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Comunicar para favorecer la accié
climatica.



Introduccion

1. Los aatecedentes del Decalogodel Observatorio

I ¢ Para cuando el cambio climatico en prime time? I

El dia 6 de octubre de 201& Fundacién Ecologia y Desarrollo (ECO&#)r6,dentro del marco déa
campafiadEl cambio climatico nos hace pobiean Foro sobre Cambio Climatico y Pobréiralado
o¢,Para cuando el cambio climatico en prime tiéte®l debate asistieron periodistas expertos en
comunicacion ecologistas y representantes de distintas instituciénés ese encuentro asisti6 como
investigadora la actual coordinadora éste Obsevatorio y el director delGrupo MDCS en 2015. En
aquellos afos, fuera del periodo de las cumbres del clima, la informacién solaimlgloClimatico (CC)
ocupaba tan solo el 0,19% del tiempo de emisién de informacién en television. Estos resultadas estaba
en consonancia con los resultados publicados por numerosos investigadores de la comunicacion del CC
en Espafia, taly comosered§y St Ay T 20ddubicadion ipatz sbskegibilidad el cambio
climaticoen los medics St | pa? INg-irRexstjadores del MDCS en el afio 2018i lo comparamos

con el volumen de informacion que circula sobre el CClaractualidad,tanto en los medios
convencionales como en el entoroaling nosencontramosante un salto exponencial que ha situaalo

CC, tambiémrn los medioscomo el gran desafio que afronta la humanidad.

A finales de 2018res afios después de la celebraciond&ldoForg la Fundacién ECODESN & apoyo

de la European Climate Change Foundatiarganidd nuevamente un encuentro entre estos
investigadores y destacados profesionalespecializados erla comunicacion ambientaton la
participacion de expertos y representantes de distintas institucioBste encuentro fue celebrado en la

sede de la Asociacion de la Prensa dabgtivode elaborar un catalogo de medidas o recomendaciones
paracomunicarel CC A partir de bs conclusiones @l informed / 2 Ydzy A OF OAsy LI NI f I
OFYoAz Of AYHt (A eferidoSyfteridrmiedte sabe Raic@niudicacion d€Cen Esparialos
invedigadores del GrupdMDCSpreparaon un documento base que fue ampliamente discutido,
completado y debatido durante las semanas posteriores hasta obtanedecalogo sobre como

L video resumen dealjornada disponible erhttp://cambioclimaticoypobreza.org/comunicadorgsclimatologos
debatensobrela-necesidaede-llevara-cabounamejor-coberturainformativa-del-cambioclimatico/

2 Informacion sobre los asistentdsttps://archivo.ecodes.org/wb/notas-de-prensa/201510-26-12-05-50

3 Informe disponible en:

https://www.fundacionalternativas.org/public/storagsostenibilidad documentos archivos/55abfe7309¢c3646d09
ba27cbf0fldba4.pdf

ax


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 climatic&l documento audiovisuaiue recoge las opiniosede los participantes
resume la necesidad de estableeearcos de referencia para comunicar el @@ la complejidad y la
relevancia de la comunicacion social de este fenémbrio OA 5 | aN Sf a5S0t f 232 RS NB«
informar sobre el cambio cliniaA O2 Sy Sq@edue pfeSdntadeESde marzo de 201€h el marco

de la ConferenciadChange the Changeelebrada en San Sebasti§norganizada por elHOBE el
Departamento de Medio Ambiente del Gobierno Vésdeste Decélogo ha sidomado por masde
ochenta medios de comunicaci@n Espafianostrando el interés y compromiso de gran parte de los
medios de comunicacion en Espafia con la comunicacion de la crisis climatide.dbril de 2019 el sitio
web de laConvencién Marco de las Naciones Usidabre el Cambio Climati@dNFCCe€on sus siglas en
inglés) publicd estas diez recomendaciones en su web ofi€ial. partir de ese momento, surgen
documentos similaregue incorporan en mayor o menanedidatodos o algunos de los puntos de este
Decalogo

Al final de la citada reunion celebrada a finales de 2018 para el desarrollo del Decalogo surgio la pregunta
sobre como poder evaluar el seguimiento de estas recomendaciones. Desde el @mbito de la investigacion,
se propuso entonces la creacion de esbservatorio para realizar un seguimiento y estudio continuado

en el tiempode la comunicacion del CC, ademas de servir cespacio de encuentroformacion e
intercambio de experiencias y saberestre los profesionales de la comunicacion deC los
invegigadores de la comunicacion y los expertos en las distintas areas del conocimiento o actividad
vinculadas con este el cambio climatico

En abril de 2019, el sitio web de la Convencion Marco deflas
Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico (UNFCCC) @asligé
diez recomendaciones del Decalogo en su web oficial.

En el afio 2019%le nuevoECODES Yy el equipo de investigatrGrupo MDCS que habian trabajado

juntos anteriormentdlevaron a cabo el disefio de este Observatdtio.el afio 2019, ECODES y atoit

equipo de investigadesllevaron a cabo el disefio de este Observatorio, cuyo primer inforeeege los

resultados de la investigacién desarrollada para la prueba piloto y la implementacion del Observatorio.

Los expertos y profesionales que participaren las diferentes consultas realizadas durante la fase de
investigacion 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 mayo
pluralidad de voces y fuentes, la especializacién de ciertos medios, la creacién de nuevos contenidos y el
incremento de las voces cientificas en la informacion. Coincidieron en sefialar que todos estos cambios
guardaban relacion con las recomendacionsdf 24 RAFSNBy (iSa Lldzyid2a RSt a5

Ot
LI NI AYF2NXNI NI a20NB St OFYorz OtAYtriAaAO2 Sy f2a YSRA

S
R

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

5 El texto del Decadlogo y la informacién sobre los medios firmantes se dnzuelisponible en:
https://ecodes.org/hacemos/cambiglimatico/movilizacion/loamediosde-comunicaciory-cambic
climatico/decalogede-recomendaainesparainformar-sobre-el-cambicclimatico

6 Informacion recogida por la agencia Europa Press disponible en:
https://www.europapress.es/epsocial/responsables/noti¢@tal-23-medioscomunicaciorcomprometen
informar-cambicclimatico20190306125844.html

7 Web oficial de la Convencion Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climético
https://unfccc.int/es/news/diezconsejosparainformar-sobreel-cambioclimatico

8 Primer Informe del Observatorio disponible en: https://ecodes.org/hacemos/cambio
climatico/movilizacion/mediosie-comunicaciory-cambicclimatico/disenadel-observatoriede-la-comunicacion
mediaticadel-cambioclimatico



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 afio 2020 el Observatorio emitié su segundo Informe que fue presentado en enero de 2021. El
informe concluye que la mejora de la comwu®n del cambio climatico en un escenario de crisis
climética y sanitaria deberia servir para retomar el camino hacia una nueva normalidad que sitde en el
centro de sus politicas el cuidado y proteccion del clima, la conservacion de la biodiversidéabsy de
ecosistemas del planeta y la gestién eficaz de los recursos naturales en un escenario de crisis climatica.

Desde su puesta en marchehObservatorio se dedica a la investigacion aplicada para
desarrollo de herramientas que permitan la mejoiela comunicaciéon del cambio
climaticoy constituye un espacio de encuentro entre los profesionales de la

comunicacion detambioclimatico, los investigadores de la comunicacion y los expertg
en las distintas areas del conocimiento o actividad vinc@ada este el cambio
climatico y la transicion ecolégica.

La investigacion de la comunicacion social del cambio climatico que lleva a cabo el Observatorio tiene
como objetivo principal el desarroltte estrategias para mejorar la percepcion social de la crisis climatica
ante la necesidad de implementar politicas de gestién eficaces. Los expertos y profesionales consultados
durante la fase de disefio en el afio 2019 consideraronéste debia ser un esgio de encuentro e
intercambio entre los profesionales de la comunicacion, los expertas institucionesy los
investigadores, ademas de una fuente de datos y un vehiculo para la transmision del conocimiento cuyo
destinatario final son los ciudadanos. & afio 2020, en plena pandemia, profesionales y expertos fueron
convocadogpara ofrecer un diagnostico sobre la comunicacion del CC en tiempos de pandemia, evaluar
el seguimiento del Decalogen los mediosy proponer las mejoras necesarias para adaptar |
comunicacion al actual contexto de crisis sanitaria y Ecosocial. Los resultados de esa consulta fueron
publicados en el segundmforme del Observatorio y han servido pgseepararla actualizacién del
Decalogo de recomendaciones para comunicaiC€l cuo proceso de renovacion se comenta a

continuacion. .
?57"- I
Con el fin de adaptar el Decalogo al escenario social y dlcambiocimateo

mediatico de los proximos afigen los que la digitalizacior Mejorar la (_:o_r,nunicoc’ié.n
L o i _ para la transicion ecologica
y la transicion ecoldgica seran los ejes de la gobernanze
el dia 2 de octubrele 2021 se celebré una jornada
de trabajo organizada mediantéa técnica Phillips 66
en la que participaron 7 grupormados por
profesionales de la comunicaciéaxpertos cientificos
y técnicos, ONG, empresari@sstituciones,
organizacionessociales e ingstigadores.

Jornadt de debate para la renovacion

) del Decdlogo sobre comunicacion del
Esta jornada cont6 con el apoyo de la Catedra Unesco ﬁ_—l cambio CIHIQEEE
De Investigacion de la Universidad Rey Juan Carlos s

de Madrid.

@ ecopes | -‘

Imagen 1. Cartel de la Jornada
Disefio deJenaro Argente Alcaraz

Los resultados del andlisis|di#iscursoexperto que se prodjo durante esta jornadase publicardn a
comienzos de 2@en un Informe preliminar que sera remitido a los participantedasarganizaciones
y expertos interesadoson el fin deabrir un periodo deeacciones yecogida de nuevas aportaciones
antes dela redaccion final del nuevo Decalogo.




La interaccidn 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
contextoeco-social y la comunicacion de este fenémeno. El fin Gltimo es garantizar una comunicacién 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 condisiale vida que nos depararan un incremento
fijado como minimo por el IPCC en +1,5°C.

Las lineas generales de trabajo del Observatdeola Comunicacion del Cambio Climatsmn las
siguientes
1. El analisis de la comunicacion del CC sobre los disaados 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 adaptacion y cambio que demanda la dejiar
comunicacion del CC para favorecer la Transicion Ecolégica. Para ello se consulta de forma
periddica y sistematica a profesionales de la comunicacion y expertos en los diversos sectores
implicados en la comunicacién y gestion de la crisis climatica
3. Organizacion de eventog tallerespara la transferencia del conocimiento y el disefio de
herramientas para la mejora continua de la comunicacion del CC.
4. Andlisis de las representaciones sociales asociadas al CC y a la transicién ecologigticaenerg



Objetivos especificos del
Observatorio en 2021

La impronta de la pandemia en el discurso mediatico sobt&ebdria resultar apreciable a simple vista,

si bienal aplicar destudio de la comunicacién délCel conocimiento y los métodos cidficos propios

de la investigacion socibEmos podidadentificar con precision los cambios que se han producido y los
nuevos elementos emergentes en torno a la comunicacién de las causas y de los impa€GsHdel
camino a la solucion demanda cambiesactitudes y habitos en la ciudadania giébensituarsetanto

en la esfera social como en la individual del comportamiento humano, como es el cisdide, el
transporte, el consumo mar parteen iniciativas ecosociales. Por ello, resulta inelis@able elaborar
nuevas propuestas que nos permitan debatir y concretar los aspectos clave de la comunicacién que
pueden favorecer este cambio de habitos o de comportamientos individuales y colectivos, ademas de
identificar otros elementos indispensablesrp que se produzca la transformacién social que nos permita
realizar con éxito la transicion ecoldgica.

De acuerdo con el propdsito descrito antenrmnte, las actividadedlevadas a cabo por el Observatorio
en el afid2021han sido
0.1.El analisis dla comunicacion mediatica del cambio climatico en distintos soportes y medios
convencionales de Radio, Television y Prensa.
0.2.El analisis de la comunicacionline del cambio climaticoy de las multiples fuentes de
informacion en InternetPrensaonling Radio y Television IP, otros mediodiney sitios web de
gran diversidad de instituciones y empresas.
0.3. Analisis de la comunicacién del cambio climatico en Redes Sociales: Twitter y Youtube.
Elaboracion de nuevas propuestas para comunicar el caclbigtico de acuerdo con los
resultados de la investigacion.
0.4.Celebracion de la Jornada de trabBjaillips 66para la actualizacion del Decalogo celebrada
el 02 de octubre de 2021.
0O.5.Presentacion del Informe 2021 con target groupespecifico ge 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 comunicacion
del CC en Medios yeRes Sociales. A continuacion, se detalla la metodologia seguida para la organizacién
del evento académico celebrado el dia 02 de octubre de 2021 bajo el auspicio de la Catedra Unesco de
Investigacion de la Universidad Rey Juan Carlos con el objetiaduddizar y renovarel Decalogo de
recomendaciones para comunicar el. CC

1. Metodologia aplicada para el seguimiento y analisis de la
comunicacién detambio climéaticoen medios yedes ®ciales

En cuanto al seguimiento de medios, &lrafio 2021 se amplid eniverso de estudio llevando a cabo el
seguimiento detodos los canales de radiodifusion (radio y television convencional), tanto canales
nacionales como autonémicos y localé&n cuanto a la prensa convenciorsa,siguieron analizando los
diarios impesos habituales: El Pais, EI Mundo, La Vanguardia y Expansion.

En el afio 202lesincorporaroral estudiotodas las fuentes de informaci@mlineque comunicaron el CC,

tanto prensa digital como otras fuentes encontradadr@ernet. Ademasenel afio 202 se incremento

el numero 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 procedencias hismos filtros fueron aplicados para la red social
YouTube, que se incorpod® forma experimentail estudio en 2021.

Tabla 1LRESUMEN METODOLOGIA APLIC
EN2021 SEGUIMIENTO DE MEDIOS Y R

Enfoque Nomotético

Cuantitativo
Técnica Analisis de ontenido
Periodo de| Enerc junio 2021
seguimiento
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Tipo muestreo para
eleccion de fechas

Muestreo deatorio
sistematico por meses
de semanas naturales
(Kaiser, 1974).

Soportes 'y medios | Radio

seguidos Todos| Televisién

(convencionales y| Prensa inpresa

online) Fuentes online (incluye
Prensa online)

Redes Sociale] Twitter

seguidas: Youtube

Fuente de datos

Kantar Media

My News
Pressclipping

Fuente: elaboracion propia

Con el objetivo de poder cerrar este Ill Informe en el mes de noviembre, el periogguiengento de la
comunicacion social del CC esta limitadlprimer semestre de 202Jpor lo que no se incluye el periodo

de seguimiento de la COP.Haara la eleccion de las fechas exactas para la obtencion de las unidades de
analisisse haaplicalolatéOy A O RS & Y dzSisteimBtiBoRJ2 NI S SBA RS
(Kaiser, 1962P)entre los meses enero y junio de 202Zplicando la técnica referida (Kaiser, 1961), s
consideramos el conjunto de la primera mitad del afio 2021 se observa comooktenao 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

' ITm| 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 19(20(21(22|23|24|25

MAYQGJUNIO 2021|311 |2 | 3|4 |5|6

Fuente: elaboracién propia

Se hdlevado a cabo el seguimienyoanalisisle la comunicacién d@8 dias repartidos en un semestre
completoconforme a la ditribucion en semanas naturales que se acaba de indi@mesta manera se

obtuvieron1271unidades de analisiprocedentesde los medis convencionales de radiodifusion (radio
y television)de la prensa convencionalde las fuentes onlingjue se distribyen de la siguiente forma

en cada soporte:

Tabla 3. Unidades muestrales obteni@gados distintos soportes

MEDIOS ONLINE
CONVENCIONALES‘ RADIO v ‘ PRENSA ‘ (incluye prensa online)
PRIMERA SEMANA‘ 106 ‘ 50 ‘ 3 ‘ 100

9 Kayser, Jacques (196 El periddico: estudios de morfologia, metodologia y de prensa comp&aiia, CIESPAL.
Kdser elaboré semanas analiticas compuestas de dias de distintas semanas con el objeto de aplicar estas unidades
de andlisis a los diarios franceses.

ASYLyl a
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SEGUNDA SEMANA 50 31 o1 100
TERCERSEMANA 192 82 102 100
CUARTA SEMANA 67 31 136 100
TOTALES 315 194 362 400

Kantar Media
Universo infinito (mas de
100.000 casosp = q = 50,
Margen de error de + 5%
con un coeficiate de
confianza del 95,5% (
sigma).

BuscadoMy News

Fuente: | Pressclipping (Diarios impresos)

Fuente: elaboracion propia

A las 1271 unidades muestrales procedentes de los mejlios

convencionales y online hay que sumar las 663 unidagles

procedentes de las Redes Sociales Twitter y Youtube, de mdnera
gue tenemos n total de1934 unidades analizadas.

ba LItFroNra Ofl @S aOFYoraz OtAYHGAO2bT bHOFESYyidl YASY
han sido empleadasomo filtros para la busquedhas fuentes de datgsaralos distintos soportesredes

hansido diversas, como puede comprobarse en la tabkn3el afio 2021 deanampliado y diversificado

las fuentes de datos contando con los servidostinuados durante los 6 mesds la empresaKantar

Media para el seguimientmnliney con la empresaPresclippingpara el seguimiento de medios de

radiodifusién y redes sociales las fechas indicadas anteriormenRara el seguimiento y extraccion de

las unidades de andlisis de los diarios impresos de la prensa impresa seguidos se empleé el buscador
MyNews

Las1934unidades muestrales se convierten en las unidades de andlisis a laplgpamos la técnica del
analisis de contenido. Se hplicado un Protocolo que contiene las variables de seguimiextraidas
del Decéloggue sonempleadagle forma transversakntodos los soportes y medipson el objetivo de
comprobar en qué medida son seguidos sus principios en los distintos sopattesag\ddasvariables
del Decalogo, cada soporte tiene un protocolo adaptado que incluye las vaeapksificay necesarias
para el analisis d& comunicacion enadio, television, prensa convencionahling Twitter y Youtube
(protocolo expermnental).

Las variables del protocolo de analisis, asi como las bases de datos, fueron revisadas antes de acometer
el andisisy £ implementaron los cambios que permitieron orientar el analisis en funcién de las
conclusiones establecidas en el inforahe 2020en base a los resultados del seguimiento de medios y a

la evaluaciéon que llevaron a cabo los expertos y agentealssaonsultados. Se completd asi el circulo

para la mejora continua de faetodologia para el andlisis dedamunicacion deCC

A continuacion, se resumen las variables getocolo de analisis empleado en 202Higando las

variablesespecificas seguel medio. No se incluyen los detalles relativos a la categorizacion de las
distintas variables

13



1. Fecha de la publicacigndia de la semana.

Nombre de la fuentéDiario, Canal tv, Canal radiente onling Cuenta Twitter/Youtube)

3. En el caso de una funonline Tipologia de fuente. Se clasifican las fuentes atendiensio
actividad principal, diferenciando si se trata de medios de comunicacion profesi¢peadesa,
radio, television, agencias, medios online hibridas)si las publicaciones provienede
instituciones de otra naturaleza cuya funcion principal no es la comunicacién publica, si bien
desde sus sitios weambién divulgannformacion ocontenidossobre CC.

4. Titular de la informacién

5. Tema (repertorio actualizado de palabras clave).

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

7

8

9

N

En el caso de radio o televisién se identifica la tipologia/género del programa.
En el caso de radio o television se identifica la fraojariade emision
. En el caso de raalio television se especifica la duracion

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

11. Se identifica el nUmero y tipologia de las Imagdgnesradiodifusion)

12. Enmarcado principale la informacion.

13. Declaranted y 2. Quienes tomala palabra.

14. Principales ldidos.

15. Nombres de declarantes y aludidos.

16. Variables de seguimiento del Decélogo para la Comunicacién del CC:

Comunicac[én de IdBeneficiodde Transiciora Ecoldgica

Perspectivettica

Comunicacion de lasitiativasciudadanas

CGontexto espacialpredominante

Contextotemporalpredominante

Variedadde fuentes

Fuente de datos predominante

Relacion del CC con I0glE

Comprensibilidadiel fenémena Terminologia especifica deC

mST@mooo0 oy

La aplicacion deeste potocolo de analisiscuyas varables se acaban de describir
genéricamente saplica al completasobre aquellas unidades en las que el €&l tema cel
asunto principal. Se considera un criterio relevante diferenciar cuando el CCrefeet¢nte
principal de la comunicacion y cuandacs secundario. Se considera secundario cuando la
referencia principal del discurso es otra y el CC es un elemento que apareceemieto de

la informacion sin ser abordado comel asunto principal en ninguno de sus aspectos o
dimensiones (causas, impacm soluciones)En el caso de que el CC sea un tema secundario,
solo se aplicarsolamentelasdel 1 al &

Comose ha podido comprobagl protocolo de andlisis aplicado incluye variables de identificacion,
variables especificas para cada soporte y végg@bomunes para todos los medios que son aplicadas de
forma transversal y que han sido extraidas de los distintos puntos del Decalogo de recomendaciones para
informar sobre el cambio climaticdeniendo en cuenta la especificidad de cadportese estal¢cieron

una serie de variablggopiaspara cada ung se redacaron Librosde Cédigogiue han servido dguiaa

los distintos analistas. Para el andlisis de contenido de la informacion de Twittertubese empled el

mismo protocolo adaptado al que s@aieron variables especificas para el analisis del texttudef

del engagemen{likes,nimero deveces que se ha compartido y comentarios)
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Con el fin de comprobar la validez de los datos obtenidos devado a cabana prueba para medir la
convegencia en la aplicacion de los protocolos de andlisis de contgudarte de los distintos
analistasLa medida mas habitual para medir la convergencia entre varios analistas a la hora de aplicar
un protocolo de andlisis de contenido es la pruélifa e Krippendorf{Krippendorff, 2013f. 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 analisis empleando las variables descritas en el librgds. codi

La investigacion llevada a cabo en el Observatorio requiere la intervencion de mas de dos analistas, por
lo que para proceder al calculo de la concordancia entre estos resulta necesario obtener previamente
algunos datos extraidos de su propia préacsobre el material de analisis. indice Alfa es calculado sobre

un maximo de 1. Este valor supone que los analistas interpretan el protocolo y realizan el andlisis de
manera idénticaTeniendo en cuenta que la fiabilidad injeeces se alcanza por ema de 0,75 de
concordanciasuele considerarse que un buen grado de fiabilidad se encuentra entre 1y 0,8.

