medidas de Mitigacion

Como sucedia en afios precedentes, lo que mas destaca en torno a la comunicacién de las medidas de
mitigacidn es que apenas se refiere en los distintos medios. Por ejemplo, en Twitter (8/10 discursos) y en
radio y television (5/10 discursos) no las mencionan. Pero cuando la comunicacién mediatica si refiere
estas medidas, es la television el medio que mds las frecuenta, en primer lugar, en relacién con la
incentivacién del uso de las energias renovables para consumidores y para la industria. También, en
segundo lugar, recibe una referencia destacable de la television la conservacion de los ecosistemas
naturales como reguladores y sumideros de CO2. Para estos dos tépicos el discurso de la Prensa y de la
Radio también participa de forma relevante en la especificacidn de las medidas de mitigacion. Finalmente,
resulta ser la television, la radio y Twitter los medios que hacen referencia a estas medidas en torno al
cambio o la reduccién del consumo ciudadano.

Grafico 15. Comunicacion de las medidas de Mitigacion
CONSERVAR LOS ECOSISTEMAS NATURALES COMO REGULADORES Y SUMIDEROS DE CO2
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Comunicacion de las medidas de Mitigacidn (cont.)

PROMOVER LA ECONOMIA CIRCULAR Y DE PROXIMIDAD
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Fuente: elaboracién propia
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15. Decalogo. Comunicacion de las medidas de Adaptacion

Como ocurre con el tdpico de la mitigacidn, la adaptacion destaca mas por la ausencia de menciones que
por su presencia en los discursos sobre el CC. Exponentes de esta falta de menciones son los discursos de
Twitter y de la radio (8/10) y menos en los de la television (3/10 discursos). Precisamente es la television
el medio que mas refiere este tdpico de la adaptacion para vincularlo a temas muy diversos. En primer
lugar, la televisién se destaca sobre la prensa y la radio al referir como medida de adaptacion prevalente
garantizar la conservacién del medio natural. En segundo lugar, la televisidn, a la zaga de la prensa, lo
vincula a las leyes mediante la regulacién de la adaptacion en las legislaciones sectoriales de la industria
y los servicios, y en relacién con los nuevos empleos. En tercer lugar, la television seguida de la prensa, lo
refiriere a la financiacién de medidas de adaptacidn con el objeto de prevenir desastres naturales. Y para
finalizar, puede destacarse que la televisidn, por encima del resto de medios, se ocupa de informar sobre
los riesgos del CC para la salud humana.

Grafico 15. Comunicacion de las medidas de Adaptacién
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Comunicacion de las medidas de Adaptacion (continuacion)
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16. Conclusiones del analisis intermedial de la comunicacion del CC en 2021

Después del enmarcado politico de referencia, que sigue siendo predominante, se incorporan
conjuntamente en frecuentacion el econdmico y el ambiental. El medio televisivo enmarca mas que el
resto la dimensidon ambiental y el medio Radio la dimensidn politica y econdmica. En el discurso de Twitter
el encuadre ambiental dobla en frecuentacién a cada uno de los tres que le siguen en importancia: el
ambito socio-cultural, el activismo y las protestas v, al fin, el ambito politico. Por otra parte, se observa
en general que los temas de agenda reciben menos enmarcado en la versidn on line, aunque viene a
reproducirse lo observado en la produccién de los medios tradicionales.

El duelo por la primacia entre principales declarantes se establece entre los profesionales de los medios
que son llamados a declarar por sus compaferos y los politicos que toman la voz cantante. Los
comunicadores ganan este duelo, a diferencia de los afios anteriores. En el discurso de Twitter los politicos
apenas intervienen, como se puede constatar también en afios precedentes, asumiendo el rol de
principales declarantes, ademas de los comunicadores, los activistas y los ciudadanos. Ahora bien, en el
discurso online los politicos prevalecen a los comunicadores entre los que toman la palabra en primer
lugar. Por otra parte, sigue siendo cierto que el discurso de la Prensa se distinga del resto por diversificar
los actores que se presentan en sus paginas, dando una mayor participacién a cientificos y empresarios.
En el caso de los declarantes con roles secundarios también se reconoce a los comunicadores antes que
a los politicos. Es decir, son los comunicadores y los politicos quienes suelen ofrecer también la réplica en
su papel de interlocutores, antagonistas o comparsas. El tercer actor es el que representa la figura del
cientifico, que gana la posicion prevalente al empresario, como cuarto participante.

Finalmente, los aludidos principales son también los politicos, pero las alusiones se extienden también a,
los ciudadanos y a los cientificos.

Los beneficios de la transicion ecolégica comienzan a ser mas frecuentes con una excepcion, la del
discurso de Twitter a cuyo breve discurso parece no alcanzar este razonamiento. Los beneficiarios: la
sociedad, la biodiversidad o el medio fisico y la economia y en la television se afiade la salud. El medio
prensa coloca en el primer lugar la biodiversidad y la radio a la economia. La comparacion entre medios
tradicionales y medios on line se resuelve sin duda a favor de los primeros que se muestran mas proclives
a comunicar las oportunidades y beneficios.

La perspectiva ética o no-ética del discurso se selecciona practicamente por igual. La desproporcién mas
evidente se evidencia en el discurso de Twitter, en el que no hay apenas espacio para esta perspectiva
compleja que exige la atribucion de valores.

Como ocurria en el afio 2020, en 2021 las iniciativas y voces de los ciudadanos e instituciones tienen una
escasa presencia relativa en el discurso sobre el CC. Si se produce tal referencia, es para hacerse eco de
las iniciativas y voces institucionalizadas antes que las andnimas. Asi ocurre, mds en el medio tradicional
que en los medios on line. Por el contrario, las voces andnimas tienen mayor presencia en el medio Twitter
que en el resto, aunque en éste tampoco sean las predominantes.