Una vez realizada la prueba, el resultado finalAdfe de Krippendortfa resultado positivo con un valor
de0,80.Teniendo en cuenta que la fididad interjueces 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 2021para la consulta y transferencia del
conocimiento entre profesionaks de la comunicacion, expertps
investigadoresy agentes sociales

Enel afio 2021, la consulta a profesionales, expelitbgestigadorey agentes socialesvocomo objetivo

evaluar la funcionalidad del Decalogo como herramienta para la mejora de lanmamidn delCCa lo

largo de sus tres afios de vida y concluir sobre los aspectos que deben ser modificados o afadidos para
adaptarse al actual contextecosocialEsta consulta deevéa cabo el dia 2 de octubre de 2021 aplicando

la técnicaPhillips 66l objeto deestructurar una jornada de debate intensiva con la participaciésiete

grupos diferenciados en funcién de los roleperfilesde expertos y profesionales con los que ya
trabajamos en el afia020.

Tablad. Metodologia empleadaor el Obseratorio enlos Ultimos tres afiopara la consulta a
profesionales de la comunicacion, expertowestigadorey agentes sociales

Criterios 2019 2020 2021
metodolégicos
Enfoque Cuahtgtu{o/ Cuantitativo Cualitativo
Cuantitativo

Encuesta online Jornada de debate
Encuesta

Técnica } ., Cuestionario Semi
Grupo ¢ discusion

Estructurado Técnica: Phillips 6¢
Tino Muestreo Cualitativo Cualitativo Cualitativo
P Estructural Estructural Estructural

Periodo de

Septiembre/Octubre| Septiembre/Octubre Octubre D21
consulta

10 Krippendorff (2013)Commentary: A Dissenting View on-Galled Paradoxes of Reliability Coefficiemisnals of
the International Communication Association, 36(1), 481-499.
https://www.doi.org/10.1080/23808985.2013.11679143
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Fuente: elaboracion propia

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

Grupo- Periodismo 1

Grupo Periodismo 2

Grupo Gentific@s: Ciencias fisicas y ciencias social
Grupo Politicas, gobernanza y agentes sociales
Grupo Educaciéon ambiental

Grupo Empresas

Grupo Movimientos sociales e iniciativEsosociales

> > > D> D> D

Iméagenes 2Grupo de trabajo Periodismo 1

Imagen3. Presentaciomle lajornada de trabajdPhillips 66para la renovacion del Decalogo

La jornada fue inaugurada por la Catedratica de la Universidad Rey Juan Carlos Dra. Carmen Caffarel Serra,
directora de la Catedrénesco de Investigacion que auspicié este evento académasieriormente

intervino Victor Vifiualesomo director de la Fundacion Ecologia y Desarrollo como entidad participante

del Observatorio.

La celebracién de esta jornada tuvo como objetivo priaotda 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 convocdeosesta razénse procedio a registrar el
sonidode cada grupo de trabajo mediante una grabadora de sonido operada por el moderador de cada
grupo (investigad@r del Observatorio). En el salon de atgbsugar de celebraciése procedid a la
grabacioén en video de las sesiones para fines de la invastigé&t programa derabajo fue elque se
muestra en la siguient@bla

Tabla 5. PROGRAMA DEJ@RNADA DE DEBATES PARA LA ACTUALIZACION DEL DECALOGO DE LA
COMUNICACIONEL CAMBIO CLIMATIGBIILLIPS 66
SEDE DE IWNIVERSIDAD REY JUAN CARIADS Quinéna, 21, 28008 Madrid
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HORARIO DESARROLLO DE LAS SESIONES. TEINIIRS 66
1  Agradecimientos y presentacién de la jornada por parte de
Carmen Caffarel y Victor Vifiuales.
9:30/10:00 horas 1 Instrucciones de la jornada. Descriptide los grupos segun
RECEPCION Y BIENVENIDA su especialidad.
1 Seinvitara a los participantes a reunirse en los grupos
asignados.
10:00/ 11:00 horas
12 SESION DE TRABAJO POR iy .
- Reunién de cada grupo en las salas asignadas
GRUPOS . . L .
o - Habra un moderador asignado por el equipo investigador ¢
1. Periodismo | L o
- dirigira la sesion.
2. Periodismo Il - Se elegird un portavoz para cada grupo que intervendra er
3. Cientificos eeg PO P grupoq
sesiones plenarias.
4. Empresas
5. Aggn_tes somales_, . Café y bebidas disponildeen el hall de cada entreplanta
6. Activismo y movimientos
sociaes
7. Educacion ambiental
11:09 /11:40 1 LECTURA por parte de los PORTAVOCES de las conclusi
12 SESION PLENARIA: obtenidas sobre debate en cada grupo.
ELEVACION DEL TRABAJO DE 1 DEBATE GENERAL. El moderador @siansplenaria
GRUPOS A LA SESION PLENA otorgara los turnos de palabra y cerrara la sesion).
11:40/12:00 DESCANS@offee Break
12:00/13:00
22 SESION DE TRABAJO POR - Reunién de cada grupo en las salas asignadas.
GRUPOS
13:00/13:45 1 Se procederéa a ladeura por parte de los portavoces de las
22 SESION PLENARIA conclusiones y propuestas de cada grupo de trabajo.
13:45/14:30
1  Se abrird un DEBATE FINAL moderado por Cristina Mong;
DEBATE FINAL 1 Agradecimientos y despedida.
14:30/ 15:30 AGAPEComida Catering serviden Planta Baja

Fuente: elaboracién propia

Se celebraron dos rondas de trabajo grupg de 60 minutos de duracion cada uren las que los
participantes de los 7 grupos debatieron y respondieron a las mipregsintas:

Primera ronda:

1. Revisamos el DECAGO (impreso) que vamos a evaluar. Segun tu opinion,
¢ Cudles son los puntos del DECAL@Q@3e han mostrado mas (tiles para una comunicacion
eficaz del CC?
¢Por qué?

2. Segun tu opinidn,
¢ Cudles son los puntos del DECALOGO que convendria modificeambiar por otros para
mejorar la comunicacion del CC?
At 2NJ 1j dzSKE

Segunda Ronda:
3. Los expertos encuestados en 2020 estimaron conveniente afiadir al Decalogo los siguientes

puntos para mejorar la comunicacion del CC:
1 Conectar la salud con el cambio climético
I Desmentir falsos truismos, tables socialéake news
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9 Concebir la sostenibilidad como marco del acuerdo entre los agentes sociales
I Comunicar sobre la accesibilidad de las medidas y herramientas que permiten
la mitigacién y adaptacion
9 Incidir en laurgencia de tomar estas medidas
I Conectar la alimentacion con los gases de efecto invernadero
91 Dar cuenta de la complejidad del cambio climéatico
Segun tu opinién:
Para mejorar la Comunicaciéon del GCuéles son los puntos de esta lista que Si afadiria al
DECALOGO y cuéles NO?
¢ Por qué?
4. Seguln tu opinién:
¢Qué otros nuevos puntos, que no estan en esta li§ta anterior), introducirias en el
DECALOGO para mejorar la Comunicacion del CC?
At 2NJ |j dzSKe

Los invitados respondieron a estas preguntas por sepaadada grupo. Posteriormente, los portavoces

de cada grupo dispusieron de 6 minutos para preseatconclusionedel grupo en cada una de las dos
sesiones plenarias, de sesenta minutos cada una, celebradas a continuacion de cada ronda.
Posteriormentetras la segunda sesién plenaria, se llevé 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
andlisis. En ningun caso se divulgard nombres personalda paoblicacion de los resultadokos
resultados del andlisis del discurso experto que se produjo durante esta jornada se publicardn 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
redaccion finalun nuevo Decéloggara la comunicacion del CC que sirva para dar respuesta a las
necesidades que presenta la transversalidad de la comunitdei@ste fendmeno en distintos soportes,
medios y redes de comunicacion.



Resultados

RESULTADOS DEL ASIS DE LA COMUNIGARONLINEDEL CAMBIO CLIMATICO 18
RESULTADOS DEL AS/S DE LA COMUNIGARIDEL CAMBIO CLIMBDTWITTER 36
RESULTADOS DEL ASAS DE LA COMUNICARIDEL CAMBIO CLIMAD EN LRRENSA 51
RESULTADOS DEL ASJS DE LA COMUNIGARIDEL CAMBIO CLIMAD EN LRADIO 63

RESULTADOS DEL AS/S DE LA COMUNIGARIDEL CAMBIO CLIMBD ENLA TELEVISION 76

RESULTADOS DEL ASFS INTERMEDIAL 112

1. Resultados del andlisis 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
comunicacion en 2021 el seguimiento de la comunicaciéon online detlGibjetivo de este estudio es
explorary describirla estructura que subyace al conjunde las publicacionesnline sobre CCSe ha
aplicado la técnica de analisis de contenydestoha permitido identificar los principios generales del
fendmeno que se estudi&n este informese describen las caracteristicasldeomunicacion el CCen

Internet excluyend@ las Redes Sociales.
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El seguimiento de la informacién online del CC se hazegllidurante un periodo de seis meses durante
el primer semestre de 2021, exactamente entre el 15 de enero y el 15 de julio de 2024nte de datos
para el seguimientonlineha sido la empresa Kantar Medjidos filtros aplicados para la seleccionldg
publicaciones han sido los término&ambio climatice, ccrisis climaticgd demergencia climaticay
ocalentamiento global

Setrata de analizar un area de la comunicacion del cambio climatico poco estudiada hasta,laifeigma

las fuentes deriformacion delCCen el entorno online se han multiplicado en la Gltima décadecrisis
econémicaque vivimos en el aflo 2008 provoc6 una crisis financiera en los medios convencionales y
comenzaron a emerger nuevos medios digitales, si iy tomo sedlan Salaverria, Martingzostay

Breiner (2018)esta no fuda Unica causa del crecimiento constante de los medios digitales. El desarrollo
tecnoldgico aplicado a la digitalizacion de la informacion ha situado a Internet como un escenario propicio
para b convergencia mediética, tanto de los nuevos medios como de los medios convencionales. Por otro
lado, los dispositivos méviles han transformado las formas de consumo (Lopez, 2015; Meso, 2006;
Yunquera, 2016) potenciado la accesibilidad y la inmediatet @nsumo de informacion.

Salaverria, MartineZosta 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 mediodigitales 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 %)
gue eran medios no nativos. Los cibermedios activos (18080 %) combinaban la publicacion 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 totdlas®47publicacione®nlinesobre el

CCy se handentificado exactamente 20.000 fuentes distintas en Internet, @ienenos han realizado

una publicacién que contiene algunas @s tuatro términos empleads como filtros deblsqueda
ocambio climaticé, éerisis climaticg, demergencia climat& y écalentamiento globd&l Teniendo en
cuentaque el 70% de las publicaciormdinesobre CC son llevadas a cabo por medios de comunicacion,
fundamentalmente prensa digitélfeso y Lozano, 2022)ps encontramos con una cifra aproximada de
14.000 mediodligitales 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 @igitas Ultimos 3 afiosante

un interés transversal por la comunicacion de] @&Cque encontramos medios y fuentes de muy diversa
titularidad especializadas en teméaticas ain mas variadas.

En esta introduccidn ofrecemos algunesultadosdel andlisicuantitativo 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 pubtiaciones 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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Gréfico 1.Evolucién del volumen de publicaciones online durante ehper semestre de 2021
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Fuente:lmagen obtenida de la platafornidewsmonitoringdle Kantar Media

Uno de los dias de mayor volumen de publicaciamdisees el 22 de abril de 2021, con un total de 2242
publicaciones. Este dia se celebrdClambrevirtual de dirigentesde la UEsobre elclima con el fin de
subrayar la urgencia, asi como los beneficios econémicos, de reforzar la accion por el clima. La cumbre
pretendia servir de recordatorio y dar impulpeevio a la Conferencia de las Naciones Unidas selbre
Cambio Climatico@P 26.A estepico de cobertura correspondetambiénlas declaraciones del Papa
Franciscen el Dia de la Tierra celebrado el 22 de aénilel que advertia queuando se desencadena la
destruccion de la naturaleza es muy dificilefetrlay llamando a la accion climatiéaEn mayo fue
también referente informativo la Ley de CC, que entro en viboiae22 al dia siguiente de quublicacion

en el BOEAhora bien, el dia que reine mayor volumen de publicaciones es el dia 31 d€9jLo&
publicaciones), coincidiendo con la fecha de comienzo de la Conferencia virtual sobre Cambio Climatico
organizada polos 6rganos subsidiarios de la ONU sobre el cambio clim&sta conferencia dio lugar a
distintas sesionegirtuales de trabajgue se desarrollaron entréel 31 de mayg € 17 de junio de 2021.

El objetivo de la Conferencia fpermitir a lasPartes avanzaante el gran volumen de trabajo acumulado

en ausencia de sesiones en 20@0mo consecuencia de la pandemisayanzar en el @bajo de
preparacion de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climético (€ep2t)aen
Glasgow en noviembre.

La imagen 1 que se muestra a continuacion nos ofrece una representacién en forma de nube de palabras
de los términos y con@tos mas aludidos en la comunicacion online del CC. Durante este periodo de
analisis se aludié al concepto de CC en Inteemetas de 20000 ocasiones, a Espedimo Estada@n

mas de 14.000 y a los distintos gobiernos en mas de 13.000 &z&tos datosirven como indicador para
comprobar cémo el problema del CC ha entrado en la agenda politica y es cubierto por losomi@tios

no solo en referencia al gobierno central sino también a los gobiernos regionales y locales.

La nueva Ley de Cambio Climatycdransicion Energética aprobada por el Congre&a etay 2021fue

una constante referencia en may®or otra parte, 4 necesidad de reducir las emisiones de CO2
responsables del calentamiento global en todos los sectores productivos y de serviciggriand
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=xSrxwuBOmZs
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a cabo a nivel local, regional, nacional o europeo con este objetivo, acapararon un volumen considerable
de publicacién. Los términos sosikle 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, laanTiri®sa
Ribera y Joe Biden. En relacion con el CC, las agencias de Eofiojga Presg EFEson aludidas como
fuente de datos por un volumen considerable de publicaciones en Internet.

Imagen 1. Nube de palabras. Los términos més aludidos en latigadiones sobre Céh Internet
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Elaboracion propia a partir de datos de Kantar Media

En cuanto a la distribucién 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 segimiéeanero a julio de 2021. Estas 100 fuentes
acumulan un total de 72694 publicaciones del68947que se han llevado a cabo el primer semestre.

En primer lugar, encontramos a la agenEiaropa Presgon 4175 y en segundo lugar al diatia
Vanguardiacon 3213. El tercer lugar no seria para Gente Digital, que ocuparia la cuarta posicion, sino
para laagenciaEFE que con sus distintas cuentéSFE, EF&rvicios, EFKerde, EFERgro, EFE Salyd
acumula un total d®992 publicaciones situdndose en la na posicion por detrds dea 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

0 Fuente de datos: Plataformidewsmonitoringle Kantar Media

2. Metodologia yprotocolo de analisis

Como se ha detallado en el apartaalaterior, enel primer semestre de 2021 se identificaron un total
de 16694 7publicacione®nlinesobre el CCSe trata por lo tanto deruuniverso infinitade mas de
100.000 casosSe ha optado pann muestreo aleatorio para la obtencion del nimero de unidades de
analisis a las que aplicar el protocolo que se detalla a continuddemeniendo p = g = 50, un margen
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de error de = 5% y un coeficiente de confianza del 95,5% (2 signtaginaots una mestra de400
unidades, en este caso publicaciomedine Para favorecer el analisis comparativo entre los resultados
de los distintos soportesonvencionales gnling estas400 unidades proceden de lasmanan las

gue se ha llevado a cabosslguimieno de lacomunicaciordel 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 engaldo incluyedssiguientesvariables de analisis
1 Fecha de la publicacion.
1 Nombre de la fuente
1 Tipologia de fuente. Se clasifican las fuentes atendiendo su actividad principal, diferenciando si
se trata de medios de comunicacion profesiondf@ensa, rat, television, agencias, medios
online hibridos)p silas publicaciones provienen dtestituciones de otra naturaleza cuya
funcién principal no es la comunicacion publica, si biesde sus sitios wetambién divulgan
informacion ocontenidossobre C@n el entornoonline
o Prensa (diario, semanario, otras). Esta categoria comprende las versiones digitales de
los diarios convencionales y los diarios nativos digitales.
Radio.
Television.
Agencia.
Revista de medios (no generan contenido propio, sino qaegen lo publicado por
otros medios).
Medio onlinehibrido (produce informacion en diversos soportes: audio, video, texto,
F2i2azx S@PSyidz2az SGOSGSNIO® |1 Sy2a RSy2YAYl R2
clasificarse en una sola de las categorias an&sio
0 Instituciones/organizaciones/asociaciones que no estnictamentemedios de
comunicaciéon: Empresas; Sindicatos; Fundaciones; Centros investigacion; ONG;
Asociaciones sectoriales; Gobiernos (regionales, locales, nacionales).
o Otras.
Tipologia de lasriagenes.

Enmarcado principal.

DeclarantesQuienes toman la palabra.

Aludida

Variables de seguimiento del Decélogo para la Comunicacion del CC:

0 Comunicacion de ldBeneficiode Transiciérla Ecolégica
Perspectivdtica

Comunicacioén de laritiativasciudadanas
Contextoespacialpredominante
Contextotemporalpredominante

Variedadde fuentes

Fuente de datos predominante

Relacion del CC con ladE

Comprensibilidadlel fenémena Terminologia especifica deC

O O OO

o

EE N

O O O0OO0OO0OO0OOoOOo

3. Resultados del analisis de la comunicacidmline del CC

H CC es el tema principal en el 54,3% de los casos y es un tema secundario b eédtante. En 217
de las 400 unidades de la muestra el CC es abordado como la principal referencia del discurso, situandose
aproximadamente en similares rgos porcentuales que el resto de los soportes.
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Como puede comprobarse en el graffale las 400 unidades muestrales analizadas, 248 corresponden
a la prensa onlinaun 62% de las publicaciones, siendo ligeramente mayor los articulos periodisticos que

abordan el CC como tema principahto en la prensa generalista como en especializ&tiaegundo 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 fuente$os sitios web de diversas institucion@gm

medios) La radio y la television online generan un volumen de publicaciones muy inferior al resto de
FdzSyiSaxz L3N RSGNI & RS YSRA2a ylriA@2a RAIAGETE Sa

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

Gréfico 2. Frecuencias. Tipologia de los medios y prioridad tematica del CC
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Grafico 3. Frecuencias
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En el grafico 3 podemos comprobar como las fotografias son el elemento grafico predominante en la
informacion online. En muchos menos casos etreonos las imagenes videogréficas, los gréficos 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 publicagiones
ningun tipo de imagenes.

En cuanto al enmarcado de la informacaiinedel cambio climatico disponible en Internet encontramos
gue el emmarcado predominantes elpoliticoen el 34 % de los casaeguido del tratamiento del CC
como un asunt@condnicoen segundo lugai21 %)y social(11 %) yambiental(10 %) en tercer lugar. El
enmarcadcel cientifico y el del activismmcupan las siguientes posiciones, siendo el enmarcado del CC
como un asunto vinculado a la saludo y marco de referencia menargséa informacion. En el siguiente
gréafico podemos apreciar la distribucion de los distintos marcos.

Gréfico4. PorcentajesEnmarcado predominante de la informacion
0%2% 3%

4%
6%
34%

21% = Politico

= Otros
= FME (Fendmeno
Meteorolégico Extremo)
= Salud- Enfermedad
9% = Tecnoldgico
= Activismo-Protestas

= Cientifico

10% = Ambiental

» Social- Cultural

= Econdémico

Fuente: elaboracion propia

A la hora de evaluar el grado de seguimiento de los pimeidel Decalogo por parte de las diferentes
fuentes que comunican en el entorranling nos cuestionamos en primer lugar si se comunican los
beneficios de la transicion ecoldgica. En este caso, nos encontramos con que el 63,8% de los casos no
procede o 0 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 constaeneficios 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 anthlei$e destacan los beneficios para la
sociedad en general en un 25% de los casos y para la economia en particular en el 13% de las
informaciones. En segundo lugar, se comunican los beneficios para la salud en un 23% de los casos y
también para el medioi$ico y para la biodiversidad, aglutinando el 19% de los casos para cada una de



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 principaifemtecion.

Graéfico 5. Porcentajes. La comunicacion de los beneficios de la Transicion Ecolégica
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Fuente: elaboracion propia

El protocolo aplicado permite identificar el rol de los dos principales declarantes que aparecen en las
publicaciones en lague el CC es el tema principal (54,3%). En el siguiente gréafico 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 tbsergantes los principales
declarantes (44 %). En segundo lugar, encontramos a los empresarios (20,1%), algo que guarda también
relacién con el hecho de que el segundo enmarcado predominante sea el econémico. A continuacion, se
sitdan los cientificos (12%) como quienes toman la palabra con mayor frecuencia, algo que también se
ajusta al peso del enmarcado ambiental y cientifico de la informaiénesobre CC. Al contrario de lo

que sucedi6 en 2019, los activistas perdieron protagonismo en el primmassee de 2021. En el siguiente
grafico podemos apreciar la distribucion de casos en los diferentes perfiles o roles de los declarantes.

Gréfico 6.FrecuenciasRol de quienes toman la palabra en Internet (Declarantes 1y 2)
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Fuente: elaboracion propia
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¢A 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 efectian un total 118 alusiones a otras
personas. Siendo los politicos y gobernantasachente 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 osigaddan
empresarios. Apenas hacen referencia a activistas y cientificos. En el grafico siguiente se ofrecen los
porcentajes de alusiones que recibe cada rol.

Gréfico7. PorcentajesRol delos principales aludidos poguienes toman la palabra etas
publicaciones ernternet
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Fuente: elaboracion propia

Una de las recomendaciones del Decalogo es comunicar desde una perspectiva ética. Esta perspectiva
ética esté presente en 116 de las 217 publicaciamiiseen las que el CC es el tema principal, de enan

gue encontramos la perspectiva ética €n53,45% deestaspublicacionesPor otra parte, en 98e las
publicaciones en las que el CC es el tema principal se hace referencia a las organizaciones ONG y
asociaciones de diversa naturaleza y el 11 de @lltas iniciativas de ciudadanos anénimos. Estos datos

nos llevan a preguntamos si existe alguna relacion entre la comunicacion de las iniciativas ciudadanas y la
perspectiva ética y con este fin se ha analizado la contingencia entre ambas variablesyliados se
muestran en el siguiente gréfico.

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 persgctiva ética en el discurso. Esta perspectiva también esta presente cuando el referente son los
ciudadanos anonimos, si bien son escasas las referencias a ciudadanos anonimos. También encontramos
unaperspectiva étican 40 casos en los que no se aludeniaativa 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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Grafico8. Frecuencias. La comunicacion de las iniciativas ciudadanas y la presencia de la perspectiva
ética en la comunicacion online del CC.
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Fuente: elaboracion propia

El analisis de la plalidad de fuentes empleadas en la comunicaddlinedel 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 informacién. El 12% restante se repartdespgnales entre las publicaciones

gue emplean tres fuentes (6%) o mas de tres fuentes (6%). En cuanto a las fuentes, encontramos que las
predominantes son principalmente las fuentes de informacion que provienen del ambito de la politica o
de los gobierns, en primer lugar, seguidas de las fuentes cientificas y de las econdmicas.

Gréafico9. Porcentajes. Las fuentes de informacion empleadas en la comunicacion online del CC
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etc.)
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Fuente: elaboracion propia
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Las fuentes denformacién decaracter social y cultat 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
comunicacién del CC es en el empleo de u
terminologia especifica que ayude a mejorar
compresililidad del fendmeno. Como puede
comprobarse en el grafico 10, en el 70% de
informaciones en las que el CC es el tema princi
si se refieren los términos adecuados, pero no
explican. En el 26% de los casos se refierel
explican compresiblemente tan solo en un 4% de
las informaciones ni se refieren ni se explican
comprensiblemente.

L 4% = No se refieren ni

explican

= Si se refieren perc
no se explican

= Si se refieren 'y
explican
comprensibleme

Grafico 10. Uso de terminologia especifica
Fuente: elaboracion propia

En cuanto a laimportancia de comunicar las causas del CC apreciamos que de las 217 inferoméici®ne

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 referenciaalascadsasa A Sy R2 YIF@2NAGFNARF 1 OFdS3I2NNIF a2aGN
Gases GEIl y su evolucion en la atmésfera seguida de la produccion energética. En otras causas,
encontramos alusiones a la degradacion de los ecosistemas terrestres. En el gydiicdesse muestran

los detalles en relacién con la comunicacion de las causas.

Grafico 1. Porcentajes. La referencia a las Causas en la comunicacion online del CC
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25% atmosfera
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Fuente: elaboracion propia

En relacion con la comunicacién de los impactos, de ldasn2drmaciones en las que el CC es el tema
principal se comunican los impactos 05 informaciones, lo que supone el 48,4 % de los casos. En el
siguiente grafico de frecuencias podemos apreciar cuales 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 impactmas referido encontramos los impactos en la biodiversidad y en los ecosistemas
terrestres y marinos, seguidos de los impactos sobre la salud humana. En cuarta posicién se encuentran
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otro tipo de impactos no categorizados en esta variable y en quinta @oscicontramos los impactos

en los océanos, como son la subida del nivel de mar, la acidificacion o la modificacion de las corrientes
marinas. Los impactos en la produccion de alimentos, en el incremento de riesgos naturales y en los
recursos hidricos saeferidos en menor medida que los anteriores.

Gréfico 2. Frecuencias. La referencia a las Impactos en la comunicacion online del CC
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Fuente: elaboracion propia

Por dltimo, nos cuestionamos por el contexto espacial y temporal predominante en la infonnsabre

CC que se publica en el entoranline Como puede apreciarse éws 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 muycasas las publicaciones online en las que no consta el marco
contextual.

En @ gréafico 13, casi el 60% de las publicaci¢Bé}se sitian espacialmente un contexto global, mundial.

Un 17% se sitian en el contexto nacional (37) y el 11 % en el contexipee. En relacién con la
referencia temporal asociada al fenédmeno 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 nuess vidas y que lo seguira siendo en el futuro inmediato, siendo escasas las
referencias al medio plazo (proximas décadas) y alin menores aquellas que se sitlan en el largo plazo
(gréfico 14).
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Gréfico B. Porcentajes y valor de frecuencias. Contexto asjal de la informaciéronline sobre CC
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Fuente: elaboracion propia

Grafico K. Porcentajes y valor de frecuencias. Contexto temporal de la informadidline sobre CC
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La comunicacion de las solucionds mitigacion y agptacion

En los siguientes graficos se muestran las referencias en el discurso de la comunicacion 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 mitigagi en el grafico 14 las referencias a las soluciones basadas en la

adaptacion.

Gréfico 13. Frecuencias. Referencias a las soluciones basadas en la adaptacion
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Fuente: elaboracion propia

De las 27 publicacionede la muestraen las que el CC constiengl tema central del discursmnline
encontramos referencias concretas a las medidas de mitigacién en 152 unidades de analisis, no constando
en las 62unidadesrestantes. Esto significgue en la comunicacion d€IC en el entorno online se ha
aludido a la medidas de mitigacion en 8% de los casos. En estos casos, las medidas mas referidas son
lanecesaria anservaion delos ecosistemas naturales como reguladores del clima y sumideros naturales
de COZ21% de las publicaciones)neéntivar el uso deak energias renovables pdosconsumidores y



para la Industrig18,7% 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%osledsos. En el siguiente grafico de frecuencias
podemos comprobar cdmo otras medidas son practicamente inexistentes, como la necesidad de eliminar
elgreenwashingo bien son muy raramente referidas, como la necesidad de mejorar el aislamiento de las
viviendas o promover un turismo sostenible.

Los resultados del analisis ldecomunicaciémonlinede las soluciones basadas en medidas de adaptacion
nos indica que el volumen de publicaciones desciende en relaciéon con la comunicacion de la mitigacion
llegand 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 whie natural es la soluciéoon diferenciamas aludida como
medida de mitigacioyseguida de la necesidad deggrarlasmedidas de adaptacion en legislaciowes

los distintossectorialegproductivos promoviendo ademas la creaciomdevos empleasEn tecer lugar,
encontramos la educacion en valores como la tercera medida més 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 naturalda yecesaria mejora de la gestion hidrolégica y el uso cotidiano del
agua. En el siguiente grafico de frecuencias encontramos los datos exactos sobrefel@sncias
encontradas a las distinta®luciones basadas en la adaptacion.

Gréfico 14 Frecuencia. las referencias a lasedidas deadaptaciénen la comunicaciéronlinedel CC
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Fuente: elaboracion propia
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resultados del andlisis de las solu@erpropuestas en relacion con el problema del @&l Easo de &

medidas de mitigacién encontramos que elm T X T Ci2 azy a20N)> aé¢ed {AYAL I NI
encontramos en el caso de las medidas de mitigacion. Esta categoria recoge las medidasefagdzs r

en la publicacion 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
G2GNF a8 YSRARFA LINRLIzSadl agy

1 Se comunican commedidas de mitigacion y adaptacion la cooperacion internacional para el
desarrollo tecnoldgico en Occidente, de forma que se puedan transferir estas mejoras a los
paises en vias de desarrollo.

1 Incorporar consideraciones climaticas en las actividadesantigiss del Banco Central Europeo.

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

1 Fomentard un plan de fomento de la reutilizacion y el reciclaje.

1 Medidas de mitigacion y adaptaciéexpuestas en términos econdmicos para requerir mayor

inversion 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 mitigacién
y adaphcion al cambio climético.

1 Investigacion que permita obtener medidas de mitigacién y adaptacioén al cambio climatico en el
océano Atlantico.

I Adaptacion consistente en el uso y suministro de materiales mas sostenibles en la producciéon de

ropa.

Reciclaje y retilizacion de los residuos generados en la elaboracion de la cerveza.

Se comunica como medidas de mitigacion y adaptacion que los gobernantes estén formados en

educacion ambiental.

I Se comunica como medida de mitigacién la implementacién de un sistemaouidiad
eléctrico.

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

I Qeacion de un hotel para insectos y cajas rpdoa los pajaros, de forma que se promueva la
conservacion de estos animales

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

9 Adquirir aparatos y electrodomésticos de bajo consunagilar el consumo eneggico de los
electrodomésticos del hogar

1 Gonsunir marcas y productos de alimentacion sostenibles ambientalmente.

1 Bvitar el desperdicio de alimentos.

Como puede comprobarse, encontramos una gran diversidad de propuestagagude lo general a

aspectos muy concretos de la vida cotidiana y que atraviesan dsstisgctores y entornos. Esta

transversalidaddemandaia establecer una nueva categorizacion en funcién de la especializacion de la

fuentey del sector al que se dirige

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

1. Durane el primer semestre de 2021 se han identificado un total de 166947 publicacoiire
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 entoiim2 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, 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 publicaciane®,3 % que responden a la practica del
ecomarketingde empresas que promocionan sus servicios o productos bajo la apariencia de
informacion ambiental.

Un 62% de las publicacionaslineson articulos periodisticos publicados tanto por prensa gentxalis

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 econémico
en segundo lugar ynabiental 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 enmawaaaméco y la
prevalencia del politico.

Coincidiendo con el enmarcado politico predominante, son los politicos, la administracién y los
gobernantes los principales declarantes en las informaciones online. Estos aluden a sus pares, ya que
los principales ladidos 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
posicion como declarantes, algo que guarda también relacion con el hecho del gegundo
enmarcado predominante sea el econdmico. Los cientificos ocupan la tercera posicion como
protagonistas de la informacién, algo que también se ajusta al peso del enmarcado ambiental y
cientifico de la informacién online sobre CC, mientras quadtsistas perdieron protagonismo en

el primer semestre de 2021, al contrario de lo que sucedi6 en el afio 2019.

En el entornconlinesi se comunican los beneficios para transicion Ecoldgica en el 66,8 % de estos
casos. Los beneficios de la Transicioncamnunicados 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, algéragsia co

con la pérdida de relevancia del enmarcado del CC como un asunto de salud. También se insiste en
los beneficios de Transicién para el medio fisico y para la biodiversidad.

Encontramos con que la gran la gran mayoria de las publicaciones que abbf@rcomo el tema
principal de su discurso emplean de una a dos fuentes de informacion, 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 econémicas

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 expledecuadamente, 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 dmisiones
los Gases GEIl y su evolucion en la atmésttamas dda causalidad atribuida la produccion
energética. Por su parte, los impactos son referidos en un 48,4 % de los casos, destacando los
impactos sobre el climapbrela biodiversidad gobrelos eosistemas 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 Iasluciones en la mayor parte de las publicacicm@mesobre CC cuando éste es

tema principal, haciéndose referencidas medidas de mitigacion en el 70% de los cgsm$as de
adaptacion en el 59%alnecesaria conservacion de los ecosistemas na&sied la medida mas
referida, tanto para mitigar como para adaptarnos. En el primer caso por la efectividad de los
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ecosistemas naturalemo reguladores del clima y sumideros de G@a el segundo por garantizar
los recursos naturales necesarios y rebdps 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 Industridaestaca como medida @elaptacion la necesidad de integrarlas en
legislaciones de los distintos sectoriales productivos promoviendo ademas la creacion de nuevos
empleos. En tercer lugar, encontramos la educacién en valores como la tercera medida mas referida
para promover la aaptacion.

9y f I Ol aiS\E 23NN &R 8 adapgtacion como de mitigaciG@ncontramos numerosas y
variadas propuestas que han sido comunicadas en el entmntiney que van de lo general a aspectos
muy concretos de la vida cotidignatravesamlo distintos sectores y entornos. Esta transversalidad
demandaestablecer una nueva categorizacién en funcién 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. Introduccién

Internet ha supuesto un revulsivo en los nuevos modos de comunicar ciencia, como en casi todas las areas
de la conunicacion humana y en las Ultimas décadas se ha convertido en una herramienta indispensable
en nuestro devenir diario y en una de las fuentes principales de la bausqueda de inforr@acigrarados

con los medios tradicionales, los medios en linea tienen sg1& 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 comunicacion de nuestra
sociedad, por lo que la incorporacion de las mismas a las estrategias de divulgacion de la ciencia, aunque
lenta, va progresivamente en aumentoos comunicadores de ciencia usan cada vez mas la tecnologia
digital y las redes sociales fomentando las conversasi@m la esfera publica sobre temas de ciencia y
divulgacion en generdPérezRodriguez et al., 2018l uso de Twitter en conversaciones de ciencia
tiende a aumentar y se abre a una multitud de perf{@sgarreéSaavedra et al., 2017)

{S3¢gy St SalGdzRA2 a5A3FAGHE Haum wSLR2NIEZ NBFEAT I R2
millones de usuarios de redes sociales (alcanza ya el 80% de penetracion, frente al BIP8)dque

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 dsuarios y Twitter 4,9 millones de usuarioss redes sociales mas

utilizadas en Espafia, sin incluir Whatsapp, son: Youtube (89,3%), Facebook (79,2%), Instagram (69%),
Twitter (52,6%) y Linkedin (36%bj)ootsuite & 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 millonéd. Se usa para compartir informacién y para describir cualquier actividad (laria

et al., 2007) permite expresar opiniones e intereses en tiempo K&drcia Esparza et al., 2018%ta

presente en practicamente todas las areas de la vida social, politica, econdmicajvedyest cualquier

GSYlI 6RSLENISasz Odz (dikdaket & PDIDDe eSid rBogdadlA dbphionigyeRsdza i NR& | X 0
muestra en Twitter tiene una vinculacién directa con la actualidad cientifica nacional e internacional. Esto

es un importante dedlle 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 conclugiRérezRodriguez et al.,

2018)

Para realizar el analisis de mensajes publicados en Twitter, se ha seguido una metodologia que incluye la
seleccion aleatoria de un&mana por mes entre junio y septiembre-25 de enero, 8.4 de marzo, 19

25 de abril y del 31 de mayo al 6 de junio. Se descargaron y filtraron los mensajes publicados en Twitter

RS Odzl f1ljdzA SNJ GA L2 RS dzadzl NX 2 | daSh OyeC deeB NS i G Fay ALS yE G 2
GONR&AAA OfAYHOAOFE & GSYSNHSYOAI OftAYHOGAOFE & aST¥SO

2 Fuente: https://www.omnicoreagency.com/twittestatistics/
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La muestra total obtenida es de 586 unidades de andlisis, repartidas del siguiente modo: 207 mensajes de
enero, 9 de febrero, 60 de marzo, 250 de abril ydgGunio (Tabla 1).

Tabla 1. Distribucién 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: elaboracion propia

En la Figura 1 se puede observar la cantidad de publicaciones por dias de la semana, kinadyp el
jueves los dias mas prolificos en cuanto a mensajes sotamaffiltrado.

Gréficol. Porcentaje de mensajes analizados y publicados por dias de la semana
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Fuente: elaboracion propia

En cuanto a algunos datos sobre interacciones que podemos obtener especificamente de Twitter, del total
de los mensajes analizades 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 yfiies 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 conB.844.111 la pagina de @ELTIEMPO de Colombia con 7.274.447 y @elespeetador
Colombia corb.534.663 seguidores.
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Sin embargo, las 3 cuentas que han obtenido mas interaccién de sus mensajes referentes al cambio
climatico han sido: la pagina de @ELTIEMPO de Colombia con 1122 Likes y 121 Retweets, la cuenta de
@danyscht con 1120Kes 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 secundari@rafico2). Los mensajes que se publican con las palabras clave

seleccionadas se dirigen especificamente al tema como prioritario.

Gréfico2. Prioridad del cambio climatico en los mensajes de Twitter

Fuente: elaboracién ppia

2. Enmarcado predominante

En cuanto al enmarcado predominante en los mensajes, de entre los que se han establecido previamente,
el enmarcado ambiental es el més utilizado (38%), seguidsndidcultural17%) y del politico (15%). Sin
embargo, ekecnoldgico (2%), el de la relacion con fenémenos meteorologicos extremos (2%) y el de la
salud (2%) son muy escas@s{fico3).
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Grafico3. Enmarcado predominante de los mensajes de Twitter
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Fuente: elaboracion propia

3. Categoria Tematica

En los €émas 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%) y las incertidumbres, miedos o controversias qaeambio climatico puede generar (19,62%)
(Gréfico4)

Grafico4. Categoria tematica de los mensajes de Twitter
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Fuente: elaboracion propia
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4. Palabras clave

Las palabras individuales mas reiteradas en los contenidos de los mensajes son: cambioniagiey cl

(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 climéatico aparece 460 veces y caemento global 186Graficos).

Gréfico5. Nube de palabras de Twitter
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Fuente: elaboracion propia

5. Tipologia de la imagen de los contenidos de Twitter

Los mensajes de Twitter van a acompafiados de todo tipo de contenidos interactivos, ya sgaresna

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 acompafie (42,66%).
Aprovechar todo el potencial visual y il@pacto 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 usudBiEi¢o6).
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Gréfico6. Tipos de imagen de los contenidos de Twitter
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Fuente: elaboracion propia

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 testigel evento relacionado con el cambio climético (37,8%). Es coherente
con la naturaleza de la propia red, alimentada por usuarios particulares con libre opinién y expresion.
Estan seguidos por otros profesionales mediadores (23,21%) y activistas pertegweaienganizaciones

no gubernamentales (ONG) (14,51%)4fico7).

Gréfico7. 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 lidigcps, la administracién o el gobierno en
general (19,62%), seguidos por los propios ciudadanos (10,24%) y otros profesionales mediadores (4,78%)
(Grafico8).

Grafico8. Principal aludido del mensaje
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Fuente: elaboracion propia

Entre los nombres o ideificadores principales que se pueden encontrar en los aludidos de los mensajes
publicados en Twitter destaca Joe Biden (presidente de Estados Unidos), la Organizacion de las Naciones
Unidas (ONU), Bill Gates (creador de Microsoft), Jair Bolsonaro @reside Brasil), la industria del
Carbon, la organizacién 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 transicid 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 entarriisico 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 c@ndifec(9).
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Grafico9. Beneficios de la transicién ecoldgica
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Fuente: elaboracion propia

9. Paspectiva 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,seltvando que la gran mayoria si que incluyen esta perspectiva ética
(98,29%), frente a un 1,71% que no lo incluye expresam@nrtgi€o10).

Gréficol0. Inclusién de la perspectiva ética

1,71%
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Fuente: elaboracion propia
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10. Iniciativasciudadanagjue son representalas

Con respecto a si los mensajes se hacen eco de las iniciativas de la ciudadania o de posibles voces
anonimas, una gran mayoria de los mensajes no han expresado directamente esta representacion, pero
de los que si lo han hecho, el 8,70%aee eco de iniciativas y voces anénimas, mientras que un 9,39%

se hace eco de iniciativas y voces institucionales, como asociaciones, activist&Aftnl1).

Graficoll. Tipo de iniciativas andénimas o publicas que se representan en los mensajéwitter
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Fuente: elaboracion propia

11. Contexto espacial predominante

Considerando la referencia que se realiza en los mensajes sobre la cercania o lejania espacial del
fendmeno del cambio climético, un 36,69% se sitla en un contexto globalira@d,50% en el &mbito

local, un 11,43% en el ambito estatal y solamente un 3,41% en el ambito europeo. El testmdrsajes

no aportan esta informacion (26,96%gréficol2).
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Gréaficol2. Contexto espacial de los mensajes
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Fuente: elaboraciopropia

12. Contexto temporal predominante

Considerando la referencia que se realiza en los mensajes sobre la cercania o lejania temporal del
fendmeno del cambio climéatico, 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 pl&acico 13).

Gréficol3. Contexto temporal de los mensajes
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Fuente: elaboracion propia
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13. Comunicacién 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 queestan contando, observamos que la mayoridagemensajesio expresan causas y del resto,

un 9,04% achaca las causas a los gases de efecto invernadero (GEI) y su evolucion en la atmésfera y un
3,58% alconsumo ciudadano, especialmente el energétiBcéfio 14).

Gréficol4. Comunicacion de las causas
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Fuente: elaboracion propia

14. Comunicacion de los impactos

En la comunicacion de los posibles impactos, los mensajes se centran en comunicar impacto sobre los
flujos migratorios, los conflictos e@wmcales y territoriales (48,98%), y en el clima, con el aumento de la
temperatura, alteracién de precipitaciones, sequias y olas de calor, etc. (31,40%), mientras que el resto
delos impactosse tienen en cuenta escasamen¢eréficols).

Graficol5. Los impatos del CC
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En los océanos (subida del nivel del mar, acidificacién, corrientes, etc.) Bl 2,05%

En la produccion de alimentos: agricultura, ganaderia, pesca y . 0%
acuicultura |
En |a biodiversidad terrestre y marina — 5,29%

En el clima: aumento de la temperatura, alteracion de precipitaciones,
sequias y olas de calor, etc.

En los flujos migratories y los conflictes Ecosociales y territoriales ——————————— 48,98%

e 40%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% B0,00%

Fuente: elaboracion propia



15. Comunicacion de la mitigacion

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

Graficol6. Comunicacion de la Mitigacion

Promover un turismo sostenible que reduzca la huella ecolégica asociada a

los vuelos y al impacto en los territorios 017%

Mejorar el aislamiento energético en las viviendas nuevas y existentes | 0,17%

Favorecer la movilidad urbana mediante la peatonalizacién de las vias y el uso 0.34%
de la bicicleta | %%

Sustituir los vehiculos convencionales por vehiculos eléctricos y otras

férmulas como car-sharing, etc. 0,51%
Promover una economia circular y de proximidad que reduzea la huella l 0.68%
ecolégica y refuerce la economia local y regional "
Incentivar el uso de las energias renovables para los consumidores 171%
{auteconsumo) y para la Industria
Otras 4,10%
Conservar los ecosistemas naturales como reguladores del clima y sumideros 563%
naturales de CO2 '
Reducir/Cambiar el consumo ciudadano en general {si no estd en alguna 6,83%

anterior relacionada)

NA/NC 79,86%

000%  10,00%  20000%  3000%  4000% S000%  6000%  TOO00%  BOOO%  90,00%

Fuente: elaboracion propia

16. Comunicacioén de la adaptacion

Las principales vias de conicarcion de la adaptacion al cambio climético 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 lzestamdaptativa 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, ganad#a) 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 territoriogipmes (1,54%)3raficol?).
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Graficol7. Comunicacion de las medidas de adaptacion

Articular formas de fi iacion de las didas de el
beneficio por la prevencién de desastres naturales

Planificar el urbanismo y la edificacién conforme a las necesidades de climatizacién y la
proteccion el patrimonio cultural

Planificar la actividad cinegética y la pesca de con las p de los

Otras

Integrar las de en las legislaci de la industria y los
servicios, favoreciendo la creacién de nuevos empleos.

Informar sobre los riesgos del CC para la salud humana (olas de calor, enfermedades
vectoriales, salud laboral, etc.) y sobre las medidas de prevencién.