Se aprecia un cambio en la concepcidn del espacio en la comunicacién del CC. La diferencia con afios
anteriores radica en que se pasa de concebir una linea continua de importancia decreciente, que iba de
lo global a lo local (pasando por lo estatal), a una polarizacién en este 2021. Asi se hacen mas frecuentes
los encuadres extremos: lo local vs lo global. La television es el medio que se erige en el mejor
representante de esta vision dicotdmica de la referencia al CC, y la radio la que ofrece una reparticién
mas homogénea los espacios. Ahora bien, en conjunto el espacio global sigue siendo el predominante.
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Por otra parte, mientras que en la Prensa elige antes el espacio global que el estatal y éste antes que el
local, en Twitter se elige el espacio local, antes que el estatal y el estatal antes que el global.

En la mayor parte del discurso de los medios sobre el CC, la dimensién del tiempo que se elige es la mas
préxima, se trata mas bien del tiempo del meteordlogo mas que del tiempo del climatélogo. Por ejemplo,
en la prensa, continla con su rutina noticiosa de enfoque presentista: sus tiempos son el presente, el
presente continuo y el futuro inmediato, siendo el presente el mas citado. También el presente domina
en el discurso de Twitter y en el de la televisidn (presente continuo). En los medios online se reproduce
también esta perspectiva de la inmediatez, aunque sélo sea por el hecho de que el tiempo mas citado sea
el futuro inmediato. La radio despega en la dimensién temporal haciendo frecuentes las menciones del
futuro inmediato y del futuro de medio plazo. Pero, el largo plazo apenas existe y es porque la
comunicacién del CC no suele recoger los escenarios y las escalas temporales de los cientificos del clima.

Las fuentes de la prensa son en primer lugar periodisticas, antes que politicas y las cientificas A diferencia
de la television y de la radio, que recurren en primer lugar a las fuentes cientificas y politicas y después a
las periodisticas. Para Twitter la fuente principal también es la periodistica. El conjunto de los medios
tradicionales prefiere las fuentes periodisticas, politicas y cientificas, por ese orden, mientras que los
medios on line hacen uso primero de las fuentes politicas, y después las cientifico-tecnoldgicas y las
econdmicas, antes que las sociales y las periodisticas.

En la comunicacién del CC apenas encontramos referencias que vinculen los FME y el CC. Cuando se
producen es para presentar los FME como consecuencia del CC. Este vinculo lo encontramos
preferentemente en television y en los medios tradicionales. En cambio, la falta de vinculacion esta
representada en el discurso de la Radio. Y, como en 2019 y 2020, es de destacar la practica ausencia de
referencias que explican los FME en funcidn de los usos y protocolos de adaptacion.

Respecto de la comprensibilidad de la comunicacion del CC, hay que sefialar que el conjunto de medios
y soportes analizados apenas han avanzado, porque no han incrementado sus explicaciones habiles a este
propdsito. Todos los medios, pero sobre todo la televisién y Twitter y los medios on line destacan por
haber aumentado sus referencias sobre el tdpico, pero no acompafiadas de las explicaciones
convenientes para hacerlas mas comprensibles.

La comunicacion de las causas de los fendmenos mencionados en el discurso sobre el CC sigue estando
ausente en practicamente todos los medios. Sdlo la referencia a los GEl supone una excepciény lo es para
los medios tradicionales, en primer lugar, para la television, seguida de la radio y, en ultimo lugar, para la
prensa.

Como en 2019 y 2020, en 2021 los impactos siguen apareciendo con mayor frecuencia que las causas en
la comunicacién del CC. Aun asi, los medios no se centran en los impactos y el ejemplo mas extremos
sucede en la radio y en Twitter, donde esta ausente en la mitad de sus discursos. A pesar de todo, cuando
se produce esta referencia, lo hace en los medios tradicionales y en Twitter. En ambos se frecuentan antes
que nada los impactos producidos en el clima: aumento temperatura, alteracion precipitaciones, sequias,
olas de calor, etc., aunque también respecto de la biodiversidad y de la salud. En la primera de las
referencias citadas (en el clima...), donde la televisidon concentra casi la mitad de los impactos que refiere
y donde Twitter hace residir mas de la cuarta parte de sus menciones.

Como en afios anteriores, la mitigacion apenas se refiere en los distintos medios. Por ejemplo, en Twitter
(8/10 discursos) y en radio y television (5/10 discursos) no las mencionan. Pero cuando la comunicacidn
mediatica si refiere estas medidas, destaca la televisién como el medio que mas las frecuenta en relacion
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con la incentivacion del uso de las energias renovables para consumidores y para la industria. Y respecto
a la conservacion de los ecosistemas naturales como reguladores y sumideros de CO2.

Como ocurre con el tépico de la mitigacidn, la adaptacion destaca mas por la ausencia de menciones que
por su presencia en los discursos sobre el CC. Exponentes de esta falta de menciones son los discursos de
Twitter y de la radio (8/10) y menos en los de la television (3/10 discursos). Los medios tradicionales
refieren como medida de adaptacion prevalente garantizar la conservacién del medio natural, o la
vinculan con las leyes en las legislaciones sectoriales de la industria y los servicios, y en relacién con los
nuevos empleos y también a la financiacion con el objeto de prevenir desastres naturales, y finalmente,
para informar sobre los riesgos del CC para la salud humana, en ese orden.
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Conclusiones

A partir de los resultados expuestos en los capitulos anteriores sobre la
comunicacion del CC durante el primer semestre de 2021 en los distintos
soportes, se han redactado las siguientes conclusiones, que son
acompaiadas de algunas de las imdgenes que los investigadores de
prensa, television y Twitter han considerado mds representativas del
contenido general representado, atendiendo también a la singularidad
y a la aparicion de nuevos temas y enfoques emergentes.