Facilitar a la ciudadania el acceso a las fuentes de datos para conocer las posibles
proyecciones de futuro en sus territorios y regiones.

Garantizar la seguridad alimentaria (agricultura, |

(Plan Nacional Estratégico de la PAC) y europeas (Politica Pesquera Comin, PPC)

Educar en valores para empoderar a la ciudadania frente al riesgo, incrementando a la vez
su alos

Garantizar la conservacién del medio natural para la provisién de bienes y servicios

idando la bi , los corredores yla 6,14%

0,00% 1,00% 2,00% 3,00% 4,00% 5,005 6,00% 7.00%

Fuente: elaboracion propia

17. Relacion entre los Fendmenos Meteoroldgicos Extremos (FME) y el cambio climatico (CC)

Desde el punto de vista de la relatcique puede existir entre los FME y el CC, también hay una mayoria

de los mensajes que no abordan esta relacién, pero del resto, se muestra que se presentan los FME como
consecuencia del CC (5,12%), se explican los FME desde los usos y protocolosadéadag4%), los

FME no se vinculan con el CC (1,02%) y se combinan las dos posiciones anteriores380648).

Gréficol8. Relacion entre Fenomenos Meteorolégicos Extremos (FME) y cambio climatico (CC)

Se explican los FME desde los usos y protocolos de h 349
adaptacién g,

Los FME no se vinculan con el CC - 1,02%
Se combinan las dos posiciones anteriores _ 2,39%

0,00% 1,00% 2,00% 3.00% 4,00% 5,00% 6,00%

Fuente: elaboracion propia

18. Comprasibilidad del cambio climatico

En este aspecto se ha considerado si en los mensajexfieren y explican expresiones que caracterizan

el fenébmeno del cambio climatico de una manera que lo haga comprensible para todo tipo de publicos.
De esta manera, u62,46% de los mensajes si se refieren a expresiones propias del fengaemnoo

se explican, frente a un 11,09% que si se explican. El 19,28% de los mensajes ni refieren caracteristicas o
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expresiones propias del cambio climatico, ni tampoco las expliaean ser mas comprensibleSr@fico
19).

Gréfico19. Comprensibilidad del cambio climatico

Fuente: elaboracion propia

3. Gonclusionesdel analisis de la comunicacion del CC en Twitter

Como conclusiones principales del andlisis de mensajes realizéalceersocial Twitter durante el primer
semestre de 2021, podemos resumir las siguientes:

1. Losdias de la semangue mas mensajes se han publicado en Twitter sobre el tema del cambio
climatico han sido lunes y jueves, mientras qumescon mas registroba sido abril.

2. Se trata el cambio climético compoioritario en mas del 85% de los mensajes.

3. Elenmarcadoque predomina es el ambiental, seguido sletioculturaly del politico.

4. Las categorias tematicasprincipales son los proyectos o actuaciones solwe fliesgos

medioambientales (22,35%), las condiciones ambientales (20,65%) y las incertidumbres, miedos
o controversias que el cambio climatico puede generar (19,62%).

5. Laspalabras claveque mas aparecen son: cambio climético, calentamiento global, efisttp
invernadero, contra, gases, emisiones, lucha y planeta.

6. Los mensajes se acompafian déordagenesplanas de fotografias o con nada publicando solo
texto. No se aprovecha todo el potencial audiovisual e interactivo de la red.

7. En primer lugartoma la palabrael ciudadano, seguido por otros profesionales mediadores y por
los activistas pertenecientes a organizaciones no gubernamentales.

8. Los politicos, la administracion o el gobierno en general sopriasipales aludidosde los

mensajes y entre ellos de@acan gobernantes como Joe Biden o Jair Bolsonaro, pero también
organizaciones como la Union Europea (UB) @rganizacion de las Naciones Unidas (ONU),
activistas como Greenpeace y empresarios como Bill Gates.

9. En cuanto a losbeneficios de la transicid ecoldgica prevalecen los que favorecen a la
biodiversidad, al entorno fisico y a la sociedad en general.
10. En laperspectiva éticamas del 95% si la considera en sus mensajes.
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11. Lareferencia a iniciativay voces ciudadanas es baja.

12. Elcontexto espaciatjue predomina es el global, seguido del ambito local.
13. Elcontexto temporalque predomina es el tiempo presente, seguido por mensajes atemporales.
14. La mayoria déos mensajesno expresarcausasy de los que si lo hacen, destacan los gases de

efecto invernadeo (GEI) y su evolucion en la atmésfera y el consumo ciudadano, especialmente
el energético.

15. La comunicacion de los impactose centra mayoritariamente en los flujos migratorios, los
conflictos ecesociales y territoriales y en el clima.

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

17. Lacomunicacion de la adaptacidimcluye garantizar la conservacion del medio makyara la

provision de bienes y servicioscosistémicos 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, incrementaadtovez su respuesta adaptativa a los

camhos.

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

19. Lacomprensibilidaddel cambio climético no es destacable, puesto,quenque 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. Introducciéon

Losmedios de comunicacion han ejercido un papel decisivo en la divulgacion de la informacion cientifica.
La mayor parte de la informacion que obtiene la ciudadania sobre el cambio climatico es a través de los
medios de comunicacion (Meira et al, 2013), tewieninternet y las redes sociales cada vez mas
protagonismo en el consumo de informacion. La television es el principal soporte a través del cual la
ciudadania accede a la informacion del cambio climético. 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 esté relacionada con la percepcion de ldadania (Combs and Slovic, 1979) y con su inclusién en

fF 3ASYyRIF LIRtNGAOF 05S@AGG YR hQbSAttZ HAMTO D

En el presente estudio del Observatorio de la Comunicacion del Cambio Climatico se eligieron cuatro
periddicos impresosH| PaisEl Mundg La Vanguardi y Expansioh Los cuatro diarios impresos ya se
estudian enMeCCO (Media Climate Change Observatgryermite estudiar contrastes con sus
resultados. Seeleccionaron en 2015 por ser de mayor difusion en distintos ambitos (general, r&fyional
sector ecmOmico), de mayor espacio geografico y de mayor disponibilidad de acceso en el tiempo a través
de los buscadores en Internet.

El andlisis se efectud con la eleccién aleatoria de una semana por mes entre junio y septiéfBhrde 2

energ, 8-14 de marzol19-25 de abrily 31 de mayo al 6 de juni®e seleccionarong articulogjue incluian

f2a GSNXAy2a aOlFYOA2 OfAYHGAO2¢sx aOlFtSydlFwWASyiGz2 3f:
GSFSO0G2 A geaseNiel BRusadBréMy NewRor tanto, st 31 RS aS¥FS0i0G2 Ay dSNYI R
términos seleccionados en el analisis de 2Q2ta vez conseguidos todos EshivosPDF 62 unidades

de andlisisdos analista¥ estudiaron los articulos que tenian el cambio climatico como tema principal

(191 en las fehas elegidas.

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

- El sabado 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 domirgdelsi6 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.

- El mes de junio destacé por ser el que mas fichas obtupesar de contabilizar un dia menos
en la semana analizaba, la cual comenzaba el Gltimo 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 influyé en
el pico de mayor volumen dado.

- Pordiarios,El Munddfue el que mayor nimero de fichas contabiliz6&)L Le gjui6 el diarioEl
Pais(105), La Vanguardig78) y Expansior{71). Es oportuno especificar qu&l Mundoaparece
con mas alusiones porque el buscador My News contabiliza todaslicisnes provinciales,

13 HoyLa Vanguardigiene una difusion 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 edicion nacional pasaria a estar en el cuarto lugar,
como se puede observar en los recuentos mensualddeeC®.

2. Resultados

Tras seleccionar y analizar los relatos observamodagpigerminos buscados eran tratados de manera
prioritaria enun poco méas d& mitad de ellos191 Fue un tema secundario en 171 fichagontinuacion,

se muestran los resultados del andlisis. En ocasiones, se compararan con los resultados deleanalisis d
2020 o de 2021Es oportundener presentedos diferenciasnetodologicaimportantes:

a)La seleccion de las semanas a estuelieel primer informe, de 2019e elegida coincidiendo
con dos eventos significativos en el ambito internacional: la Curdbré\ccion Climatica,
impulsada por el secretario general de la ONU, Antonio GutgrresMovilizacion Mundial por

el Clima, impulsada péiridays For Futurgotras agrupaciones de lucha por el cliftaseleccion

de las semanas a estudiar en 2020 y 8&12ha sido aleatoria.

b) Otra diferencia es quen 2019solo se seleccionaron las piezas que incluian los términos
GOFYoA2 Of AYH (A 0O2¢ My NeidisNgn @®8, sifk &ribargo, des @ErniasNI

estudiados se amplian a:a OF Yo A2 Of AYYAXN3Y2Z 31 DoS§Il aONRAEARA A
GSYSNEBSYy OAd OtS\yWiHIAOM ¢3S adzys aSTFSOG2 AYyOBSNYyIFRSH

afo interior, incluyendo asi las férmulas mas utilizadas (Erviti, 2020).

1.- Las palabras clave de referencia que mas apar€cgn f ' & ocH FAOKI & &2yyY aOf AYl
OMYyTOS GSYAaA2YyS&aéd ogppv aOtAYHGAOLE oT1TTOX Gt 2f NG

GAYGSNYFOA2YLFEEé€ oOonplO®

Imagenl.- Nube de palabras clave

2.- Los términos que mas aparecen en ldslares de las noticiade las 362 fichad 2 Bidet€ (en 19
ocasiones) O YO M2 63X G YAt f 2 y19)aco toamvilsd BoahcAs BERéble o6 mMmL
ofuturo¢ O mplanét& 10D afio£d8). Al comparar con los resultados dos ateriorespredominan

las diferencias, lo cual es Idgico, puesto que se estudian semanas aleatorias y contienen una agenda
informativa diferenciada.

15 https://sciencepolicy.colorado.edu/icecaps/research/media_coveragain/index.html
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Imagen2.- Nube de palabras con los titulares

Codullid ) S st e
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3.- Elenmarcadoes, mayormente, politico &7 %) ambiertal (19,4%), y econémico @6 %). Es notoria

la incorporacién del marco econémico a los primeros puestos, dado que es un marco normalmente
menos. Tenemas presencian esta edicion, gsiblemente por la importancia otorgada a la recuperacion
econdmica ate el impacto de la crisis sanitaria del COYIDEI afio pasad2020 también tuvo bastante
protagonismo. En 201%in embargo, llamaba la atencién el marco social, normalmente poco presente.

Graficol.- Enmarcado
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4.-La noticia es gJéneroperiodistco mas utilizado52,4%), seguido del reportaje4,1%) y de la opinion
(16,2%). Estos resultados muestrahmismo orden que el andlisis del pasado.afio

Grafico2.- Género periodistico
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5.- La fotografia es lemmagen(73,3 %) que prevalece. Aparageuso marginal de mapas, gréaficos, tablas
o dibujos. En el 22,5 % de las unidades analizadas no ha habido ninguna imagen.

Gréfico3.- Imagen
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6.- Quien toma la palabra o se citgarece mayoritariamente con un saleclarante(34,6 %), seguido
de dosdeclarantes (17,3 %) y de la opcién de mas de cinco declarantes. Le sigue, en orden decreciente,
tres (12 %), cuatro (9,4 %) y cinco declarantes (4,2 %).

Gréfico4.- Numero de declarantes

Uno Dos Tres Cuatro Cinco Masde  NP/NC
cinco

El rol declarante (quien toma la palabra o se cita) tiene cpnicipal protagonisttfa los politicos
administraciongobernantes§1,7%), seguido de los empresari@82%) y de logientificos 20,6%).De

nuevo, llama la atencién la presencia de los declarantes empresarios, que normalmente suelen tener
menos prot@onismo. La recuperacion econdmica de la pandemia, relacionada con la crisis climética,
pueden estar detrds de estos resultados.

16para extraer estos resultados se sumaron hasta dos declarantes por astjzetra analizada.
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Gréficobs.- Rol de declarantes
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7.- En cuanto al rol de principaludido como responsable (de las causas, logdntos o las soluciones),
destacan los politiceadministraciongobernantes (8,6 %), seguido de los ciudadanos (como victimas o
testigos, con urd2,1 %)y los empresarios (16 %).

Graficob6.- Rolaludido
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8.- Entre losnombresde declarantes o aludidawas presentes se identificaloe (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 lobeneficiosde la transicion ecoldgica, prevageclos que favorecenla sociedad?25,1
%), seguido de los beneficios para&tmnomia(20,4 %) y parael medio fisico (17,8). Posteriormente se
encuentra la biodiversidad (12 %), la politié® o) y la salud (4,2 %)



Gréfico 7.- Beneficios para la &nsicion ecoldgica
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10- La respuesta ante la pregunta si se ofrece una perspedtitaen la informacion esquilibrada, con

valores cercanos alfio pasado. Un(g3% de los articulos analizados representan esta opcion afirmativa

frente al 8,7% queno presentan una perspectiva ética.

Grafico8.- Perspectiva ética

M Sihay una perspectiva ética

m No hay una perspectiva ética

11- Los articulos no se hacen eco deitasiativas y voces ciudadanas y/o institucionales el54,5%
de los articulos, mientras que se hacen eco de iniciativas y voces instilizadaa (asociaciones,
activistas, instituciones, etc.) en un 3792, y de las voces anonimas endh%.

Gréfico9.- Eco de iniciativas

M Ciudadanos anénimos

m Organizados{Asociaciones,
ONGs, Sindicatos)

= NP/NC

12- En cuanto akontexto espacialpredominante prevalecel contexto global o mundiak6,1 %)
seguido @&l ambto estatal £6,2%) el local {8,8%) y el &mbito europed(3%).
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Gréficol10.- Contexto espacial

W Sesitia en el ambito local

M Sesitia en el ambito estatal
W Sesitia en el ambito europeo
H Sesitiia en un contexto

global (mundial)

= NP/NC

13- Elcontexto temporalpredominante es el present838,5 %), seguiddel presente continuo (30,4 %),
del futuro inmediato (17,3 %) y de la categaimedio plazo o décadas proximas (1642. La opcion a
largo plazo (B %) es minoritaria.

Gréficoll.- Contexto temporal

H En el presente
B Presente continuo
M Futuro inmediato
u A medio plazo

{proximas décadas)

m Alargo plazo {mas de 25
anos)

14- En cuanto a lfuente de datos, la categoria mayoritaria tiene que ver con los datos que prockden
las -tecnolégicasuentes cientificag28,8 %). Laigue la fuente politica2,6 %), la fuente periodistica
(19,9%) ylaecondmica (0,5%) Por ultimo, se encuentran las fuentes que proceden del acontecer (8,9
%) y la fuentesocialcultural (8,4 %).

Graficol2.- Numero de flentes
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15- En cuanto a laomprensibilidaddel 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 ésqh @0,8 %). Si se refiererpero no se explican
comprensiblemente en uf8,3% de los articulos, mientras que si se refigrasn seexplican en urb,8%
de ellos.

Gréficol3.- Comprensibilidad

M No se refieren ni explican

W Sise refieren, pero no se
explican

m Sise refieren y explican
comprensiblemente

= NP/NC

16.- En cuanto a la comunicacion de tmisas prevaleen la referencia a los distintos gases de efecto
invernadero (GEI) gu evolucion en la atmosfera (31%4), seguido de la opcidon otrak5(2 %). Otras
categorias citadas en relacion con las causagkoonsumo ciudadano (13,1 %), la produccién energétic
(9,9 %)/Ja estructura y el funcionamiento del sector energéticel @)y las fuentes de produccion de
energia eléctrica (7,3 %)

Graficol4.- Comunicacién de las causas
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17.- En cuanto a la comunicacién de logpactos predominan los referentes alimaen el aumento de

la temperatura(28,8 %)en los flujos migratorios y los conflictesosociales y territoriale@ 7,8 %), en la
biodiversidad (11,0 %). Les sigurelas ciudades, el urbanismo y el patrimonio cult(i#s#d %), 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 (Ba&rdltimo, en lalesertificacion de
territorios y agotamiento de recursos hidre(2,1 %), en los océanos (1 %) y en el incremento de riesgos
de desastres naturales (1 %).
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Graficol5.- Comunicacion de los impactos
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18.- Cuando se estudia si los articulos comunican las medidastigacion, nos encontramos con qua

opcién myoritaria es conservalos ecosistemas naturalesomo reguladores del clima y sumideros
naturales deCO2 (241 %) a la par que icentivar el uso de las energias renovables para los cddsues
(autoconsumo) y para ladustria(24,2 %) Lla opciéndotrast esta en tercer lugar. Le sigusomover una
economia circular y de proximidétl2,6 %), sstituir los vehiculos convencionales por vehiculos eléctricos

y otras formulag3,7 %), mejorar el aislamiento y cambiar o reducir el consumo ciudadano (ambos con un
3,1 %), planificar el disefio urbanistico y eliminagmenwashing(ambos con 1,6 %Jfavorecer la
movilidad urbana mediante la peatonalizacion de las i el uso de la bicicleta (0,5 %) y promover un
turismo sostenible (0,5 %).

Gréficol6.- Comunica®n de medidas de mitigacion
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19.- En cuanto a cémo se comunican las medidaadiptacion nos encontramos que los tres ambitos
que tienen mayor presencia santegrar las medidas de adaptacion en las legislaciones sectoralas d
industria y los sevicios (31,4%6) garantizar la conservacion del medio natural para la provision de bienes
y servicios ecosistémicos4(2 %)y la opcidon otras. Le sigdmanciacion de las distintas medidas de

61



adaptacién considerando el beneficio porgeevenciénde desstres naturales (8,4 %)]apificar el
urbanismo y la edificacion conforme a las necesidades de climatizacion y la proteccion el patrimonio
cultural(5,2 %), educar en valores (4,7 %)ejarar la gestion hidrolégicainformar sobre los riesgos del

CC pea la salud humang&émbos con 1,6 %). Y, por Ultimo, garantizar la seguridad alimentaria (1 %),
estabilizar y proteger la linea de co$1a%), &cilitar a la ciudadania el acceso a las fuentes de datos para
conocer las posibles proyecciones de futuro es ®rritorios y regioneél %) y pevenir la degradacion

de suelos y la desertificaci@@,5 %).

Graficol7.- Comunicacion de medidas de adaptacion
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3. Conclusiones

El analisis se efectud con la eleccion aleatoria de una semana por mes entre juriieryitsep 5-31 de

energ, 8-14 de marzo, 125 de abrily 31 de mayo al 6 de juni&e seleccionaron las piezas que incluian

f2a GSN¥YAy2a aOFYoAz OtAYH(GAO2¢ez aOlFftSydGlwASyidz2 3t :;
GSFSO0G2 Ay easehigBasEaN® By News. 2 NJ I yG2x &S | 3RS aSFSOG2
términos seleccionados en el analisis de 2020a vez conseguidos todos laschivos enPDF 362

unidades de andligisdos analista¥ estudiaron los articulos que tenian el cambio éliico como tema

principal (91 en las fechas elegidas.

A continuaciénse muestran los resultados. Las conclusioned dal5se extraen del analisis de las 362
unidades, mientras que las conclusiones del 6 al 21 son fruto del analisis de las 181 ficha

1.- El sdbado fue elia de la semangue mas fichas tuvo. Se debio a la amplia cobertura del Dia Mundial

del Medio Ambiente, jornada en la que los distintos diarios le dedicaron suplementos. Le siguié6 el jueves,
dia que es mas numeroso en otros sopert

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

3.- El Munddue el diario que mayor nimero de fichas contabilizd gjuio el diarioEl Paid_a Vangardia

y ExpansiénEs oportuno especificar quel Mundoaparece con mas alusiones porque el buscador My
News contabiliza todas las ediciones provinciales, comarcales y locales. Si solo se contabilizara la edicién
nacional pasaria a estar en el cuarto lugar

17 José Carlos Lozano y Angel Luis Pérez
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5.- Lostérminos que mas aparecen en los titulardg las noticiasle las 362 fichas 2 Bidet€, a Ol Y0 A 2 €
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6.- Elenmarcadoes, mayormente, politico.

7.- La noticia es ajénero periodisticanas utilizadg seguido del reportaje y la opon.

8.- La fotografia es lemagenque prevalece

9.- Predominan los articulos con un saleclarante (quien toma la palabra o se cjtalienencomo
principal protagonista a los politiceglministraciénrgobernantes, seguido de los empresarios y de los
cientificos.

10- Los politicosadministraciérgobernantesdestacan encuanto al rol de principahludido como
responsable (de las causas, los impactos o las soluciones), seguido deddarmsd(como victimas o
testigos) y los empresariosntre los nomtes de declarantes o aludidos maggentes se identifican Jpe
Biden, John Kerry José, Pedro, Donald, ONU y Trunge observa el predominio de politicos
estadounidenses.

11- En cuanto a lobeneficios de la transicion ecoldgic@revaleceros que faveecen a la sociedad
seguido de los beneficios para la economia y para el medio fisico.

12 - Larespuestaante la pregunta si se ofrece uparspectiva éticaen la informacionesequilibrada,
ligeramente superior dés articuloxon una respuestafirmativa.

13- La mayoria déosarticulos no se hacegco de las iniciativas y voces ciudadanas y/o institucionales
Cuando se hacen eco, tienen presente dlastucionalizadagn mas ocasiones que a las voces anonimas
14- En cuanto atontexto espaciapredominante prevalecel contexto global o mundial, seguido del
ambito estataly el &mbito local

15- El contexto temporal que prevalece e&l presente seguidodel presente continuoy del futuro
inmediato.

16.- Lafuente de datoscon mas presencia ea tientificatecnoldgica seguida de la politica y la fuente
periodistica.

17.- En cuanto a laomprensibilidaddel cambio climatico, esto ed,se refieren y explican expresiones
gue caracterizan el fendmeno del cambio climatico de forma que lo hacepreasible, la opcién
predominante es que ni se refieren ni se explican.

18.- En cuanto a la comunicacion de msisas prevalecen la referencia a los distintos gases de efecto
invernadero (GEI) y su evolucion en la atmosfera.

19- En cuanto a la comuracion de losmpactos predominan los referentes al clima: el aumento de la
temperatura, la alteracion en las precipitaciones, sequias, olas de calorLetsiguenos flujos
migratorios y los conflictos ecosociales y territorialel biodiversidad.

20.- Cuando se estudia si los articulos comunican las medidastigacion, nos encontramos con qua
opcion mayoritaria exonservar los ecosistemas naturales como reguladores del clima y sumideros
naturales de CQ2a la par que icentivar el uso de lasnergias renovables para los consdanes
(autoconsumo) y para ladlustria

21.- En cuanto a cémo se comunican las medidaadigptacion nos encontramosonque la que tiene
mayor presencia @stegrar las medidas de adaptacion en las legislacionesr&getwde la industria y los
serviciosseguido degarantizar la conservacion del medio natural para la provisiéneteb 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 raliz6 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 urermial 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 2@ndie @edia 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 cumbrelétberes politicos sobre el clima, que se realiz6 del 22 al 23 de abril de 2021,
evento que se organizé virtualmente a partir de la invitacion del presidente de EE. UU., Joe Biden a 40
lideres mundiales para debatir sobre la urgente necesidad de redsointésiones de gases de efecto
invernadero en un 50 por ciento.

Gréfico 1. Dias de la muestra
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Elaboracion propia
Los jueves son los mejores dias para hablar sobre el cambio climatico en la radio. Véase Grafico 2. En
realidad, el acontecer mediatico e$ 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 radiodgfunsdrien sobre el tema.

Gréfico 2. Dias de la semana
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Elaboracion propia

Practicamente, casi nueve de cada diez registros radiofonicos (86,8%) relacionados con el cambio
climatico se emiten los dias laborales y el resto (13,2%) se emite los fines aleasé&ra evidente que el
acontecer sociopolitico (cumbres internacionales del clima, manifestaciones juveniles por la accion
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climatica, etc.) y los fenbmenos meteoroldgicos extremos determinan el acontecer noticioso y arrastran

a los medios a dar cuenta diéchos 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 sdbados y domingos.

El mes de afirde 2021 es el que mas registros, relacionados con el cambio climatico, ofrece en las
distintas emisoras de radio analizadas. Véase Grafico 3. La razon también se explica por la realizacién de
la cumbre virtual de lideres politicos sobre el clima. Ehbete que uno de cada cuatro registros
radiofénicos (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 celebr6 el Dia Mundial
de la Accién fnte al Calentamiento Terrestre.

Gréfico 3. Meses de la muestra
50 473

40
30
20 123 14,3

10

Enero Marzo Abril Junio

Elaboracion propia

2. Andlisis mediatico: cadenas de radio, tipo y titulo de programas, duracion y horario

Se han analizado 17 emisoras radiofénicas, de las cuales, dos de cada tres 64,8&}itularidad
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
ylo privadas para tratar el tea 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 relacion al cambio climéatico.

Gréfico 4. Titularidad de las enosas de radio
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Elaboracion 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

climatico. En cierto sentido se puede decir que se atienden los asuntos mas cercanos y propios de los
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alcances de sus particulares coberturas informativas (ciuctadarca, region, autonomia, pais) al tiempo
gue se reconoce la globalizacion del tema y sus afectaciones planetarias.

La relacién entre el tipo de titularidad y el tipo de cobertura de las emisoras de radio se puede ver en el
Gréafico 5. Mas de la mitade 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 Gnica emisora publica y de ambito nac{®E&} que en este
contexto aparece en tercer lugarn®mbargo, cuando se consideran las emisoras aisladamente es la mas
importante de todas.

Graéfico 5. Titularidad y tipo de cobertura de las emisoras de radio
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Elaboracion propia

En el grafico 6 se ple ver como 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 stasda cuarta parte (24,4%)

del total de registros radiofonicos.

Gréfico 6. Emisoras de radio
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Elaboracion propia
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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 mamas de tertulianos y debates de actualidad es el segundo tipo de
programas radiofonicos 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 CaRadiyas 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 ale@Gus programas de tertulia y debates informativos, en concreto
KFofllY2a RS Hy YSyOAz2ySa 1jdzS aS RASNRY Sy St LINEIAN
Intereconomia es la estacion que mas veces se ha referido al CC (20 casos) en sus programatode fo
Magazine, debido a que esta emisora recoge muy bien la creciente relacién narrativa entre la economia

y el cambio climatico.

Gréfico 7. Tipologia de programas de radio
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Elaboracion propia
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El horario de emision tiene las siguientes particularidades: la tercera (xt#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 mafiana; en segundo lugar (28,3%) aparecen los programas matinales, es decir, los que se
emiten de nueve de la mafa a dos de la tarde. El Gréafico 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 partirdietimempiezan a decaer las
referencias al cambio climatico con un leve repunte, pero nada significativo en los programas de noche.

Gréfico 8. Horarios de emision
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Elaboracion propia
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Las referencias al cambio climatico estan intimamente relacionadeldwrevedad temporal, es decir,

al contabilizar los segundos de las piezas radiofénicas en donde el CC tiene cabida como una referencia
destacada del discurso radiofénico, se puede afirmar que ocho de cada diez menciones se realizan en

piezas cuya duraiy Sa YSy2NJ I (GNBa YAydzizad o60+SlFasS DNl FA0z2
GLINPANI YIéd 'y y20A0ASNRI LIRN S2SYLX 2> LzSRS Sadlr N
muchas de ellas de corta duracion; en cambio enmagazineo en una entrevistaarga, la pieza

radiofénica puede durar hasta una hora porque, en estos casos, coincide la unidad temporal de la pieza 'y

del programa.

Grafico 9. Duracion de las piezas radiofénicas
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Elaboracion propia

3. Mediacion tematica Prioridad, titulares, clasificeibn de temas, enmarcado,
fuentes y datos

El cambio climético 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 climéico comparte con otros muchos asuntos la prioridad teméatica 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, similaresrerdds) el cambio climatico 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:

G! ANBaYSRWF tRITFA2 fF FAYFYyOAlFIOAsy a2aiSyAraotS RS a
hb5!/9whx [} . NyeadZl oz a/ Rl @ST f2a Ay@SNE2NBa as
l 28 LI2NJ K2803X G9f I OdzSNR2 O2YSNDEND2 SFEHNINBSY RS ! K& 5 g2y

(13.03.2021, COPE, Agropopular).

Gréfico 10. Prioridad tematica del cambio climatico
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Elaboracion propia
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palabras que entrafian un sesgo positivo, de posicionamiento frente al cambio climatico. En la Figura 1

puede observarse esa nube de palabras dichas mas significatiestisis radiofonico.

Figura 1. Nube de palabras dichas
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Elaboracion propia

El enmarcado temético predominante, es decir, el &mbito de contenido a partir del cual se estructura el

discurso radiofénico a proposito del cambio climatico, como asunto ipahoe secundario, tienen un

marcado perfil politico (39,9%), debido, sobre todo, a la cumbre de lideres politicos sobre el clima, que se

realizo virtualmente, por invitacion de Joe Bien, el 22 y el 23 de abril de 2021. En el Grafico 11 puede

verse, ademgsque 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
S2SyL}X 2 t2a arlddzAaSydSa GAGdZ LINBDARI RE2TF3 AADO2RS G &l
OHNPANDPHAHME hyRI wS3IA2ylI S wS3aAsy RS adz2NOAF b2iGAO0OA
O2yGNY St OFy@A OfAYLGAOE OHpOPAMOPHAHMIE w!/ mMZ +SNA
(20.04.2021, Rad2 Ly iSNBO2y2YNI X +AaAsy 3Jft20Ft0T aof ()l Y A
OHTOAMPHAHMEI wb9nX ata RS dzy20T a[l SO2y2YNI @SNRS
SO2ysYAOlI @& &a20AlLté O6HpPPAMPHAHUME ! N} Isy wlkRAZ2Z S LJ
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Gréico 11. Enmarcado tematico predominante
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Elaboracion 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 radiofénicas al cambioochoéitatan
mas de tres fuentes de informacion. Seria de suponer que a mayor nimero de fuentes de informacién
utilizadas mayor seria el contraste y la complejidad del discurso emitido, sin embargo, lo anterior supone
la simplificacion periodistica de l&férmacion 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
informacidn es la politica (25,4%). Muy lejos de las anteriores estan las fuentes cientificas y tecnologicas
(15,3%). Aunque mas adelante, en este informe, se bacestudio 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 supéiiciales.

Gréfico 12. Procedencia de los datos
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Elaboracion propia

Los periodistas son los principales agentes declarantes (57,6%), es decir, son los que mas hablan, citan,
comentan, opinan, describen y evallan (pero explican poco) los temas relacsonadoel 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 agentesuy 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.
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Grafico 13. Principales agentes declarantes
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Elaboracion propia

La hegemonia de los periodistas radiofénicos como portavoces de la informacion sobre el cambio
climético se consolida si analizamos el numero de declarantes en cada referencia analizada. En dos de
cada tres casos (65,8%) solo hay umcd 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 radiofonicas relacionadas con el cantibm clima

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 intantes 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 Bidenfust presidente de los EE. UU, es aludido en el 17,8% de los casos. Los
cientificos, los jovenes activistas, los empresarios o los ciudadanos en su calidad de victimas o testigos
practicamente no son aludidos. En el Grafico 14 se muestran estos datos.

Gréico 14. Personajes aludidos cuando se habla del cambio climatico
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Elaboracion propia

En este punto hay que advertir que las alusiones a los politicos no solo obedecen a las coberturas de
aconteceres de caracter politico que tuvieron lugar en las fedeal muestra analizada, sino que
también existe un mecanismo simplista, por parte de los periodistas radiofénicos, de adjudicar la
culpabilidad en los politicos, en los principales y muchas veces Unicos responsables de los problemas
medioambientales, soales, 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: ubicacidén espaciotemporal y comprension

El tratamiento radiofénico sobre e0Zequiere de una ubicacion 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 climético. En el Grafico 15 puede verse que los peritmdigtasan, en dos

de cinco ocasiones (39,9%), en un contexto global. Destaca la ubicacion temporal de los &mbitos locales
(28,1%) frente a los ambitos estatales (23,4%). Destaca también, pero por su poca utilizacion, que los
periodistas radiofénicos ubigun sus informaciones en el &mbito europeo.

Gréfico 15. Ubicacion espacial
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Elaboracion propia

La ubicacion temporal, por su parte, Grafico 16, representa practicamente un triple empate en el
establecimiento en las proximas décadas (27,8%), el futumediato (26,1%) y el presente (25,6%). La
primera interpretacion 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
comprensibé futuro a mediano plazo, muchos temas, situaciones, fendbmenos estan muy cerca de los
sujetos que los interpretan y, sobre todo, que la percepcion de esos problemas estad muy cerca en el
tiempo con respecto a los posibles afectados. También destaca, pajasutilizacion, la ubicacion 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 a hay noticia ni interés por procesarlo periodisticamente.

Gréfico 16. Ubicacion temporal
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La comprension por parte de los mediadores sobre los fendmenos relacionados con el cambio climético
marca varios aspectos muy relevantes. GraficoSe 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 climéatico. Ofrecen
argumentos, datos contrastados y, sobre todo, se desenvuelven con solvencia en este tema. affeo de ¢
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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 refeias 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 ningun tipo de explicacién. Esta circunstancia segilabanualmente

y de manera especial en el Observatorio para conseguir mayor implicacion y especializacion por parte de

los periodistas radiofénicos.

Gréfico 17. Comprensién
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5. Comunicar causas, impactos, mitigaciones, adajaaes frente al CC. Relacion con
los fenbmenos meteorologicos 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 causa®sl 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 sefalados. Vayamos por partes.

- Lo que causa o made causar el cambio climatico, en el 53,4% de los casos no es un dato
significativo para los mediadores radiofonicos. No obstante, los GEIl (gases de efecto
invernadero) y su evolucion en la atmésfera es una de las causas mas citadas (28,6%), seguida
del @nsumo 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, fenédmenos climaticos como el
aumento de la temperatura, la alteracion @& precipitaciones, las sequias y las olas de calor
estan presentes en el 17,5% de los casos.

- Las mitigaciones que llevan a cabo los sujetos (ciudadanos, gestores, politicos) para afrontar los
fenomenos relacionados con el cambio climético, en el 59@&%menciones no son una
informacion 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 losistemas naturales como reguladores del clima
y sumideros naturales de CO2 (7,1%) son los tipos de mitigaciones mas destacadas.

- Laadaptacion (resiliencia) social y/o individual al cambio climéatico no es un dato relevante en el
77,1% de los casos. No ofste, 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 Meteorolégicos Extremos (FME), a pesar de que se ha demostrado cientificamente su
vinculacid cercana y muy influyente con el cambio climatico, en este analisis, 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 vincotael CC (6,7%); la combinacion entre
consecuencia del CC y la explicacion desde protocolos de adaptacién (2%) y s6lo se explican desde los
protocolos de adaptacion (1,2%).

A pesar de que los periodistas no suelen estructurar de una manera mas comelajada y contrastada

los mensajes que elaboran, si podemos afirmar que sus discursos orales tienen una implicacion directa
con los beneficios de la transicion ecoldgica que se vive en estos momentos de constantes cambios e
incertidumbres relacionadason 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%)

Gréfico B. Beneficios para la transicion ecoldgica
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6. Smilitudes y diferencias entre los informes de las coberturas radiofénicas sobre el
CC de 2019, 2020 y 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 Q&2 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 realiz6 un muestreo
aleatorio de cuatro meses del primer semestre del afio 2021 repartidos en semanas nagmaasro

(del 25 al 31), en marzo (del 8 al 15), en abril (del 19 al 26) y en junio (del 1 al 7).

Cadenasen 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 anterise yuman Catalunya Radio, RAC1 y RNE 4. En el
afio 2021 se han analizado 17 emisoras radiofénicas (Aragén Radio. Canal Sur Radio. Catalunya Radio.

COPE. EsRadio. Extremadura Radio. Onda Madrid. Onda Regional. ONDACERO. RAC1. Radio Euskadi. Radio

Galega. Rad Intereconomia. RNE_1. RNE4. RTP Asturias. SER). Se tienen en cuenta idiomas cooficiales
(catalan y gallego) para favorecer la representatividad informativa.

Formato de programaen el afio 2019 mas de la mitad de los registros se correspondian coas)atin
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.
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Duracién Tanto en el informe deadio de 2019 como en los de 2020 y 2021 la duracién 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 emisionlLa franja horaria cambia de un afio a otro. Miestgaie 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€l enmarcado politico es la perspectiva mas utilizada en los afios 2019,
2020 y 2021Ahora 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 méas consultadasradio espafiola a la hora de referirse

al cambio climatico.

Principales agentes declaranteMientras que en el afio 2019 los principales agentes declarantes eran

los politicos (administracidn y gobiernos), determinados por la semana de Accion eljmdiit 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@C en el formatmagazine 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 aflo 2020, puesto que son otros profesionales (periodistas ydadslilos principales
agentes declarantes sobre temas relacionados con el cambio climatico.

Grado de comprensiénMientras que en el afio 2019 las principales referencias al CC no explicaban el
fenémeno, en el afio 2020 siguen sin explicarlo de forma abé&pta

Ubicacion espacialEn los tres informes se repite la idea de situar el cambio climético en un contexto
global/mundial. Hay que advertir que, en el afio 2021, cuando las emisoras de radio tienen coberturas en
ambitos regionales (autondémicos) nueveala diez (87,7%) sitlan los temas relacionados con el CC en
el ambito local. No obstante, cuando hay que ubicar el CC en los ambitos nacionales, europeos o
mundiales practicamente se dividen los casos las emisoras de &mbito regional y las de &mbitd. nacion

Ubicacién temporal Mientras que en 2019 el lapso temporal méas 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, aunquendriamos 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:

- HCC ha aparecido como tema en el 96,4% de los dias analizados, con una media de 15 registros
radiofonicos 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 explicannpodeailos eventos mas
importantes que el andlisis de este afio ha cubierto, la Cumbre de Lideres Politicos sobre el Clima.
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Con relacion al andlisis mediatico es importante destacar que:

H 57,1% de las emisoras de radio analizadas tiene una coberturaaggiuentras que el 42,9%

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

Con relacion a la mediacion temética hay que decir que:

El enmarcado teméatico predominante tienen un marcado perfil politico (39,9%), seguido por el
economico (19,7%), alejandose de otrasgpeictivas 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 reogidos. Otros actores, como educadores y activistas siguen sin ser declarantes ni
aludidos en el discurso de las noticias radiofonicas.

Respecto a los tratamientos informativos el CC

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

Respecto al tratamiento, las noticias siguen sin ofrecer algun tipo de explicacién 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 formacién especifica en las redacciones radiofénicas.
Respecto a las causas manifestadas en las noticas, los GEI y su evolucion en la atmdsfera son las
mas citadas, seguidas por el consumo ciudadano como respon&lgercentaje de impactos

en las noticias se reduce y solo la mitad hace referencia a este fendbmeno, siendo los mas
destacados los vinculados con el aumento de la temperatura y la alteracion de fendbmenos
FiGY2aFSNRAO2asx 0O2Y2 ffdz@Al as aSldzNI ax

Los Fendomews 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 Lui®inuel Raigada y Jaime LopBiez

1. Introduccion

Se ha analizado las piezas televisivas en las gueambio climatico, el calentamiento global, la crisis
climatica o la emergencia climatica han aparecido egabbre una muestra representativa de todias
emisiones televisivas (TDT) que se produjeron de enero a julio de 2021 en todas las cadenas en abierto
nacionales y autonémicate Espafia. La metodologia para esta seleccién (cuatro sercangdetasen
seismeses elegidas aleatoriamented sidodetallada al inicio de este Informéas fechas se detallan en

la Tabla 1Se hamepurado 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 Pacentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  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 33 21,9
30.01.2021 6 3,3 3,3 25,1
31.01.2021 4 2,2 2,2 27,3
08.032021 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 55 55 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 11 11 85,2
25.04.2021 2 11 11 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
05.06.202 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: elaboracion 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 délkres sobre el Clima, celebrada virtualmente los dias 22 y 23 de abril, y con la
intervencion del presidente de Estados Unidos, Joe Bidgps(//www.state.gov/leaderssummiton-
climate/). El presidente del Gobierno de Espafa, Pedro Sanchez, intervi®odd abril, que fue el
segundo dia con mayor numero de registros (6,6%).

Universo muestral de las frecuencias de piezas referidas al Cambio Climaticoeses dias de la
semanahoras de emision, yipologia de programas

Si en el universo muestraldinos la atencion en cudles 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 24 131 13,1 100,0

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 49 4,9 100,0

Total 183 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

En la Tabla 2 se observa que el mes con mayor nimeregiros 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 25 y
26 de enero, la Cumbre de Adaptacion al Clima (CAS) 2021. Por su parte, el dia de la semana con mas
registos 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 edicién de piezas segun las diferentes franjas de horario de emisién. Mientras
que en la Tabla 5 se muestra la Tipologia de narngs 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
Taba 5, casi dos de cada tres registros sobre Cambio Climatico (61,2%), aparecen en programas de
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Noticias. Y en comimfoshowe InformativosActualidad, respectivamente, un 16,4% y un 8,2%, en tanto
que el formato Magazine registra un 14,2%.

Tabla 4. Horariale emision.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1 5 5 5
Madrugada (00 a 6 horas) 3 1,6 1,6 2,2
Despertador (De 6 a 9 hore 26 14,2 14,2 16,4
Matinal (9 a 14 horas) 32 17,5 17,5 33,9
Medio dia Sobremesa (14 46 251 25,1 59,0
17 horas)
Tarde | (17 a 19:30) 14 7,7 7,7 66,7
Tarde 1l (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: elaboracion propia
Tabla 5. Tipologia de Programa.
Porcentaje Porcentaje
Frecuen@  Porcentaje valido 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: elaboracion propia

Refeaencias a encuadres generales del discurso en las piezasleesionanalizadas

Consideramosncuadres generaletel discurso aquellos de interpretacion, mas alla de quiénes toman la
palabra y de cuales sean las alusiones singulares en sus referehet@®a 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 (Graf?2) y temporal (Grafico 3) de sus referencias.

Tabla 6. Enmarcado predominante.

Porcentaje Porcentaje

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

Meteorolégico Extremo)



Tecnoldgico 7 3,8 3,8 67,8

Social Cultural 14 7,7 7,7 75,4
ActivismeProtestas 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: elaboracionmpia

Gréfico 1. Enmarcado predominante.
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Fuente: elaboracion propia

El marco predominante fue el politico, presente en uno de cada tres registros (33,9%), seguido del
ambiental (19,1%), segln se aprecia en el grafico 1. Respecto al contexto espéfiial 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 contextanundial (50,3%); y, en un 33,3 % de los mismos, de un contexto local.

Gréfico 2. Contexto espacial

&0

40

Porcentaje

Se sitda en el &mbito Se sitda en el Ambito Se sitda en el @mbito Se sitda en un
local estatal europeo contexto global
(mundial)
Contexto.Espacial

Fuente: elaboracion propia
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En el Grafico 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%).

Graéfico 3. Contexto temporal.
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Fuente: elaboracion propia

Referencias al numero y al rol de quienes toman la palalsiec{arantes) y de los que son aludidos.

Tabla 7. Nimero de declarantes.

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valida acumulado
Vélido  Uno 54 295 29,5 29,5
Dos 46 251 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: elaboracion propia

En un 29,5 de los registros el nUmero de declarantes, de personas que tomaron la palabra, fue Gnicamente
uno; seguido por registros nalos declarantes (25,1%) y tres declarantes (24%). Y si se recurre a conocer
desde cual tipo de rol se recogen sus palabras, el primer declarante (Gréfico 4) fue, en casi la mitad de los
registros (46,4%), un mediador del mensaje, un periodista 0 un septante de una profesion no
presente en las otras categorias. El siguiente rol de declarante mas numeroso fue el de politico, miembro
de la administracion o gobernante (20,8%). Y unas proporciones similares se encuentran en la atribucion
de roles cuandaols declarantes son dos, si bien aparece en segundo lugar la no pertinencia de sefialar rol
(Gréafico 5).



Gréfico 4. Rol del declarante 1.
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Fuente: elaboracion propia

Gréfico 5. Rol del declarante 2.
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Fuente: elaboracion propia

Finalmente, los Pol@os, 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), ambasicbn 5% (Grafico 6).
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Gréfico 6. Rol del aludido principal.
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Fuente: elaboracion 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 gederkd 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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Fuente: elaboracion propia
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Y entre los beneficios de las medidas que favorece la tiénsiecolégica, 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 refiiseueso cuando se traen a colacién
las Causas del Cambio Climatico (Grafico 8).

Gréafico 8. Comunicacion de las Causas.
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Fuente: elaboracion propia

Respecto a las causas del CC, la mas frecuente fue los gases y su evolucién en la §880%fea
seguida del tipo de produccion energia mediante combustibles fésiles (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 fenémenos fueron citadus Impactos del
Cambio Climatico (Gréfico 9).