En este capitulo se presentan las conclusiones en relacion con los
resultados generales del andlisis de contenido y con los resultados del
andlisis de la comunicacion tomando como referencia los puntos del
Decdlogo®®.

18 E| texto del Decalogo se encuentra disponible en: https://ecodes.org/hacemos/cambio-climatico/movilizacion/los-
medios-de-comunicacion-y-cambio-
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1. Conclusiones sobre la comunicacion del cambio climatico en 2021 en
los soportes de radio, televisidn, prensa convencional, cibermedios (y
otras fuentes online) y twitter.

1. Seincrementa la presencia del cambio climatico en los distintos soportes y medios
y se convierte en una referencia informativa diaria

En la practica totalidad de los 28 dias de la muestra analizada, correspondiente al primer semestre de
2021, se han encontrado publicaciones sobre cambio climatico, tanto en el entorno online como en los
medios convencionales. Sin ir mas lejos, en el 100% de los dias de la muestra en el caso de la televisidon y
en el 96,4% en el caso de la radio se han encontrado noticias sobre CC, es decir, que este fendmeno se ha
convertido en una referencia informativa diaria.

Por otra parte, el seguimiento online durante el primer semestre de 2021 ha arrojado 166947
publicaciones sobre el CCy se han identificado exactamente 20.000 fuentes distintas, que, al menos, han
realizado una publicacién que contiene algunas de los cuatro términos empleados como filtros de

” o« ” o«

busqueda: “cambio climatico”, “crisis climatica”, “emergencia climatica” y “calentamiento globa

III

. Estos
datos nos dan una idea del gran volumen de informacién disponible en la red en relacién con este
fenémeno.

Se han seguido todos los medios de radiodifusién en Espafia (radio y television lineal/convencional), las
fuentes online, los diarios convencionales El Pais, La Vanguardia, Expansidén y El Mundo y las redes sociales
Twitter y Youtube. El tamafio de la muestra analizada es de 1934 unidades. De estas unidades, 1271
proceden de los diarios citados y de los medios convencionales de radiodifusidn, mientras que 400
unidades proceden del muestreo aleatorio de cibermedios y fuentes online. 663 unidades proceden de las
Redes Sociales, fundamentalmente Twitter (586 unidades) Youtube.

Un criterio relevante para llevar a cabo el analisis consiste en diferenciar cuando el CC es el referente
principal de la comunicacién y cuando es un asunto secundario, siendo asi cuando la referencia principal
del discurso es otra y el CC es un elemento que aparece en el contexto de la informacién sin ser abordado
como el asunto principal en ninguno de los aspectos o dimensiones que lo caracteriza. Los resultados
indican que el CC es el tema de referencia principal en la mayor parte de las muestras obtenidas, tema
principal en ocho de cada diez registros en los que se mencionaba este término en la televisidon y en dos
de cada tres en el caso de la radio, mientras que en la prensa convencional y en el entorno online supera
ligeramente el 50% de los casos. En este sentido, encontramos que en Twitter un 85,5% de los mensajes
analizados aborda el CC como tema principal, lo que muestra una intencionalidad clara por parte de los
emisores, sean medios de radiodifusion o sean los ciudadanos en Twitter, a la hora de abordad este tema
como referencia directa. Por otra parte, se identifican menciones al CC en multitud de publicaciones
online en los que aparece referido de forma indirecta debido a su transversalidad.

2. Mejoran algunos indicadores de la relevancia otorgada al CC en los medios como
son los horarios de emisién en radio y en televisién, mientras que la duracién de
las piezas sigue siendo un handicap

En los medios, seguidos convencionales y online, la mayor parte de las informaciones se publican en dias
laborables. Sin embargo, la celebracidn de eventos de la agenda social y politica como del Dia de la Tierra
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o la Cumbre online de lideres mundiales, que arrancé coincidiendo con esa fecha, propiciaron que gran
volumen de informacidn basculara hacia el sabado, de manera que ese dia de la semana resulto ser el que
mas volumen de publicaciones aglutind, tanto en la prensa como en la radio, constatando una vez mas el
peso de la agenda politica y social en la agenda mediatica.

Los medios de radiodifusién de titularidad publica han emitido mayor volumen de informacién sobre CC
que los privados, si bien el incremento en el volumen de publicaciones es una constante en todos, tanto
publicos como privados. Muchas de estos medios, son medios regionales y locales, y se constata el interés
de la prensa local sobre este tema y también la creciente comunicacion de las agendas y actuaciones de
ambito local y regional para combatir el CC.

Imagen 1. TV. Fuente: Navarra Television. 26-01-2021

La informacidn sobre el CC llega al prime time de la radio y de la television

En la radio la mayor parte de las informaciones se emiten en los periodos de mayor audiencia radiofénica
que coincide con el horario despertador y matinal, mientras que en la television las informaciones se
reparten por igual entre medio dia y el prime time nocturno.

Un elemento que se mantiene mas o menso constante es la corta duracién de la mayor parte de los
registros analizados de radio y televisidn, que se situan entre 1y 3 minutos maximo en el caso de la radio,
encontrandose muchos de ellos con duracione inferior al minuto. Y en el caso de la televisidn la situacién
empeora ya que la moda, la mayor parte de los registros, se situa en 31 segundos, algo mds de medio
minutos, aunque la duracion media sea de 286 (mas de cuatro minutos) debido a la larga duracién de
algunos, pocos, registros emitidos fuera de los progrmas informativos.

En Twitter comprobamos que el nivel de interaccién media de los mensajes analizados no es muy elevado
en comparacion con cualquier contenido con éxito viral, por lo que también existe un amplio margen de
mejora a la hora de mejorar la relevancia y el “impacto” de los mensajes en el publico objetivo.

3. Se incrementa la transversalidad del CC como contenido en programas mas
diversos y como asunto de interés publico en géneros periodisticos de opinién
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En general podemos decir que apreciamos un incremento del CC en los géneros o formatos de opinién
que se encuentran en los distintos soportes y medios. El incremento varia en funcién del soporte, ya que
mientras que en la prensa convencional encontramos que la noticia es el género periodistico empleado
en mas de la mitad de las publicaciones seguido del reportaje y de la opinidn, en la radio la mitad de los
registros analizados corresponden a programas magazin y debates de actualidad. En la television, aunque
algo mas del 60% sigan siendo contenidos emitidos en los programas de noticias, apreciamos un
incremento en la diversidad de géneros que abordan el CC, ya que el 40% restante lo encontramos tanto
en infoshow e Informativos-Actualidad como en programas magazin.

Esto nos indica que el CC gana peso como asunto en la escena del debate publico presente en los géneros
de opinidn a la vez que se incrementa su transversalidad en distintos géneros y programas mas alla de los
noticieros.

4. Las imagenes en la comunicacion del CC: La fotografia reina en la prensa, en los
cibermedios y en Twitter

Los resultados del andlisis de la tipologia de las imdgenes empleadas para comunicar el CC nos indican
que la fotografia es la imagen predominante tanto en la prensa convencional como en los cibermedios,
en el resto de las fuentes online y en Twitter. Son mucho menos frecuentes las infografias, los mapas y los
videos, lo que nos indica que no se aprovecha del todo el potencial audiovisual que permiten tanto Twitter
como los cibermedios en el entorno online. En la televisidn, I6gicamente la imagen videografica es
predominante, si bien se aprecia un uso creciente de la escenografia virtual y de las técnicas de realidad
aumentada que contribuyen a mejorar la comprensibilidad del fenémeno del CC a la hora de ser
comunicado.

Las imagenes tienen una gran importancia a la hora de comunicar el CC porque contribuyen a
conceptualizary a fijar conceptos en el imaginario social. Son importantes en todos los soportes, también
en la radio, que trabaja con imagenes sonoras, pero especialmente en la televisién, dénde, ademas,
condicionan la produccién de informacién. No disponer de imdgenes puede suponer la existencia o
inexistencia de la pieza informativa y condicionar su tratamiento. Aunque nos ocuparemos del enmarcado
en el apartado siguiente, en la television, el segundo enmarcado predominante es el del CC como causa
de los FME, mientras que este marco no es el prioritario en ningun otro soporte, lo que nos lleva de nuevo
a comprobar de nuevo cémo la espectacularidad de las imagenes de estos fendmenos contribuye a
convertirlos en un hecho noticioso y visible en television.

Aprovechamos la mencién a los FME para subrayar que, durante el primer semestre de 2021,
exceptuando a la televisidn, los FME han sido referidos en escasas ocasiones en todos los soportes y
medios en relacién con el CCy que, cuando han aparecido, han sido sefialados fundamentalmente como
consecuencia del calentamiento global.
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Imagen 2 TV. Fuente: La 1. 22-04-2021

5. Prevalencia del enmarcado politico como marco de referencia y emergencia del

enmarcado econdmico de la informacion del CC

En los distintos soportes mediaticos encontramos un claro predominio del enmarcado de la informacion
del CC como un asunto politico, tanto en la prensa como en la radio, en la televisién y en los cibermedios
y fuentes online. En la prensa encontramos una fuerte presencia del enmarcado del CC como un asunto
econdmico para la prensa, tanto en la convencional como en el entorno online y también ocupa la segunda
posicidn en la radio. Sin embargo, frente a esta prevalencia del enmarcado politico como prioritario en
todos los soportes, en Twitter encontramos que el enmarcado prioritario es el ambiental, seguido del

socio-cultural y del politico.
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Tuit Sugerido
@TuitSugerido

¢ El silencio de la industria del carbén y su
negligencia frente al cambio climatico

grandesmedios.com

La industria del carbdn sabia del cambio climatico desde 1966 - GM

Una revista redescubierta de la década de 1360 revela que la industria del
carbén ha conocido los peligros del cambio climatico causado por el hombre ...

7:55 a. m. - 19 ene. 2021 - Twitter Web App

Imdgenes 3y 4. Fuentes: Diario Expansidon, 02 de junio de 2021 y Twitter (@TuitSugerido), 19 de enero de 2021
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El enmarcado ambiental se sitla en tercera o cuarta posicion dependiendo del soporte, alternandose con
el enmarcado social-cultural. Recordamos aqui la importancia del enmarcado ambiental del CC en el
pasado y el auge del enmarcado social en el afio 2019, el afio de las movilizaciones por la Accién climatica,
gue también ha sido relegado actualmente ante el peso noticiable de la accién politica y las medidas
econémicas que impone la gobernanza de la Transicion Ecoldgica. Por otra parte, el enmarcado
emergente del CC en el afio 2020 como un asunto vinculado a la salud pierde relevancia en 2021 ante el
ascenso del enmarcado econdmico y la prevalencia del politico.