Gréfico 9. Comunicacioén de las Impactos.
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Fuente: elaboracion propia
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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 &gl (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
comunicacioén para garantizar la Mitigacion del Cambio Climatico (Grafico 10).

Gréfico 10. Comunicacion de la Mitigacion.

Promover economia circular y de proximidad que
reduzca huella ecolégica

Planificar el disefio urbanistico para ahorrar
desplazamientos y gestionar residuos

Sustituir vehiculos convencionales por vehiculos
eléctricos, car-sharing, etc

Incentivar el uso de las energias renovables para
consumidores y para la Industria

NP/NC

Cambiar o reducir el consumo ciudadano en
general

Conservar los ecosistemas naturales como
reguladores del clima y sumideros naturales de
Cco2

50

Porcentaje

Fuente: elaboracion propia

Las medidas de mitigacién, que absorben o reducen el CO2, consistentes en incentivar el uso de las
energias renovables para consumidores y para la Industria fueron las mas frecueteteiteta (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 provocagmsel Cambio Climatico (Grafico 11).

Grafico 11. Comunicacién de la Adaptacion.
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Fuente: elaboracion propia
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Y las medidas de adaptacion al CC mas nombradas fueron el garantizar la conservacion del medio natural,
en un 30,1% de los registros, la integon de medidas de adaptacion en legislaciones sectoriales y en
nuevos empleos (14,2%) y la financiacién de las medidas de adaptacion considerando el beneficio de
prevenir desastres naturales (8,7%), aunque en un 29,5% de los registros no se hacieiacdeztas.

Condiciones materiales de la emisién de los discursos sobre el CC en lo que atafie a entidad emisora,
duracion, composicién y atencion prioritaria.

Tabla 8 Nombre del canal de television

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1. Lal 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. Navarra TV 5 2,7 2,7 30,1
5. 13TV 3 1,6 1,6 31,7
6. Aragon TV 20 10,9 10,9 42,6
7. BTV 6 3,3 3,3 45,9
8. Canal Extremadura 1 5 5 46,4
9. Castilla La Manch 15 8,2 8,2 54,6
Medios
10. Canal Sur 2 11 11 55,7
11. TV3 9 49 4,9 60,7
12. La 2 5 2,7 2,7 63,4
13. A Punt 3 1,6 1,6 65,0
14. Antena 3 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. 7TRM 2 1,1 1,1 86,3
18. TV Galicia 8 4.4 4,4 90,7
19. CastillaLa Mancha 2 11 11 91,8
Media
20. TV3 15 8,2 8,2 100,0
Total 183 100,0 100,0

Fuente: elaboracion 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), domayor numero 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 Aragoh0Jo#4) que es, ademas, la segunasn

namero de registros, de todas las cadenas.

En cuanto a la duracién de los registros (Gréafico 12), su moda fue de medio minuto (31 segundos); la
media, de casi tres minutos (286 segundos); y, la mediana, de algo mas de un minuto y medio (94
segundos)seglin se muestra en la Tabla 9. Las piezas de mayor duracidon corresponden a tipos de
programa conocidos como Infoshows.



Gréfico 12. FrecuencaBuracion en segundos.
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Fuente: elaboracion propia

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

j dzS Ay Of dzNIF | dzy LINBaSyidlR2NJ & dzylta AYi3aSySa ||jdzsS |
G§StSPAAAGlI® [ LINBaSyidlrOAsy RS fI AyF2N¥YIOAsy LJ2NI LI
(28,4%), es decir, video de informacioén telewgisigbitualmente 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 documént@mzen

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

gréfico 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
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Tablal0. Prioridad.CC.

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulao
Vélido  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: elaboracion propia

El discurso sobre la resiliencia ante el CC en lo que atafie a perspectiva ética, atencién 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 valida 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: elaboracion propia
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Por lo que respecta a la atencidn prestada a Iniciativakdanas 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 dstfos).eg

Tabla 12. Iniciativas de la ciudadania

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje = Porcentaje valido acumulado
Valido Ciudadanos anénimos 10 55 55 55
Organizados (Asociacione 78 42,6 42,6 48,1
ONG, Sindicatos...)
NP/NC 95 51,9 51,9 100,0
Taal 183 100,0 100,0

Fuente: elaboracion 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-2nfugéntes (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 13Variedad de las fuentes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje = Porcentaje valida acumulado
Vaélido 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: elaboracion propia

Gréfico 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 Bt,7%de las ifiormaciones 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. FMEy CC

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje = Porcentag valido acumulado
Valido FME consecuencia del CC 58 31,7 31,7 31,7
FME protocolos de adaptacior 4 2,2 2,2 33,9
Se combinan las dos posicion: 24 13,1 13,1 47,0
anteriores
Los FME nos se vinculan con 7 3,8 3,8 50,8
CC
NP/NC 90 49,2 49,2 100,0
Total 183 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
Tabla 15. Comprensibilidad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje = Porcentaje valido acumulado
Valido  No se refieren ni explican 10 55 55 55
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: elaboracion propia

Analisis de los marcos cognitivos que resultan dominantes en el universo de los discursos televisivos
sobreel CCconsiderando 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 colacion sorbéoeficios de la TransicidEoldgica y su
relacion con cudles categorias del contexto espacial.

Se comprueba asi (Gréfico 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 (mayoeiteei

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 econémico (Grafico 16), elteato espacial mas aludido es el de ambito local, pero por
supuesto mayoritariamente referido a beneficios también econémicos. por su parte, si el Enmarcado
dominante es el cientifico (Grafico 17) el beneficio mayoritariamente aludido es del medio fésidnén

referido a su contexto global. e igualmente aparecen mayoritariamente citados los beneficios del medio
fisico y en su contexto global, seeimarcado dominante esta referidlo a los FME (Grafico 18).
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Gréfico 15. Enmarcado predominante: Politico
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Gréfico 16. Enmarcado predominante: Econémico
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Gréfico 17. Enmarcado predominante: Cientifico
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Gréfico 18. Enmarcado predominante: FME.
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Gréfico 19. Enmarcado predominante: Ambiental
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Fuente: elaboracion propia

Para el resto de las categoriasatenarcado dominante del discurso con relacion a las de beneficios de

la Transicién en sus diversos contextos espaciales, las refeygaciauy escasas (inferiores al 5%), salvo

si se trata de Enmarcado dominante ambiental (Grafico 19), en cuyo caso los contextos espaciales mas
frecuentes remiten al &mbito local si los beneficios atafien a la sociedad o bien al medio fisico al cual
tambiénhay referencias si el contexto espacial es global.

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

Gréfico 20. Enmarcado predominante: Politico

Enmarcado.Predominante=Politico

Contexto.Espacial

[H Se sitta en el ambito local

NP/NC M Se sitda en el 4mbito estatal

W se sitia en el dmbito europeo

.Se sitla en un contexto
global (mundial)

La Estructura y funcionamiento del
sector energético

La produccién energética (fésiles
renovables

Comunica.Causas

Las fuentes de produccion de la
energia eléctrica

Los gases GEIl y su evolucién en la
atmosfera

=1
w

10 15 20

Recuento

Fuente: elaboracion propia

94



Y se comprueba (Gréfico 20), que, sieamarcado dominante es politico, las categorias de la
comunicacion de las causds 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 referéosiBME y se alude a los

GEI como causa de CC. En cambio, el contexto local es el 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 econémico
(Grafico 21), atontexto espacial mas aludido es el de ambito local, si bien para la comunicacién de causas

lo mayoritario es eludirla.

Gréfico 21. Enmarcado predominante: Econémico.
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Por su partesi el enmarcado dominante es el referido a los FME (Grafico 22), el contexto global vuelve a

imponerse si se comunica como causas del CC los gases GEIl y su evolucién. Para el resto de las categorias

referidas a la comunicaciéon de causas, las referencersnahrcado dominante no muestran frecuencias
relevantes por contexto espacial.

La tercera cuestion para considerar es saber como el discurso vadansascados dominantes cuando

el tema tratado son los impactos de la emergencia climatica. y su relecidrtuales 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 coxtie 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%.

Gréfico 23. Enmarcado predominante: Politico
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Fuente: elaboracion propia

Si elenmarcado dominante es el cientifico (Gréafico 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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Gréfico 24. Enmarcado predominante: Cientifico
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Fuente: elaboracion propia

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

Gréfico 25. Enmarcado predominante: Ambiental
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Fuente: elaboracion prog

La cuestion que considerar en cuarto lugar es saber cédmo se produce el discurso segun varian sus
Enmarcados dominantes cuando el tema que se trae a colacién son las referencias a las categorias de
comunicar objetivos de mitigacion de los impactos derfeergencia climatica. y su relacion con cuéles
categorias del contexto espacial.
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Se comprueba ahora (Grafico 26), que, seraharcado dominante es politico, las categorias de la
comunicacion de objetivos de mitigacion mas frecuentemente aludidas (mé&20#€l remiten a los
objetivos de incentivar uso de energias renovables y en su contexto global, mientras que si aparecen otras
categorias deenmarcado dominante las referencias a la mitigacion y su contexto espacial son poco
significativas o estdn muy reptatas sus apariciones, sin superar apenas el 5%.

Gréfico 26. Enmarcado predominante: Politico
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Merece sin embargo retener que cuandeeimarcado dominante es el ambiental (Grafico 27), aparecen
citadas casi todas las categgs 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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98



Finalmente, si se considera el enmarcado domieaael enfoque politico cuando las referencias son
categorias remitidas a la comunicacion de objetivos de adaptacion, sus frecuencias de aparicion son mas
escasas, si bien muy repartidas respecto a sus contextos espaciales (Gréfico 28), de los cuales domina
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 (Gréfico 29).

Grafico 28. Enmarcado predominante: Politico
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Grafico 29. Enmarcado predominante: FME

Enmarcado.Predominante=FME (Fenémeno Meteorolégico Extremo)
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Marcos cognitivos dominantes por cadenas en el universo de los discursos televisivos saiamleio
climatico consideranddos contextos espaciales y temporales.

Elenmarcado 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
excepcioes 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 todasal@snas, muchas de las cuales eluden las
referencias a contextos espaciales.

Gréfico 30. Enmarcado predominante: Politico
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Fuente: elaboracion propia

Cuando ekenmarcado dominante del discurso que mas citan todas las cadenas de TV es el ambiental
(Grafco 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 (Graficg. 3n 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).
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Gréfico 31. Enmarcado predominante: Ambiental
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Fuente: elaboracion propia

Gréfico 32. Enmarcado predominante: Politico
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Fuente: elaboracion propia
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Grafico 33. Enmarcado predominante: FME

Enmarcado.Predominante=FME (Fenomeno Meteorolégico Extremo)
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Marcos cognitivos dominantes al apelar a Iniciativas ciudadanas en el universo de los discursos
televisivos sobreel cambio climaticaconsiderando el origen de las fuentes de datos

Solo hay una categoria de alusiones a Iniciativas Ciudadanas, y es la relacionada con colectivos
organizados (asociaciones, ONG, sindicatos...) yanuparcado dominante es el politico (Grafico 34), y

en ese caso también es politica la fuente de datos masidree. 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
(Grafio 35).

Gréfico 34. Iniciativas Ciudadanas de colectivos organizados (asociaciones, ONG, sindicatos...).
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Fuente: elaboracion propia
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Gréfico 35. Iniciativas Ciudadanas: NP/NC.
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Fuente: elaboracion propia

Marcos cognitivos dominanteal apelar a Fenomenos Meteoroldgicos Extremos (FME) en el universo
de los discursos televisivos sobrea@mbio climéaticoconsiderando el origen de las fuentes de datos

Cuando se alude en el discurso a Fenémenos Meteoroldgicos Extremos (FME) preseoaolos ¢
consecuencia del Cambio Climatico, y si su Enmarcado es asi mismo centrado en estos fendmenos (Gréfico
36), las fuentes de datos mas frecuentes son de naturaleza ciestéificalogica, o bien periodistica; pero

si su enmarcado gira en torno a la piclt entonces también las fuentes de datos proceden de la politica.

Y si se alude a Fendmenos Meteorolégicos Extremos (FME) presentados tanto como consecuencia del
cambio climéatico como a la vez considerados circunstancias que requieren una adapta@éceent
también los Enmarcados predominantes son politicos o periodisticos, asi como las fuentes de datos
mayoritarias (Gréafico 37) son de naturaleza politica, cierdificaolégica, o bien periodistica.
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Gréfico 36. FME y CC: Consecuencias del CC
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Fuente elaboracion 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 adaptgcdia mitigacién como actuaciones
ante elCC

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 sushpares, so
todo segun es mostrado en el Grafico 38.
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Cuando toma la palabra otro mediador, y si se trata de la comunicacion de las causas elgloGces
son mayoritariamente aludidos los politicos y los cientificos (Graficos 39), especialmente si el tema gira
en primer lugar sobre los GEI y sobre las alternativas energéticas de fésiles y renovables. Y con menores

Gréfico 38. Roles principales de los aludidos por quienes toman la palabra en el discurso
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frecuencias aparecen aludidassicientificos.

Comunica.Causas
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Grafico 39. Rol del primer declarante: Otro profesional mediador
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Igualmente, el tema gira en primer lugar sobre los GEI y sobre las alternativas energéticas de fésiles y
renovables al aparecer similares freageéas mayoritarias de alusion a los cientificos si se les da la palabra

a los propios politicos y gobernantes (Grafico 40).
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El resto de las categoria®e declarantes a quienes se les concede la palabra comparten frecuencias

Gréfico 40. Rol del primer declarante: Politicos/Administracion/Gobernantes
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irrelevantes de aparicion 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 poliafiod@R),
entonces son mayoritariamente aludidos los politicos y en menor medida los mediadores y los cientificos

especialmente haciendo girar el tema de la comunicacion de los impactos del CC.

Comunica.lImpactos

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

Gréfico 42. Rol del primer declarante: Politicos/Administracion/Gobernantes

Rol.Declarante. 1. Tomalapalabra=POLITICOS/ADMINISTRACION/GOBERNANTES
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Fuente: elaboracion propia

También en las referencias a la adaptacion a los impactos del CC aparecen tomando la palabra con
frecuencia mayoritaria los ediadores (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 adaptacitayistaciones 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 conservacion del medio natural, y tercero la de
financiar nedidas de adaptacion para prevenir desastres.

Gréfico 43. Rol del primer declarante: Otro profesional mediador
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Gréfico 44. Rol del primer declarante: Politicos/Administracion/Gobernantes
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Es de raerar, finalmente, que si el objeto del discurso remite ediaunicacion de politicas de adaptacién

ante los impactos del CC, pocas veces relativamente se invita a tomar la palabra a quienes no son ni
mediadores ni politicosTambién en las referenciasla mitigacion de las causas dmlmbio climatico
aparecen tomando la palabra con frecuencia mayoritaria los mediadores (Grafico 45) en primer lugar y
los politicos, después (Gréfico 46) aludiendo sobre todos los primeros a los politicos si el discteso remi

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 losist@aas naturales.

Grafico 45. Rol del primer declarante: Otro profesional mediador
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Gréfico 46. Rol del primer declarante: Politicos/Administracion/Gobernantes
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3. (onclusiones y propuestas

La exposion aqui efectuada desarrolla como ha sido configurada la comunicacion mediatica de las
Televisiones en abierto en Espafia de cadenas publicas y privadas cuando el discurso audiovisual ha girado
en torno a la emergencia d€lC sus causas, sus consecuesgidas actuaciones a ellas referidas mas
relevantes. Como se ha citado al principio, el corpus sobre el cual se ha aplicado el analisis 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 distribucion porcentual de la frecuencia que en cada una
de las fechas se han podido registrar piezas telas cuya referencia giré sobre el cambio climatico y el
calentamiento globalLa 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 virtualmentasl@2di 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 emergencies 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 emision, y tipologia de programas. El mes con @magar 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 celebré la Cumbre de Adaptacion al Clima (CAS) 2021. Por su parte,
el dia de la semana con masistps 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 porceriaijars(24%). y casi dos de cada

tres registros sobre cambio climéatico (61,2%), aparece en programas de noticias. Quizas tales perfiles sean
debidos a las rutinas de trabajo periodistico de informacién de actualidad, dependiente siempre de como
las agendagoliticas concentran las convocatorias de sus eventos, por una parte, y de como los horarios
de emision de informativos concentran sus parrillas de programas, pues en los magazines y las emisiones
de Infoshowsno prestan atencion prioritaria al cambiorncético.



Consideramos después cuales fueron los encuadres generales del discurso, méas alla de quiénes toman la
palabra y de cuédles sean las alusiones singulares en sus referencias a hechos y proyectos de actuacion, y
de cudles sean las condiciones matesajee 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 skfalsro
predominante del enmarcado fuese el politico, presente en uno de cada tres registros)(3x§etdo

del ambiental (19,1%) queen mas de la mitad de los registros el contexto espacial de sus referencias a

la emergencia climéatica haya sido global (50,3%) por la atencién politica de las cumbres sobre el clima, y
gue en un 33,3 % su contexto f@agido local, por la atencion a los fendbmenos meteorolégicos, 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 presentmaones decir, sin

un tiempo marcado, y seguido del futuro inmediato (16,9%). Quizas esto sea un indicio mas de la rutina
periodistica por prestar atencion prioritaria a la actualidad, es decir, al acontecer en curso.

Al reparar en el nUmero y rol de quies toman la palabra (declarantes) asi como de los que son aludidos

en el discurso mediatico de la TV sobre el cambio climético, se comprueba que en un 29,5% de los registros
el numero de personas que tomaron la palabra fue Unicamente uno sélo, seguidegsiros con dos
declarantes (25,1%) y con tres declarantes (24%). Pero si se recurre a conocer desde cual 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, m@ntras que siguiente rol de declarante mas numeroso fue el de politico,
miembro de la administracién o gobernante (20,8%), indicio también claro de la complicidad hegemdnica
por tomar la palabra como palanca del poder social, al menos como referenca,qdadentre los
aludidos en el discurso predominan Ipsliticos, miembros de la administracién y gobernantes, que
aparecen con el rol mas frecuentemente atribuido (38,8%), seguidos después dentifcos y de
ciudadanos (ya sea como victimas o conslitps), ambos con un 17,5%.

Consideradas las referencias mas frecuentes remitidas a valoraciones, a hechos y a proyectos de
actuacion, resaltaen primer lugar, qué, en general, los beneficios atribuidos la Transicion ecadgica
aquellos relacionadosoa 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 méas frecuente fue citar los gases y
su evolucion en la atmésfera (33,7%), seguido de referencias al tppodieccion 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 trat6 dedentificar a qué actuaciones se referia el discurso cuando se proponian garantizar la mitigacion
delcambioclimatico y estas fueron aquellgsie absorben o reducen el g@onsistentes en incentivar el

uso de las energias renovables, citada con una freziaedel 29%Finalmentese persiguid identificar

gué actuaciones eran citadas con mayor frecuencia para la resiliencia de adaptacion ante fenémenos
provocados por eCCy las mas nombradas fueron garantizar la conservacion del medio natural, en un
30,1%de los registros, la integracion de medidas de adaptacion 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%).

Quisimos también conocead condiciones materiales que atafien a la emision de los discursos sobre el

CC en lo quese refierea la entidad emisora, duraciéon, composicion y atencién prioritaria a esta
emergencia. De las 183 piezas analizadas, las cadenas nacionales alcanzaietid$ tegd1% 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 registrogle todas las cadenas, y es porque en Aragon TV, a finales de enero de 2021, se
LINS&aSyidl St O2NIi2YSGNI 28 g/ I YoA2 | FEt2NJ RS LAStQ:
cambio climatico, asi como que en el caso de TV de Galicidestaea poel 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 duracide 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 cémieshows Yen cuanto a la forma de
presentarse la informacion, el modo mas frecuente (35,5%) fue el que incluia a un presentador y unas
AYt 3SySa 1jdzS AfdzAGNrY &ddz RA&AOdzZNE2>X aO2ftl a¢ Sy f
frecuencia con la cual se daa duracién modal de 31 segund@&$nalmente, 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 cruvesidbles al objet@le comprobar los
marcos cognitivos que resultan dominantes en el universo de los discursos televisivos sobre el cambio
climético, considerando los contextos espaciales y temporales, asi como al apelar a iniciativas ciudadanas
en el universo de los discusstelevisivos sobre el cambio climético, considerando el origen de las fuentes
de datos, declarantes y aludidosiyuy especialmente apelaciones a las causas, impactos, y actuaciones
para mitigacion y adaptacion de los trastornos consiguientes, hemosllmgracisar 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
guedan relegados an 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 progizeque podria hacerse es la de promover como cambio de
objetivos en la comunicacion mediatica sobre el cambio climético es la de incrementar las referencias,
ahora casi inexistentes, a las alternativas de resiliencia ciudadana por desarrollar compddamien
orientados a reducir la huella ecoldgica en la vida cotidiana de la alimentacion, 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 ociel yurismo.
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6. Informe de resultados del analisistermedial

Juan Antonio Gaitdn Moya

1. Consideracion ratodoldgica

En este informe se presentan los resultados del analisis comparativo de los resultados olute il

uno de los soporteanalizadogreviamente online, prensa convencional, radio, television y Twitter. Los
resultadosque aqui se presentatienen en consideraciotodas las unidades muestraléanto los casos

en los que el CC es la referencia gipal de la informacion analizada (y a los que se les ha aplicado el
protocolo completo), como los casos en los que el Q@ @sunto secundario. Por esta razon, pueden
producirse diferencias entre lggsultadosporcertualesque se presentan en este capd y los que se
ofrecen en loapitulosprevios paracada soporte, quaetomanen consideraciorromo total (100%)
sololos caso®n los que el CC es el tema principal

2. Enmarcado de referencia

En general, los discursos mediaticos sobre el CC selancgnprimer 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 frecuentacién. El medkwisivoenmarca mas que el resto la
dimension amkental y el medio Radio la dimensién politica y econémica. Se hace notar el encuadre que
hace latelevisiohademas de sobre los temas ambientales y politicos sobre los relativos a los FME. Si
comparamos lgrensa y la radiopbservamos que mientras que Rrensa realiza un encuadre mas o
menos equilibrado con independencia t&s temas de agenda, en cambio en la Radio hay grandes
diferencias segln sea el tema objeto de tratamiento, asi los temas politicos y econémicos son los que
concentran mas esta practic Menciéon aparte merece el enmarcado realizado en Twitter que, como
sabemos, lo provee el propio relato y no la estructura previa de la produccién del discurso (como ocurre
en gran parte en leadio o en laelevisibnchorarios y género de programas enla prensagsecciones.