6. La relevancia del periodismo especializado como fuente de informacion

Los resultados nos indican que existe un incremento de las fuentes periodisticas en radio y en television
a la hora de construir el relato del CC. Los periodistas expertos y especializados en la crisis climatica
constituyen cada vez mas una fuente importante de informacién, sobre todo en los medios de
radiodifusion, donde el CC estd colonizando otros géneros y programas que demandan fuentes
especializadas. En los medios de radiodifusién, como segunda fuente se encuentran los politicos y los
cientificos. En cuanto a la pluralidad de fuentes, los promedios nos indican que, tanto en radio como en
televisidn, la mayor parte de las informaciones se apoyan solo en una o dos fuentes. Lo mismo sucede en
los cibermedios y en las fuentes online.

La prensa, tanto la generalista como la especializad en medio ambiente o CC, tiene periodistas expertos
que recurren fundamentalmente a las fuentes tecnoldgicas y cientificas, seguidas de las fuentes politicas,
las periodisticas y las econdmicas.

LA CUMBRE DEL CLIMA DE JOE BIDEN

@ Noticias

Imagen 5. Fuente: Antena 3 TV. 22 de abril de 2021 y dia de comienzo de la Cumbre del Clima online coincidiendo
con la celebracion del Dia de la Tierra 2021.

éQuiénes son los “declarantes”? ¢A quiénes se “dan la palabra” los medios? ¢ A quiénes se alude?

Coincidiendo con el enmarcado politico predominante, son los politicos, los responsables de las distintas
administraciones publicas y los gobernantes los principales declarantes en la prensa, en los cibermedios y
fuentes online y también en Twitter. En primer lugar, estos aluden a sus pares, ya que los principales
aludidos son también los politicos seguidos de los ciudadanos. Los empresarios son un rol emergente que
va ganando cada vez mayor visibilidad en la prensa y en las publicaciones online, ocupando la segunda
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posicion como declarantes, algo que guarda también relacién con el hecho de que el segundo enmarcado
predominante sea el econémico.

Sociedad

13 cames dot chws

' En tercera posiciéon toman la palabra los cientificos. En los
La Greta Thunbcrgamcrlcana medios de radiodifusion, encontramos que los principales
saca los colores al mundo declarantes son también la principal fuente de informacion,
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especializados en su mayor parte, dejando a los politicos

como declarantes en segunda posicion seguidos de los

cientificos. Los activistas, un rol protagonista en 2019, ejercen
el rol de antagonistas por su posicionamiento critico con los
politicos.

Imagen 6. Fuente: La Vanguardia, 23 de abril de 2021

7. Contenidos y temas abordados

En los medios de comunicacidon de los distintos soportes predominan claramente las informaciones sobre
los proyectos o actuaciones para combatir el cambio climdtico, sea cual sea el tipo de media o procedencia
(esfera social, politica, cientifica). Dentro de esa vasta categoria tematica que incluyen los proyectos y
actuaciones para combatir el CC puestos en marcha por gobiernos, ONG o iniciativas ciudadanas, en 2021
destaca la referencia informativa a la nueva Ley de Cambio Climatico y Transicién Energética aprobada
por el Congreso el 13 mayo 2021 y que entré en vigor el dia 22. Los distintos programas, iniciativas o
medidas que se llevan a cabo a nivel local, regional, nacional o europeo para reducir las emisiones de CO2
en todos los sectores productivos, primarios, secundarios y de servicios, fueron objeto de un volumen
considerable de publicaciones. Mas abajo tenemos un ejemplo que ilustra la transversalidad del CC cdmo
el CC como asunto noticioso, en este caso ligado al conflicto laboral protagonizado por los trabajadores
de ENCE ante el posible impacto que pueden tener la Ley de Costas y la nueva Ley de CC en esta empresa.
Los términos “sostenible” y “sostenibilidad” han estado presentes en gran medida en combinacién con
conceptos como desarrollo y economia baja en carbono.
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Imagen 7. Fuente: Television de Galicia (TVG), 09 de marzo de 2021.

Un contenido que acapard gran nimero de publicaciones y que se integra también en esta categoria de
proyectos y actuaciones fue la Cumbre de lideres sobre el Clima, celebrada virtualmente los dias 22 y 23
de abril. Esta Cumbre contd con la mediatica intervencién del presidente de Estados Unidos, Joe Biden, y
con la del presidente del Gobierno de Espafia, Pedro Sanchez, el dia 23 de abril. Esta Cumbre virtual se
inaugurd el Dia de la Tierra, el dia 22 de abril, con el fin de subrayar la urgencia y los beneficios, sobre
todo econdmicos, de reforzar la accidn por el clima. La cumbre pretendia servir de recordatorio y dar
impulso a la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico COP 26.

Las declaraciones del Papa el mismo Dia de la Tierra haciendo un llamamiento a la accidon climatica para
evitar la destruccidn de la naturaleza hacen que esta fecha sea una de las mas sefialadas por el volumen
de publicaciones que acumula, exceptuando el periodo de celebracién de la COP 26, que no se incluye en
este Informe por motivos de calendario. Ahora bien, la Conferencia virtual sobre Cambio Climatico
organizada por los 6rganos subsidiarios de la ONU sobre el CC celebrada entre del 31 de mayoy el 17 de
junio de 2021 dio lugar a distintas sesiones virtuales de trabajo que fueron objeto de gran cobertura
mediatica que marcan los mayores picos de cobertura.

Mientras que en los medios predominan las informaciones sobre los proyectos o actuaciones para
combatir el CC, en la red social Twitter encontramos que no existe esta posicién predominante por parte
de esta categoria temadtica, sino que estos contenidos se comunican en menor medida, a favor de mas
informacion sobre los cambios en las condiciones ambientales y sobre las controversias, las
incertidumbres y los miedos. En Twitter, quienes principalmente toman la palabra son los ciudadanos,
quienes comunican por igual los cambios en las condiciones ambientales que por los proyectos y
actuaciones para combatir la crisis climatica. Es en la red social dénde apreciamos mayor presencia de
controversias, miedos e incertidumbres, contenidos que apenas son referidos por los medios, aunque

éstos si hayan contribuido a popularizar términos como “eco-ansiedad” o “solastalgia”*®.

% En el aflo 2015, la revista médica The Lancet incluyd “solastalgia” como un concepto que define el
efecto del impacto del cambio climatico en la salud fisica 0 mental o en el bienestar del ser humano.

143


https://es.wikipedia.org/wiki/The_Lancet

8. El contexto espacial y temporal de la informaciéon sobre el CC: predominio del
contexto globalizado y de la comunicaciéon del CC como un problema que nos
afecta en el presente y en el futuro inmediato

EFEverde
@EFEverde

La ausencia de "vacuna" frente a la crisis climatica

AT et e Sraatan Tanto en la prensa convencional como en los

#DiaMundialDeLaReducciondeEmisionesdeC02, algo cibermedios, en las fuentes online, en los medios de
que, -, o ) radiodifusién y en Twitter, las referencias al CC los
segun los especialistas, requeriria "un cambio L, )

estructural urgente". sitian a este fendmeno en un contexto global,

teniendo en cuenta es dualidad goblal/local que lo
caracteriza y que puede comprobarse en
publicaciones como la de la Imagen 8. La referencia
visual es una ciudad concreta afectada por un
problema que es global. En 2021, en funcion del
contenido de la informacién, encontramos también
el contexto europeo y nacional como referencias
relevantes.

efeverde.com/noticias/exper...

1:34 p. m. - 28 ene. 2021 - Twitter Web App

Imagen 8. Fuente: Efeverde en Twitter.

El CC es una realidad aqui y alli, también en los espacios intermedios, y es ahora, y lo va a ser en los
proximos afos. Los medios en los distintos soportes y Twitter comunican con contundencia esta realidad
asociada a las causas, los impactos y las soluciones. Se constata asi un gran progreso en la comunicacion
del CC, cada vez mas comunicado por medios locales y regionales, si bien las iniciativas locales, sean
institucionales o ciudadanas, son tan numerosas que podria incrementarse su referencia comunicativa.

9. El uso de terminologia especifica que caracteriza la informacion sobre CC se
incrementa en la mayor parte de los soportes, si bien la mayor parte de los

términos no se explican

En cuanto a la comprensibilidad del cambio climatico, esto es, si se refieren y explican expresiones que
caracterizan el fenémeno del CC de forma que lo hacen comprensible encontramos que la opcidn
predominante en la prensa convencional es que ni se refieren ni se explican (40,8 %), frente a casi un 25%
de las piezas que si los refieren, si bien pero no se explican comprensiblemente en la mayor parte de los
casos en los que son aludidos. En el entorno online, encontramos que los cibermedios y las fuentes online
si hacen uso de conceptos y terminologia especifica, si bien no se explican en su mayor parte, tan solo se
explican adecuadamente en una cuarta parte. Similares patrones encontramos en Twitter, donde si se
emplea terminologia especifica en el 62,5% de los casos, y en la radio, que si refiere expresiones propias
del fendmeno en un 62,46% de las informaciones. También en la televisién, dénde se refieren términos
especificos en un 48,45% de los casos, aunque no se expliquen en su mayor parte, ni en radio ni en
television.

Nos cuestionamos nuevamente sobre el impacto negativo que tiene la corta duracién de las noticias
televisivas y radiofdnicas a la hora de explicar y profundizar en el fendmeno. Ahora bien, no solo la
duracién importa, también lo hace el tiempo del que disponen los profesionales para elaborar la
informacion y para la produccién propia de imagenes en el caso de la televisién, ambas condiciones
indispensables para mejorar la comprensibilidad del fenémeno.
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10. Si existe una perspectiva ética y en la comunicacion del CC y cada vez mas
referencias a la justicia climatica

En la prensa, tanto en los diarios convencionales como en los cibermedios, la perspectiva ética sobrepasa
ligeramente la mitad de las publicaciones sobre CC. Una perspectiva que incrementa su presencia en los
medios de radiodifusion hasta alcanzar el 65,6% en el caso de la television, y que en la red social Twitter
alcanza a casila totalidad de sus publicaciones sobre CC (98,29%). Las demandas de jovenes y asociaciones
ecologistas contra la inaccién de los gobiernos es la expresién mas tangible sobre cémo el CC estd siendo
abordado como una cuestion de justicia intergeneracional, asociada a otras luchas contra las
desigualdades sociales, como pueden ser las desigualdades de género o las de renta, debido a que los
impactos del CC son sufridos mas severamente por los colectivos mas desfavorecidos y/o que mas
soportan las cargas familiares.
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Imagen 9 e Imagen 10. Fuentes: El Mundo, 06 de abril de 2021 y El Pais, 11 de marzo de 2021

11. Las voces e iniciativas ciudadanas pierden protagonismo en la comunicacién y se
escuchan mas si se organizan socialmente o institucionalizan

Las voces ciudadanas pierden la presencia y relevancia que adquirieron en el afio 2019, especialmente las
de los ciudadanos andnimos, lo que significa que, en gran medida, no recogen la preocupacion ciudadana
en relacién con el CC que muestran las encuestas, tal y como sefiala la encuesta llevada a cabo por las
Naciones Unidas sobre la percepcién social del CC, que sefala que casi dos tercios de las personas
encuestadas en todo el mundo, mas de 1,2 millones, consideran al cambio climatico como una emergencia
mundial (véase imagen 11).