Asi cabe observar una diferencia de proporcion en la distribucién del enmarcado de Twitter, concentrado
en la dimensidn ambiental. Este encuadre ambiental dobla en frecuentacion a cada uno de los tres que le
siguen en importancisEn concreto, se enmarca también de forma preponderante en Twitter el &mbito
sociccultural, el activismo y las protestas y, finalmente, el &mbito politico. Como cabe apreciar, el perfil
del enmarcado de Twitter es singular si lo comparamos con los meéelipeensa, 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 produccion, de modo que, puede concluirse, en
este discurso @ Twitter pueden captarse mas inmediatamente que en otros medios los cambios que se
estan produciendo en la referencia mediatica del CC.

Gréfico 1. Enmarcado de referencia

POLITICO
PRENSA 14,1%
RADIO 39,9%
TV 33, 7%




29,2%
19,9%

15,4%

ECONOMICO

PRENSA | 7,2%

RADIO | 19,7%
TV 6,1%

Medio TRA 11,0%

Med.Online 12,0%

6,3%

CIENTIFICO
PRENSA | 41%

RADIO 6,4%
TV 9,4%
Medio TRA 6,6%
Med.Online 5,0%
TWITTER 3,8%
FENOMENO METEOROLOGICO EXTREMO (FME)
PRENSA []0,8%
RADIO 1.5%
TV 14,4%
Medio TRA 5,5%
Medi.Onlinell 1,0%
TWITTER [l 1,7%
TECNOLOGICO
PRENSA | 5,0%

SOCIAICULTURAL
PRENSA 3,9%

7,1%
7,7%
6.2%

16,6%
ACTIVISMO / PROTESTAS
PRENSA 3,0%

4,4%%
2,8%
3,4%
Med.Online 6,3%
TWITTER
SALUD / ENFERMEDAD
PRENSA

14,8%

2,8%
Medio TRACJ1,5%
Med.Online [ 1,5%
TWITTER N 2,2%
AMBIENTAL
PRENSA | 9,4%

19,3%
10,9%

37,2%

Fuente: elaboracion propia

En este observatorio de la producciéamunicativa en torno al Cdzl afio 2021 hemos introaido el

andlisis de los contenidos de las publicaciones nacionales de todos los melities los portales de
noticias, agregadores, instituciones publicas y privadas, sindicatos, asociaciones sectoriales y cualquier
sitio web que divulgue sobre el CC fiema on line. Este seguimiento on line nos permite una
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comparacién entre estos medios y la versidon 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 ehegenera
que los temas de agenda reciben menos enmarcado en la versiéon digital. No obstante, aunque con
diferencias menores entre medios, viene a reproducirse lo observado en la produccion de los medios
tradicionales, porque en su version on line el encuadiéipo, el econémico y el ambiental siguen siendo

los predominantes, por ese orden.

3. Personas o instituciones que toman la palabra o son aludiflesanse graficog, 3
y4

DECLARANTES ROL¢PI discurso analizado este afio de 2021 nos muestra un daglootagonismos

entre los profesionales de los medios que son llamados a declarar por sus compafieros y los politicos que
toman la voz cantante. Sea prensa, radiotelevisiébno Twitter se pone de manifiesto que la figura que

se torna este afio el mayqrotagonista del relato del CC es el comunicador, cediendo el politico la
primacia que habia alcanzado en afos anteriores. Es decir, en la mayor parte de los discursos mediaticos
sobre el CC son los propios profesionales de la comunicacion los que aestaerol prioritario,
presentdndose como primeros personajes declarantes en el relato mediatico ddEs@Cpapel
interventor del comunicador como personaje principal en el discurso se aprecia sobremaneradia la

y en latelevisiény en Twitter. En ggundo lugar, como observabamos en el discurso mediatico de los
ultimos afios, son los politicos los personajes principales en cualquier medio tradipirenah, radio y
television En cambio, en el discurso de Twitter los politicos apenas intervienen,smpuede constatar
también en afios precedentes, asumiendo el rol de principales declarantes, ademas de los comunicadores,
los activistas y los ciudadanos. Ahora bien, es resefable la diferencia que ofrece el disiouesn el

conjunto de la comuniadn del CC. En este discursoling 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 patapraner lugar. Por otra

parte, sigue siendo cierto que el discurso dpriensa se distinga del resto por diversificar los actores que

se presentan en sus paginas, dando una mayor participacion a cientificos y empresarios.

DECLARANTES ROL RAeste segundo papel, inexistente en Twitter, continda el duelo entre politicos y
comunicadores resolviéndosn conjunto también a favor de estos Ultimos. Esto es asi gracias al peso
del discurseen la televisionporque tanto en el discurso de prensa, ded radio y de Twitterel 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 declarate 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 empresaomo cuarto participante.

ALUDID@RINCIPALComo deciamos, el discurso mediatico més frecuentado escenifica un debate entre
protagonistas y antagonistas que suelen ser comunicadores y politicos. Pero el estudio de los aludidos en
su discurso nos inch 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 &e &da instancia politica (acciones y
reclamaciones), a la ciudadania (actuaciones y movilizaciones y estado de conciencia y opinion), ambas a
su vez diferencias de las que se hacen a la ciencia (experticia y legitimacion).
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D.ROL 1°: POLITICOS/ADMINISTRACION/GOBERNANTES

Grafico 2.Declarantes ROL 1Personas o instituciones que toman la palabra en primer lugar
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Gréico 3.Declarantes ROL 2°. Personas o instituciones que toman la palabra en segundo lugar

D.ROL 2 POLITICOS/ADMINISTRACION/GOBERNANTES
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Gréfico 4. Aludido principal

ALUDIDO PRINCIPAROLITICOS/ADMINISTRACION/GOBERNANTES

PRENSA | 22,%%
RADIO
TV 38,7%
Medio TRAD 37,3%
Medio ONLIN 15,3%
TWITTER 19,6%
ALUDIDO PRINCIPACTIVISTAS ONG
3,%
3,3%
3,6%
Medio ONLINE 0,0%
TWITTER | 1,00
ALUDIDO PRINCIPAOVENES ACTIVISTAS
0,7
1,7%

Medio TRAD 1,2%
Medio ONLINI 0,8%
TWITTER|E 1,0%
ALUDIDO PRINCIPAMPRESARIOS

PRENSA | 7,2%
RADIO | 9,9%
TV 3,3%
Medio TRAD 6,8%
Medio ONLIN 3,0%
TWITTER 3,2%
ALUDIDO PRIDIPALEDUCADORES SOCIALES

TV 0.6%
Medio TRADJ0.6%

Medio ONLINE 0,0%
TWITTER §0,7%6
ALUDIDO PRINCIPALIUDADANOS (VICTIMAS O TESTIGOS)

PRENSA | 14,4%

RADIO 18,0%

TV 17,1%
Medio TRAD 16,5%
Medio ONLIN 8,8%

TWITTER 10,2%

ALUDIDO PRINCIPALIENTIFICOS
PRENSA ]] 0,3%

RADIO 7,1%
TV 17,7%
Medio TRAD 8,3%

Medio ONLINH0,5%

TWITTER 1,5%

ALUDIDO PRINCIPAYTRO PROFESIONAL MEDIADOR
PRENSA [] 0,3%

RADIO 1,0%

TV 3,3%

Medio TRADH 1,5%

Medio ONLINE 0,0%

TWITTER 4,8%

Fuente: elaboracion propia
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4. Decalogo.La comunicacion mediatica hace referencia a los beneficios de la
transicion ecoldgica

Adiferencia de afios anteriores, comienzareammas frecuentes los discursos en los que hay referencia a

la oportunidad y a los beneficios de las medidas que se orientan a la transicién ecoldgica, con una
excepcion, la del discurso de Twitter a cuyo breve discurso parece no alcanzar este razonaBmento
general, los beneficios se centran en la sociedad, seguidos de la biodiversidad o el medio fisico y la
economiaEste 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 beseficiarios a la biodiversidad, seguidaldesociedad 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 economla comparacion entre medios tradicionales y mediofinese

resuelve sin duda a favor de los primeros, si exceptuamos los casos sobre la salud que se refieren
preferentemente en el medionline Fnalmente, en lo que respecto a la instancia politica queda relegada

0 no es tenida en cuenta como beneficari

Gréfico 5. Beneficios de la transicion ecoldgica
PARA LA SOCIEDAD

PRENSA | 12,7%
14,3%
30,4%
19,1%
Medio ONLIN
TWITTER
PARA LAAULTURA
PRENSA [|0,6%
RADIO 2,8%
TV 3,3%
Medio TRADN 1,1%
Medio ONLINM 0,3%
TWITTER [ll 2,7%
PARA LA ECONOMIA
PRENSA | 10,8%
27,3%
15.3%
PARA LA POLITICA
PRENSA 3,6%
6,7%
5,5%
5,3%
2,2%
PARA EL MEDISICO
PRENSA |  9,4%
5,9%
28,7%
Medio ONLIN
TWITTER
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Gréfico 5.Beneficios de la transicion ecoldgica (caniacion)

PARA LA SALUD
PRENSA 2,2%

7,1%
8,3%
5,8%
8,3%

PARA LA BIODIVERSIDAD
PRENSA | 22,0%
RADIO | 18,0%

155%

NP/NC

19,5%

Medio ONLIN 28,3%
TWITTER

79, 7%
Fuente: elaboracion propia

5. Decalogola perspectiva ética

Como en afios precedentes, la comunicacién del CC no responde siempre a valores éticos, suele ocurrir
que la perspectiva ética o rética se distribuya practicamée por igual, como ocurre con [aensa.

Ahora bien, relativamente el discurso que se muestra mas ético es eltelevasiony el que aparece

como menos ético el de ladio. La comunicaciéonlinetambién se decanta por adoptar una postura

mas bien éta que neética. La desproporcion mas evidente se evidencia en el discurso de Twitter, en el
que no hay apenas espacio para esta perspectiva compleja que exige la atribucién de valores.

Gréfico 6.Perspectiva ética

Si HAY UNA PERSPECTIVA ETICA
PRENSA | 50,5%

66,9%

Medio ONLIN
TWITTER

NO HAY UNA PERSPECTIVA ETICA
PRENSA | 49,5%
RADIO | 76,6%

Medio ONLIN
TWITTER 98,1%
Fuente: elaboracion propia




6. Decalogo. La informacién se hace eco de las iniciativas y vocessdaeudadanos 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 esta por una escasa presencia relativa en el discurso sobre el
CC. Ahora bi, cuando esta referencia se produce, las alusiones a las iniciativas y voces institucionalizadas
son las mas frecuentes frente a las iniciativas y voces anénksascurre, en general, en el discurso
televisivo, y en éste mas que en el radiofénico elate la prensa, y, en conjunto, en el discurso del medio
tradicional mas que en el discurso de los mediokne Entre los discursos que refieren las iniciativas y

las voces andnimas tiene mayor presencia el medio Twitter, aunque en éste tampocoosean |
predominantes.

Grafico7. La informacion hace referencia a Iniciativas y voces de ciudadanos e instituciones

INICIATIVAS Y VOAESTITUCIONALIZADASdciaciones, activistas, instituciones)
PRENSA

22, 7%

43,1%
28,3%
23,0%

8,7%

NP/NC

28,2%

73,6%

51,9%
51,2%
Medio ONLIN 39,0%

TWITTER

81,9%

Fuente: elaboracion propia

7. Decdlogo. La informacion hace referencia a la cercasii@jania espacial del CC

A diferencia de los afios precedentes, en los que existia ureadbr@inua de importancia decreciente,

gue 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 devéddaglabal,
dicotomiaque resulta mas frecuente que la que supone la presencia de otros escenarios intermedios. La
televisiones el medio que se erige en el mejor representante de esta vision dicotémica de la referencia al
CC y laadio la que ofrece un discurso mas homogépeada distribucion de sus referencias al espacio.
Ahora bien, aunque la dicotomia polar mencionada es la que mas presente esta, la referencia al espacio
global sigue siendo la predominantor otra parte, resulta curioso observar que el discurso peclasa

y Twitter siguen una orientacidn contraria, mientras que guréasa 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 todlms 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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Gréfico 8.Cercania/lejania espacial del CC

LOCAL
PRENSA | 9,9%

28,1%
33,1%
23,7%
16,8%
21,5%

ESTATAL
PRENSA 13,8%

23,4%
12,7%
16,6%

Medio ONLIN 9,3%
TWITTER 11,4%
EUROPEO
PRENSA | 3,9%
RADIO 2,5%
TV 3,9%
Medio TRAD 3,4%
Medio ONLIN 6,0%
TWITTER 4,8%
GLOBAL
PRENSA 24,0%

39,9%
50,3%

38,0%
Medio ONLIN
TWITTER

21,5%

NP/NC
PRENSA | 6,2%
RADIO 1,0%
Medio TRADM 2,4%
Medio ONLIN 11,3%
TWITTER 27,0%

Fuente: elaboracién propia

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

En la mayor parte del discurso de los medios sobre eleC@iempo no se hace relevante como
dinamizador del relato, en el sentido de que en el discurso se carece de una metaecfeasemporal

lejana como referente. En f@ensa, 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, glesente parece ser el tiempo recurrente en el que campea el discurso de
Twitter (46,8%). Es semejante ertétevision pero en el discurso televisivo podria predominar mas una
vision atemporal, el presente continuo es el mas citado (50,3%), como oina e suspensién de la
temporalidad en el relato.

En los medio®nline 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
sélosea por el hecho de que el tiempo més citado sdateto inmediato (16,3%).
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Siguiendo esta linea de escape al estancamiento temporallia ofrece un discurso de futuro inmediato
(26,1%), y se interna también y afinca en el medio plazo (27,88t lesulta del todo infrecuente en el

resto delos 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 poyectan 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

PRESENTE
PRENSA | 17,7%
25,6%
18,2%
20,5%
46,8%
PRESENTE CONTINUO (condicion existencial)
PRENSA | 16,0%
50,3%
FUTURO INMEDIATO
PRENSA | 8,8%
26,1%
17,1%
17,3%
19,5%
6,5%
A MEDIO PLAZ@écadas préximas)
PRENSA | 8,6%
27,8%
15,8%
A LARGO PLAZMas de 25 afos)
PRENSA || 1,4%
3,4%
2,8%
2,5%
2,0%
1,4%
NP/NC
PRENSA | 475
RADIO | 8,4%
18,8%
Medio ONLIN 12,8%
TWITTER 26,8%

Fuente: elaboracion propia



9. Decélogo. Las fuentes de datos en la comunicacion del CC

A diferencia de l¢elevisiony de laradio, que recurren en primer lugar a las fuentes cfera$ y politicas

antes que a las periodisticas, fpaensa obtiene sus datos de referencia principalmente de fuentes
periodisticas, aunque en segundo lugar utilice las politicas y, en tercer lugar, las cieRt#fiaabwitter

la fuente principal tambiées 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 esenprdientras que los mediamline

hacen uso primero de las fuentes politicas, y después las ciesidifinoldgicas y las econdémicas, antes

que las sociales y las periodisticas.

Grafico 10 Fuentes de datos

FUENTE PERIODISTICA (correspansadrtulio, etc.)

PRENSA | 10,5%
32,3%
29,3%
24,0%
31,9%
FUENTE POLITICA (Gobiernos, partidos)
PRENSA | 12,4%
254%
24,3%
20,7%
Medio ONLIN 21,8%
TWITTER 7,7%
FUENTE ECONOMICA NO CIENTIFICA
PRENSA |  55%
RADIO 8.9%
5,0%%
Medio TRAD 6,4%
Medio ONLIN 8,5%
TWITTER 2,2%
FUENTE CIENTIFICA / TECNOLOGICA
PRENSA 15,2%
RADIO 15,3%
24,3%
Medio TRAD 13,2%
Medio ONLIN 9,0%
TWITTER 11,4
FUENTE SOCHSULTURAL (organizaciones, asociaciones, actores, deportistas, etc.)
PRENSA 4.8%
15,3%
13,3%
11,0%
6,5%
9,7%
LOS DATOS PROCEDEN DEL ACONTECER
PRENSA 4,8%
7,1%
3,9%
5,3%
Medio ONLIN 3,0%
TWITTER 37,0%
| PRENSA | | 47,5%
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159%

Medio ONLIN 10,8%

Fuente: elaboracion propia

10. Decélogo. El vinculo entre los fenbmenos meteoroldgicos extremos (FME) y el CC

En la comunicacién del CC apenas encontramos referencias que vinculen los FME y el CC. Dado que tales
referencas dependen de vicisitudes meteoroldgicas singulares, el incremento de su presencia es exigua.

a no ser en los casos en que se presenten como consecuencia dest@@curre en ldelevision
fundamentalmente y es una caracteristica que diferencia los osetadicionales deok mediosonline

En cambio, la referencia a estos fenédmenos cuando no se vinculan con el CC es vehiculada con mayor
frecuencia a través del mediadio. Y, como en 2019 y 2020, es de destacar la practica ausencia de
referencias que elican los FME en funcién de los usos y protocolos de adaptacion.

Gréfico 11 Relacion entre FME 'y CC

LOS FME SE PRESENTAN COMO CONSECUENCIA DEL CC
PRENSA |  4,7%

32,0%
15,6%

LOS FME SE EXPLICAN DESDE LOS USOS

PRENSA [[0,3%

RADIO 1,2%

TV 2,2%

Medio TRAD 1,2%

Medio ONLINH 0,5%

TWITTER j§ 0,3%

SE EXPLICAN LOS FME COMO COMBINACION DE AMBAS OPCIONES

13,3%

LOS FME NO SE VINCULAN CON EL CC
PRENSA []|0,3%

6,7%
3,9%
3,6%
4,8%
NP/NC
PRENSA | 77,6%
RADIO | 80,0%

68,7%
Medio ONLIN
TWITTER

91,1

Fuente: elaboracion propia
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11.Decéalogo. Comprensilidad del fenomeno

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 falevisiény Twitter y bs medionlinedestacan por haber aumentado sus
referencias sobre el topico, pero no acompafadas de las explicaciones convenientes para hacerlas mas
comprensibles.Por supuesto, para medir este relativo avance hay que tener erntac@encada caso las
caracteristicas propias de los productos mediaticos, porque a veces suponen constricciones, por ejemplo
las limitaciones del formato, que dificultan o impiden la dedicacién del tiempo y el espacio que requieren
estas explicaciones.

Grafico 12.Comprensibilidad de la comunicacién del CC

NO SE REFIEREN NI EXPLICAN COMPRENSIBLEME
PRENSA | 17,1%
9,4%

10,6%
19,3%
Si SE REFIERPERO NO SE EXPLICAN COMPRENSIBLEME
PRENSA | 9,7%

21,9%

43,1%
24,9%
36,8%

TWITTER 62,5%
Si SE REFIEREN Y EXPLICAN COMPRENSIBLEME

PRENSA 2,8%

8,4%
16,0%
9,0%
13,8%
11,1%

NP/NC

PRENSA | 22,4%

RADIO | 60,0%

35,4%
39,2%

Medio ONLIN
TWITTER

12,3%
7,2%

Fuente: elaboracion propia
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12.Decéalogo. Comunicacion de las Causas

La comunicacion de las causas de los fendmenos mencionados en el discurso sobre el C@rsilgue est
ausente en practicamente todos los medios. Solo la referencia a los GEI supone una excepcion y lo es para
los medios tradicionales, en primer lugpara latelevision seguida de leadio y, en dltimo lugar, para la

prensa.

Gréafico 13 Comunicacia de las Causas

LOS GASES EFECTO INVERNADERO (GEI) Y SU EVOLUCION EN LA ATMOSFERA

PRENSA | 16,0%
28,6%
38,1%
22,2%
Medio ONLIN
TWITTER
LAS FUENTES DE PRODUCCION DE LA ENERGIA ELECTRICA
PRENSA 3,%
RADIO 2,2%
TV 6,6%
Medio TRAD 4.2%

Medio ONLIN 2,0%

TWITTER J0,2%
LA PRODUCOMENERGETICA (FOSILES Y RENOVABLES)
PRENSA |  5,0%

RADIO 4,2%

TV 12,7%
Medio TRAD 7.3%
Medio ONLIN 3,3%

TWITTER J 0,9%
LA ESTRUCTURA YWELWDNAMIENTO DEL SECTOR ENERGETICO
PRENSA 4,8%

RADIO 1,0%

TV 2,8%

Medio TRADM 1,5%

Medio ONLINIH 0,8%

TWITTER J0,2%

EL CONSUMO CIUDADANO

PRENSA | 6,%%

RADIO | 7,9%

Medio ONLIN
TWITTER
OTRAS

PRENSA | 8,0%

21,5%

NP/NC
PRENSA | 7, 7%

53,4%

Medio ONLIN
TWITTER

Fuente: el&oracion propia

85,7%
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13. Decéalogo. Comunicacion de los Impactos

Como en 2019 y 2020, en 2021 los impactos siguen apareciendo con mayor frecuencia que las causas en

la comunicacion del CC. Aun asi, los medios no se centran en los impat&smplo mas extremos

sucede en laadio y en Twitter, donde edausente 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

gue nada los impactos producidos en el eirmumento temperatura, alteracion precipitaciones, sequias,

olas de calor, etcaunque 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 enatmurer
SEOSLIOAsY | S&0S NBaLSOlz Sy fF  LINRAYSNklevieigh 1 a NBF
concentra casi la mitad de los impactos que refiere y donde Twitter hace residir mas de la cuarta parte de

Sus menciones.

Grafico 14 Comunicadn de los Impactos
EN EL CLIMA: AUMENTO TEMPERATURA, ALTERACION PRECIPITACIONES, SEQUIAS, OLAS DE
CALOR, ETC
PRENSA | 14,9%
17,5%

45,3%
25,9%

TWITTER 31,4%
EN LOS OCEANOS (SUBIDA DEL NIVEL DEL MAR, ACIDIFICACION, CORRIENTES, ETC.)
PRENSA [|0,6%

DESERTIFICACION Y/O AGOTAMIENTO DE RECURSOS HIDRICOS Y AGUA POTABLE
PRENSA []1,1%
RADIO 3,4%
TV 1,7%
Medio TRAD@ 2,0%
Medio ONLINE 0,8%
TWITTER |f 0,5%
EN EL INCREWTO DEL RIESGO DE DESASTRES NATURALES
PRENSA []0,6%
RADIO

3,2%

TV 8,8%
Medio TRAD 1,5%
Medio ONLINEY 1,5%

TWITTER @ 1,4%

EN LA BIODIVERSIDAD TERRESTRE Y MARINA
PRENSA 5,8%
RADIO 5,%

TV 5,5%
Medio TRAD 5,7%

Medio ONLIN 4.5%

TWITTER 5,3%

EN LA PRODUCCION DE ALIMENTOS: AGRICULTURA, GANADERIAGHESULTURA
PRENSA 1,7%
RADIO 3,4%
TV 2,8%
Medio TRADJ 2,6%
Medio ONLINIY 1,8%
TWITTER 4,1%




Comunicacion de los Impactos (camtiacion)

EN LA SALUD HUMANA (VECTORESDEMIAS, INSALUBRIDAD, ETC.)