Las voces e iniciativas ciudadanas cuentan con una escasa presencia en la prensa y cuando son referidas
son voces institucionalizadas mas que de ciudadanos anénimos. En Twitter, una gran mayoria de los
mensajes tampoco transmiten directamente estas iniciativas, pero los que si lo han hecho, casi el 17% de
los mensajes, recogen en mayor medida iniciativas y voces institucionales, como las de los portavoces de
asociaciones, activistas, etc.
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No obstante, no seria justo decir que no estan presentes, ya que en casi el 50% de las informaciones
televisivas si son referidas, como podemos comprobar en la imagen 12, donde vemos un fotograma del
cortometraje divulgativo titulado “'Cambio a flor de piel’ (imagen 12).

Especial mencion merece el hecho que se ha podido constatar, al menos en el entorno online, que consiste
en que la mayor parte de las publicaciones que hacen referencia a las iniciativas puestas en marcha por
ONG u otras Asociaciones para combatir el CC ofrecen una perspectiva ética en su discurso. Esta
perspectiva también estd presente cuando el referente son los ciudadanos anénimos, si bien son escasas.

Jesus de la Osa
@jesusdelaosa

La encuesta sobre clima més grande de la historia: el
64% de las personas considera el cambio climatico una
emergencia - @LMClimatica

climatica.lamarea.com Esta es nuestra casa

La encuesta sobre clima mas grande de la historia: el 64% de las personas con...
, realizada por la ONU, han participado 1,22 millones de personas
de 50 paises, en los que vive el 56% de |la poblacion del planeta.

Enlaenc

6:50 p. m. - 27 ene. 2021 - Twitter for iPhone

Imagen 11 e imagen 12. Fuentes: Cuenta de Twitter de @Jesus de la Osa y cortometraje “Cambio a Flor de Piel”
emitido por Aragén TV el 31 de enero de 2021

12. Se incrementa y mejora la comunicacidn de las causas en todos los soportes
medidaticos, mientras son poco referidas en Twitter

Los resultados del analisis de la prensa nos indican que se comunican las causas en mas de 85% de los
casos, algo que contrasta con lo poco que se alude en la red social Twitter a las causas que provocan el
calentamiento. En el entorno online se comunican las causas en mas del 70% de las publicaciones, siendo
muy variadas las categorias encontradas, de hecho, en el primer semestre de 2021 en Internet se detectan
mas referencias a las causas que a los impactos. En televisién se comunican las causas en dos terceras
partes de los registros analizados, si bien en radio se comunican en algo menos de la mitad de los registros.
Entre las causas mas referidas, en general, se encuentran las emisiones de gases GEl y su evolucién en la
atmosfera, las referencias concretas a la produccion energética empleando combustibles fdsiles y el
consumo ciudadano.

146



'r‘»-.v s . o, N
ESCALFAMENT GLOBAL
EL 37% de les morts per onades de calor hi estan relacionades

Imagen 13. Fuente: TV3. Dia de la Terra contra el canvi climatic, 22 de abril de 2021.

13. La comunicacidon de los impactos senala los flujos migratorios y los conflictos
ecosociales y territoriales, ademas de los impactos en el propio clima y en la salud
humana.

En la prensa los impactos que se comunican se centran sobre todo en los flujos migratorios y en los
conflictos Ecosociales y territoriales. En Twitter, casi el 50% de los impactos comunicados se centran en
los impactos en la sociedad, especialmente en los flujos migratorios (imagen 14), seguidos de los impactos
en el propio clima. En la radio y en las fuentes online los impactos son referidos en un 48 % de los casos,
destacando los impactos sobre el clima, sobre la biodiversidad y sobre los ecosistemas terrestres y
marinos, ademas de los impactos sobre la salud humana. En televisidon, la comunicacién de los impactos
se produce en mas del 70% de las informaciones y se comunica sobre todo los impactos en el clima y en
la salud.

Ben Magec-EeA
@BenMagecEeA

El cambio climatico no es solo un motivo de emigracién
en si mismo, sino que es un “factor multiplicador de
las amenazas”. Un 95% de la superficie del lago Chad
ha desaparecido, provocando al mismo tiempo una
guerra en el noreste de Nigeria.

#Refugio

OelDiario.es

eldiario.es

Los desplazados climatices, envueltos en un vacio legal ante la préxima emigra...
£1 Banco Mundial adefanta que en nueve afios los impactos del cambio climético
podrian empujar a la pobreza a 100 millones de personas. “Los flujos

10:00 a. m. - 19 ene. 2021 - Hootsuite Inc.

Imagen 14. Fuente Twitter, cuenta @BenMagecEaA, 19 de enero de 2021

La comunicacion de los impactos sobre la salud, que fue una categoria emergente en el afio 2029, se
mantiene en 2021, sobre todo en los medios de radiodifusion. En general, en todos los soportes, los
impactos en la produccién de alimentos y los recursos basicos, en el incremento de los riesgos por
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catdstrofes naturales y en los recursos hidricos son referidos en menor medida que los sefalados
anteriormente.

14. Se incrementa la comunicacidn de las soluciones basadas en la mitigacion y
también en la adaptacion, aunque en menor medida. La medida mas comunicada
en medios y en Twitter: la conservacion de los ecosistemas naturales

Los resultados nos llevan a constatar otra diferencia entre la comunicacién del CC en los medios de
comunicacién y en la red social Twitter. En esta red, no sélo se comunican menos las causas, sino que las
soluciones, sean propuestas de mitigacion o de adaptacion, se comunican en menos del 20% de los
mensajes analizados.