PRENSA 3, %

6,2%
8,3%
6,1%

Medio ONLIN 4,3%
TWITTER 2,0%

PRENSA 4,1%
RADIO 3,2%
TV 2,2%

Medio TRAD 3,1%

Medio ONLINIH 0,8%
TWITTER | 1,5%

PRENSA 2,%
1,2%
1,1%
Medio ONLINI§ 0,5%
TWITTER ||| 1,5%
OTRAS
PRENSA |  52%
RADIO 0,2%
TV 1,1%
Medio TRAD|M 2,1%
Medio ONLIN 3,0%
TWITTER || 1,0%
NP/NC
PRENSA | 12,4%
RADIO |
21,0%
21,6%

Medio ONLIN
TWITTER

38,0%

Fuente: elaboraciopropia

EN LAS CIUDADES, EL URBANISMOPARTRIMONIO CULTURAL

EN EL SISTEMA FINANCIERO Y EN LAS PREVISIONES DE LOS SEGUROS

52,5%

49,0%
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14.Decéalogo. Comunicacion de las medidas de Mitigacion

Como sucedia en afios precedentes, lo que méas destaca en torno a la comunicacién de las medidas de
mitigacion es que apenas se refiere en los distintos medios. Por ejemplo, en Twitter ig@&as) y en

radio ytelevision(5/10 discursos) no las menciondPero cuando la comunicacién mediatica si refiere
estas medidas, es lelevisionel medio que mas las frecuenta, en primer lygam relacion con la
incentivacion del uso de las energi@novables para consumidores y para la industria. También, en
segundo lugar, recibe una referencia destacable deelevisionla conservacion de los ecosistemas
naturales como reguladores y sumideros de CO2. Para estos dos tépicos el discurso de ad&rdmsa

Radio también participa de forma relevante en la especificacion de las medidas de mitigacion. Finalmente,
resulta ser laelevision laradio y Twitter los medios que hacen referencia a estas medidas en torno al
cambio o la reduccion del consumiodadano.

Grafico 15.Comunicacion de las medidas de Mitigacién
CONSERVAR LOS ECOSISTEMAS NATURALES COMO REGULADORES Y SUMIDEROS DE CO2

PRENSA 12,4%
7,1%
13,8%
11,1%
11,3%
5,6%
INCENTIVAR EL USO DE LAS ENERGIAS RENOVABLES PARA CONSUMIDORES Y PARA LA

INDUSTRIA

30,4%
18,4%
Medio ONLIN
TWITTER
FAVORECER LA MOVILIDAD URBANA MEDIANTE: LA PEATONALIFAGIS® DE LA

BICICLETA
PRENSA

0,6%
1,2%

TV 3,3%
Medio TRAD 1,5%
Medio ONLIN 2,0%

TWITTER j§§ 0,3%
SUSTITUIR LOS VEHICULOS CONVENCIONALES POR VEHICULOS ELECTRICOS

PRENSA 1,%%

RADIO 1,2%
TV 0,6%
Medio TRAD 1,7%
Medio ONLINWE 1,0%

TWITTER j§ 0,5%
PLANIFICAR EL DISENO URBANISTICO PARA AHORRAR DESPLAZAMIENTOS Y GESTIONAR

RESIDUOS
PRENSA [ 0,8%
RADIO 1,5%
TV 1,7%

Medio TRADJll 1,3%

Medio ONLINH 0,8%

MEJORAR EL AISLAMIENTO ENERGETICO EN LAS VIVIENDAS NUEVAS Y EXISTENTES
PRENSA [| 1,70

RADIO 0,70

Medio TRAD| 0,8%

Medio ONLINS 0,5%

TWITTER |§ 0,2%




Comunicacioén de las medidas diétigacion (cont.)

PROMOVER LA ECONOMIA CIRCULAR Y DE PROXIMIDAD
PRENSA | 6,6%

RADIO 3,4%

0,6%

3,5%
2,5%

PROMOVER UN TURISMO SOSTENIBEIRREDUZCA LA HUELLA ECOLOGICA

PRENSA || 0,3%

RADIO 2,2%

0,8%

Medio ONLINM 0,5%

TWITTER | 0,2%

ELIMINAR ELGREENWASHING LA PUBLICIDAD QUE INCENTIVA EL CONSUMO
IRRESPONSABLE

PRENSA ]] 0,8%
Medio TRADJjl 0,2%
Medio ONLINM 0,3%

CAMBIAR O REDUCIR EL CONSUMO CIUDADANO EN GENERAL
PRENSA 1,7%

7,6%
8,3%
5,8%
6,8%
OTRAS
| 8,3%
3,0%
3,7%
6,8%
4,1%
NP/NC
PRENSA | 4,7

59,9%

44,8%

Medio ONLIN
TWITTER

79,9

Fuente: elaboracion propia
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15. Decélogo. Comunacion de las medidas de Adaptacion

Como ocurre con el tépico dettaitigacion, la adaptacion destao@as 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 yde laradio (8/10) y menos en los detklevision(3/10 discursos). Precisamente esdkevision

el medio que mas refiere este tdpico deddaptacion para vincularlo a temas muy diversos. En primer
lugar, latelevisionse destaca sobre jarensa y la rdio al referir como medida de adaptacion prevalente
garantizar la conservacién del medio natural. En segundo lugtaleldsion a la zaga de lprensa, lo
vincula a las leyes mediante la regulacién de la adaptacion en las legislaciones sectorialedudériza

y los servicios, y en relacion con los nuevos empleos. En tercer lugseyisionseguida de larensa, lo
refiriere a lafinanciacion de medidas de adaptacion con el objeto de prevenir desastres natirples
finalizar, puede destacarspie latelevision 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 Adaptacion

GARANTIZAR LA CONSERVACION DEL MEDIO NATURAL
PRENSA | 12,2%

29,8%
15,9%
Medio ONLIN
TWITTER
GARANTIZAR LA SEGURIDAD ALIMENTARIA
PRENSA | 0,6%
RADIO 1,
Medio TRADJll 0,7%
Medio ONLIN 1,3%
TWITTER B 1,9%
PLANIFICAR LA ACTIVIDAD CINEGETICA Y LA PESCA
PRENSA ] 0,3%
Medio TRADJ 0,1%
Medio ONLINE 0,0%
TWITTER J} 0,9%
MEJORAR LA GESTION HIDROLOGICA Y EL USO COHEDKBIDAD
PRENSA [ 0,8%
RADIO 0,5%
TV 1,1%
Medio TRADM 1,5%
Medio ONLINHM0,5%

PREVENIR LA DEGRADACION DE SUELOS Y LA DESERTIFICACION
PRENSA |] 0,3%
1,0%
0,6%
0,6%
0,5%

MAR
PRENSA || 0,6%
RADIO 0,5%
TV 0,6%
Medio TRAD| 0,5%
Medio ONLINH| 1,09
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Comunicacion de las medidas de Adaptacion (¢onacion)

PLANIFICAR EL URBANISMO Y LA EDIFICACION. (AISLAMIENTO Y EVITAR TRANSPORTE)
PRENSA 2,5%

RADIO 1,2%

TV 0,6%

Medio TRADM 1,4%

Medio ONLINH 0,8%

TWITTER J§ 0,9%

INTEGRAR LAS MEDIDAS DE ADAPTACION EN LAS LEGISLACIONES SECTORIALES / NUEVOS
EMPLEOS

PRENSA | 16,6%

RADIO

14,4%

Medio TRAD 11,4%

Medio ONLIN 4,8%

TWITTER | 1,0%

FINANCIACION DE MEDIDAS DE ADAPTACION CON BENEFICIO DE PREVENIR DESASTRES
NATURALES

PRENSA 4,8%

RADIO 1,
TV

Medio TRAD
Medio ONLINIS 1,5%

TWITTER | 0,2%

FACILITAR LA CIUDADANIA BCCESO A FUENTES DE DATOS
PRENSA || 0,6%

RADIO 0,2%

Medio TRADJ 0,3%

Medio ONLINf 0,3%

TWITTER | 1,5%

INFORMAR SOBRE LOS RIBJ0ED CC PARA LA SALUD HUMANA
PRENSA || 0,8%

RADIO 1,0%

9,9 %
5,3%

5,5%

Medio TRAD M 2 4%

Medio ONLINYN 1,3%
TWITTER || 1,4%
EDUCAR EN VALORES
PRENSA 2,5%
RADIO
TV
Medio TRAD
Medio ONLIN
TWITTER

5,4%
4,4%
4,1%
3,8%
3,6%

OTRAS
PRENSA | 7,7%

RADIO 0,7%
Medio TRAD il 2 8%
Medio ONLIN
TWITTER |§ 1,0%

NP/NC

PRENSA 2,5%

RADIO 77,1%
28,2%

5,8%

Medio TRADHM 1,5%
Medio ONLIN
TWITTER

32,5%

823

Fuente: elaboracion propia
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16. Conclusiones del analisis intermedial de la comunicacion del CC en 2021

Después delenmarcado politico de referencia, que sigue siendo predominante, se incorporan
conjuntamente en frecuentacion el econdmico y el ambierEaimedio televisivo enmarca mas que el

resto la dimensién ambiental y el medio Radio la dimensién politica y econémica. En el discurso de Twitter
el encuadre ambiental dobla en frecuentacion a cada uno de los tres que le siguen en importancia: el
ambito socb-cultural, el activismo y las protestas vy, al fin, el &mbito politico. Por otra parte, se observa
en general que los temas de agenda reciben menos enmarcado en la version on line, aunque viene a
reproducirse lo observado en la produccion de los medadi¢ionales.

El duelo por la primacia entre principales declaransssestablece entre los profesionales de los medios

gue son llamados a declarar por sus compafieros y los politicos que toman la voz cantante. Los
comunicadores ganan este duelo, a difelierde 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. Aheradlie
discursoonlinelos 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
losactores que se presentan ensspaginas, dando una mayor participacion 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 susten @imbién 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 principalgsn también los politicos, pero las alusiones se extienden también a,
los ciudadanos y a los cientificos.

Los beneficios de la transicion ecoldgicamienzan a ser mas frecuentes con una excepcion, la del
discurso de Twitter a cuyo breve discurso paraoealcanzar 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 comparaciémeelitse
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 néticadel discurso se selecciona practicamente por igual. La despiéporas
evidente se evidencia en el discurso de Twitter, en el que no hay apenas espacio para esta perspectiva
compleja que exige la atribucién de valores.

Como ocurria en el afio 2020, en 202 litédativas y voces de los ciudadanos e instituciotiesen 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 andémsiascurre, mas en el medio tradicional

gue en los medios on line. Porentrario, 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 ¢ancepcién del espacien la comunicacién del CC. La diferencia con afios
anteriores radican 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.tdlavision es el medio que se erige en el mejor
representante de esta vision dicotomica de la referencia al CC, y la radio la que ofrece una reparticion
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 dbGiBnension del tiempajue se elige es la mas
préxima, se trata mas bien del tiempo del meteorélogo mas que del tiempo del climatélogo. Por ejemplo,
en la prensa, continlia con su rutina noticiosa de enfopresentista 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 television (presente continuo). En los noeditsse reproduce

también esta perspectiva de la inmediatez, aungbie 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
comuncacioén del CC no suele recoger los escenarios y las escalas temporales de los cientificos del clima.

Lasfuentesde la prensa son en primer lugar periodisticas, antes que politicas y las cientificas A diferencia
de latelevisiony de la radio, que recurreen primer lugar a las fuentes cientificas y politicas y después a
las periodisticasPara Twitter la fuente principal también es la periodistica. El conjunto de los medios
tradicionales prefiere las fuentes periodisticas, politicas y cientificas, pasrdea, mientras que los
medios on line hacen uso primero de las fuentes politicas, y después las cigatffiotbgicas y las
econdémicas, antes que las sociales y las periodisticas.

En la comunicacién del CC apenas encontramos referencias que virazuleviEy el CC Cuando se
producen es para presentar los FME como consecuencia delESE€.vinculo lo encontramos
preferentemente en televisién y en los medios tradicionales. En cambio, la falta de vinculaciéon esta
representada en el discurso de la Radig.como en 2019 y 2020, es de destacar la practica ausencia de
referencias que explican los FME en funcién de los usos y protocolos de adaptacion.

Respecto déa comprensibilidadde la comunicacién del CC, hay que sefalar que el conjunto de medios

y sortes analizados apenas han avanzado, porque no han incrementado sus explicaciones habiles a este
propésito. Todos los medios, pero sobre todo la television y Twitter y los medios on line destacan por
haber aumentado sus referencias sobre el tépico, pem atompafiadas de las explicaciones
convenientes para hacerlas mas comprensibles.

La comunicacion de lasusagde los fendmenos mencionados en el discurso sobre el CC sigue estando
ausente en practicamente todos los medios. Solo la referencia a lesi@ffle una excepciony 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 imgpactossiguen apareciendo con mayor frecuencia que las causas en

la comunicacién del C8unasi, 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 mettaicionales y en Twitter. En ambos se frecuentan antes

gue 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 pleniasa
NEFSNBYyOAlLa OAGIRFa o6Sy St OfAYIFX0X R2yRS tF (St S@A
y donde Twitter hace residir mas de la cuarta parte de sus menciones.

Como en afios anteriores, iaitigacionapenas se refiere en los digiis medios. Por ejemplo, en Twitter

(8/10 discursos) y en radio y television (5/10 discursos) no las menciBaemcuando la comunicacion
mediatica si refiere estas medidas, destaca la television como el medio que mas las frecuenta en relacion
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con la inentivacion del uso de las energias renovables para consumidores y para la industria. Y respecto
a la conservacion de los ecosistemas naturales cagoladores y sumideros de CO2.

Como ocurre con el tépico de la mitigacionadiptaciondestaca mas pdea 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 mdida 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 relacion con los
nuevos empleos y también afimanciacion con el objeto de premir 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
comunicaciéon del CC durante el primer semestre de 2821os distintos
soportes se han redactado las siguientes conclusiones, que son
acompafadas de algunas de las imagenes que los investigadores de
prensa, television y Twitter han considerado mas repnetsgivas del
contenido general representado, atendiendo también a la singularidad
y a la aparicibnde nuevos temas y enfoques emergentes.

En este capitulose presentanlas conclusiones en relacién colos
resultados generales del analisis de conteniga@onlos resultados dl
analisis de la comunicaciétomando como referencidos puntos del
Decéalogd?.

18 E| texto del Decélogo se encuentra disponiblengips://ecodes.org/hacemos/cambiglimatico/movilizacion/los
mediosde-comunicaciory-cambic
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1. Conclusiones sobre la comunicacion del cambio climatico en 2021 en
los soportes de radio, television, prensa convencional, cibermedios
otrasfuentes online) y twitter.

1. Seincrementa la presencia del cambio climat&wolos distintos soportes y medios
y se convierte erunareferencia informativa diaria

En la practica totalidad de los 28 dias de la muestra analizada, correspondientaaal ggimestre de

2021, se han encontrado publicaciones sobre cambio climéatico, tanto en el erdnlinecomo en los

medios convencionales. Sin ir mas lejos, en el 100% de los dias de la muestra en el caso de la television y
en el 96,4% en el caso de ldi@se han encontrado noticias sobre CC, es decir, que este fendbmeno se ha
convertido en una referencia informativa diaria.

Por otra parte, el seguimient@nline durante el primer semestre de 2021 ha arrojado 166947
publicaciones sobre el CC y se hanfifieado exactamente 20.000 fuentes distintas, que, al menos, han
realizado una publicacion que contiene algunas de los cuatro términos empleados como filtros de
0galjdzSRIY aOFYoA2 OfAYHGAO2¢éZ GONRaAAA OffAdyd (R0G2E
datos nos dan una idea del gran volumen de informacion disponible en la red en relacion con este
fenémeno.

Se han seguido todos los medios de radiodifusion en Espadia §/ television lineal/convencional), las
fuentesonling los diarios corencionales El Pais, La Vanguardia, Expansion y El Mundo y las redes sociales
Twitter y YoutubeEl tamafio de la muestra analizada es1®34 unidades. De estas unidades, 1271
proceden de los diarios citados y de los medios convencionales de radiodifosériras que 400
unidades proceden del muestreo aleatorioabermedioy fuentesonline 663 unidades proceden de las
Redes Sociales, fundamentalmente Twite8§ unidadesy outube.

Un criterio relevante para llevar a cabo el analisis consiste eredder cuando el CC es el referente
principal de la comunicacion 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 informacion sin ser abordado
como el aunto 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 magizéoeste término en la television y en dos

de cada tres en el caso de la radio, mientras que en la prensa convencional y en el enloegupera
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 idenéificmenciones al CC en multitud de publicaciones
onlineen 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 radipen television, mientras que la duracién de
las piezas sigue siendo un handicap

En los medigsseguidos convencionalesonling la mayor parte de las informaciones se publican en dias
laborables. Sin embargo, la celebracion de eventos de la agenda s@mdtiya como del Dia de la Tierra



o la Cumbreonlinede lideres mundialegjue arranc6 coincidiendo con esa fecha, propiciaron que gran
volumen de informacion basculara hacia el sabado, de manera que ese dia de la semana resulté ser el que
mas volumen dgublicaciones aglutindanto 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 radiodifusidte titularidad publica haemitido mayor volumen de informacion sobre CC
que bs privadossi 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 pselesnstatal interés

de la prensa local sobre este tema y también |ziere comunicacién de las agendaactuaciones de
ambito local y regional para combatir el CC.

el

Imagen 1. TV. Fuentblavarra Television. 261-2021

La informacién sobre el CC llegapaime timede la radio y de la television

En la radio la mayqrarte de las informaciones se emiten en los periodos de mayor audiencia radiofénica
gue coincide corel horario despertador y matinamientras que en la televisién las informaciones se
reparten por igual entre medio dia ym@iime timenocturno.

Un elenento que se mantiene mas o menso constante es la corta duracion de la mayor parte de los
registros analizados de radio y television, que se sitlan entre 1 y 3 minutos maximo en el caso de la radio,
encontrandose muchos de ellos con duracione inferior aliboi. Y en el caso de la television la situacion
empeora ya que la moda, la mayor parte de los registros, se sitla en 31 segundos, algo mas de medio
minutos, aunque la duracion media sea de 286 (mas de cuatro minutos) debido a la larga duracion de
algunospocos,registrosemitidosfuera de los progrmas informativos

En Twitter comprobamos que el nivel de interaccién media de los mensajes analizados no es muy elevado
en comparacién con cualquier contenido con éxito viral, por lo que también existe uibangsben de
YS22N} F fI K2N} RS YS22NI NIt NBtSOFyOAl & Sf

3. Se incrementa la transversalidad del CC como contenido en programas mas
diversos y como asunto de interés publico en géneros periodisticospirion

aAYL]
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En general podemos decir que apreciamos un incremento del CC en los géneros o formatos de opinion
gue se encuentran en los distintos soportes y medios. El incremento varia en funcion del soporte, ya que
mientras que en la prensa convencional encantos que la noticia es géneroperiodistico empleado

en mas de la mitad de las publicaciones seguido del reportaje y de la opinion, en la radio la mitad de los
registros analizados corresponden a programasgjaziry debates de actualidad. En la teledisiaunque

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
eninfoshowe InformativosActualidad como en pgramasmagazin

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

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

Los resultados del andlisis de la tipologia de las imagenes empleadas para comunicar el CC nos indican
que la fotografia es la imagen predominante tanto en la pgermnvencional como en lasbermedios

en el resto de las fuentemliney 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 loscibermediosen el entorno online. En la television, légicamente la imagen videogréafica 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 comprengibil del fendmeno del CC a la hora de ser
comunicado.

Las imagenes tienen una gran importancia a la hora de comunicar el CC porque contribuyen a
conceptualizar y a fijar conceptos en el imaginario sd8@l importantes en todos los soportes, también

en la radio, que trabaja con imagenes sonoras, pero especialmente en la television, donde, ademas,
condicionan la produccion de informacion. No disponer de imagenes puede suponer la existencia o
inexistencia de la pieza informativa y condicionar su tratatoieAunque 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 ninglin otro soporte, lo que nos lleva de nuevo
a compobar de nuevo como la espectacularidad de las imagenes de estos fenomenos contribuye a
convertirlos en un hecho noticioso y visible en television.

Aprovechamos la mencion a los FME para subrayar que, durante el primer semestre de 2021,
exceptuando a laelevisién,los FME han sido referidos en escasas ocasicge$odos los soportes y
medios en relacién con el CC y gaeando han apareciddan sido sefialados fundamentalmente como
consecuencia del calentamiento global.



Imagen 2 TV. Fuente: La 1-222021

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 asuntmlitico, tanto en la prensa comaéda radio, en la televisién y en loibermedios

y fuentesonline 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 entotimey también ocupa la segunda

posicion en la radio. Sin embargo, frente a esta prevalencia del enmarcado politico como prioritario en
todos los soportes, re Twitter encontramos que el enmarcado prioritario es el ambiental, seguido del

sociccultural y dé politico.
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Iméagenes 3y 4. Fuentes: Diario Expansion, 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 posicién dependiendo del soporte, alternandose con
el enmarcado soal-cultura. 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 Accion climatica,
gue también ha sido relegado actualmente ante el peso noticiable de la gueiftica y las medidas
econémicas que impone la gobernanza de la Transicion Ecoldgpcaotra 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 econémico piavalencia 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 plisias expertos y especializados en la crisis climatica
constituyen cada vez més una fuente importante de informacion, sobre todo en los medios de
radiodifusién, donde el CC esta colonizando otros géneros y programas que demandan fuentes
especializadas. Hos medios de radiodifusion, 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
television, la mayor parte de las informaciones se apoyan solo@io ulos fuentes. Lo mismo sucede en
loscibermedioy en las fuentesnline

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

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.

AvdzZA Sy Sa &N yiiS& ¢ KR Sdah ldjpdibig oS iediasd ¢ A quiénesealude?

Coincidiendo con el enmarcado politico predominante, son los politicos, los responsables de las distintas
administraciones publicas y los gobernantes los principales declarantagpegnsa, en losiltermediosy
fuentesonliney también en TwitterEn 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 cadaez mayor visibilidad en la prensa y en las publicacionése, ocupando la segunda
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