Sin embargo, si se comunican las soluciones en la mayor parte de los medios en los distintos soportes. En
la prensa convencional, en mas del 90% de las publicaciones, si se hace referencia a medidas de mitigacion
0 a las de adaptacion (ejemplos en imagenes 15 y 16), mientras que en los cibermedios y en las
publicaciones de otras fuentes online, cuando el CC es tema principal, se hace referencia a las medidas de
mitigacidn en el 70% de los casos y a las de adaptacion en el 59%. En television encontramos que las
medidas de mitigacidn estan presentes en mas del 50% de los registros mientras que la adaptacion supera
la comunicacién de las anteriores hasta situarse en algo mds del 70% de los casos. Es en la radio dénde se
aprecia un considerable margen para la mejora en la comunicacién de las soluciones, ya que en el 60% de
los registros emitidos sobre CC no se alude a las medidas de mitigacidn, y en algo mas del 70% no se
encuentran referencias a las medidas de adaptacion.
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Imagen 15 e Imagen 16. Fuentes: La Vanguardia, 22 de abril de 2021 y El Pais, 14 de marzo de 2021

La necesaria conservacion de los ecosistemas naturales es la medida mas referida en todos los medios y
en Twitter, tanto para mitigar como para adaptarnos. En el primer caso por la efectividad de los
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ecosistemas naturales como reguladores del clima y sumideros de CO2, y en el segundo por garantizar los
recursos naturales necesarios para la vida y por rebajar los impactos del incremento de la temperatura,
por ejemplo, en las islas de calor de las ciudades. En general, la segunda medida de mitigacién mas
destacada es incentivar el uso de las energias renovables para los consumidores y para la industria. Se
alude también, con menor frecuencia, a la necesidad de conservar la biodiversidad, favoreciendo, entre
otras medidas, la existencia de corredores ecoldgicos y la blusqueda de la mejora adaptativa de las
distintas especies.

Menores alusiones reciben por parte de los medios medidas destinadas a promover una economia circular
y de proximidad, a sustituir los vehiculos convencionales por vehiculos eléctricos y a otras férmulas
mejorar el aislamiento, cambiar o reducir el consumo ciudadano o planificar el disefio urbanistico para
promover el ahorro energético.

Destacan como medidas de adaptacion la conservacion de los ecosistemas naturales y la necesidad de
integrar medidas de adaptacion concretas en las legislaciones de los distintos sectores productivos,
promoviendo ademas la creacidn de nuevos empleos. En tercer lugar, encontramos las referencias a la
educacién como medida para promover la resiliencia social y/o individual al CC.

Alejandro Sanchez
@alesanper

Crisis climética, un reto educativo, por Maria Pastor
@MariaPastorV, coportavoz de EQUO en Madrid y
portavoz de Mas Madrid en la Comisién de Educacion
de la Asamblea de Madrid eldiario.es/129 6b91b4 via
@eldiarioes

eldiario.es

Crisis climatica, un reto educativo

Es urgente que las administraciones aborden una transicion ecoldgica escolar.
Una transformacion que facilite que existan pequefas islas verdes dentro de la...

12:00 p. m. - 24 ene. 2021 - Twitter for iPhone

Imagen 17. Fuente: Twitter, cuenta privada de @Alejandro Sanchez

En la categoria de “otras medidas”, tanto de adaptacidon como de mitigacion, encontramos numerosas y
variadas propuestas que van de lo general a aspectos muy concretos de la vida cotidiana, atravesando
distintos sectores y entornos de gobernanza. Esta transversalidad demanda establecer una nueva
categorizacion para el andlisis en funcidn de la especializacion de la fuente y del sector al que se dirige.

Otra propuesta que podria hacerse en este ambito de la comunicacién es la recogida en las conclusiones
del informe de televisidon por Pifiuel y Lopez Diez en relaciéon con el incremento de las referencias
comunicativas a las alternativas de resiliencia ciudadana andnimas, que desarrollan comportamientos
orientados a reducir la huella ecolégica en la vida cotidiana (alimentacion, transporte, consumo
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energético de las instalaciones y domicilios), y otras rutinas como son las compras de proximidad o el
planteamiento de actividades de ocio y turismo alternativos con menor huella de CO2.

15. Se incrementa la comunicacion de los beneficios de la Transicion Ecolégica

En este punto volvemos a encontrar diferencias importantes entre cdmo se comunican los beneficios
asociados a la Transicion Ecoldgica en la red social Twitter y en los medios de comunicacién de los distintos
soportes. Mientras que apenas se comunican en Twitter, la television comunica a alguno de estos
beneficios en mas del 90% de los casos, la radio lo hace en mds del 80% de los casos, al igual que la prensa
convencional, mientras que los cibermedios en Internet, refieren a estos beneficios en el 66,8 % de estos
casos en los que el CC es la referencia principal de la informacion.

Los beneficios de la Transicion Ecoldgica son comunicados de forma bastante distribuida entre las esferas
social y la ambiental. Destacan principalmente por su frecuencia los beneficios que repercuten en la
sociedad en general y en la economia en particular, sobre todo en los soportes de prensa y radio. En
television se destacan los beneficios para la sociedad a la par que para el medio fisico. Son también
resefables los beneficios de la Transicidn para la conservacidn de biodiversidad y para la salud humana,
hecho que contrasta con la pérdida general de relevancia del enmarcado del CC como un asunto de salud
en 2021 en relacidn con 2020. En Twitter, cuando se alude a algun tipo de beneficio, prevalecen los que
refieren a la conservacion de la biodiversidad, del medio fisico y al beneficio para la sociedad.

observatorio de
la comunicacion
del cambio climatico
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