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RESUMEN

Este trabajo se propone describir la cobertura informativa de 15 periddicos y televisiones
espanoles sobre el fendmeno climatico del calor, asi como identificar grupos de medios en
funcion de la agenda y las emociones presentes en su cobertura, a través de un analisis de
contenido automatizado —topic modeling, analisis de sentimiento y analisis emocional— de
16.244 titulares publicados entre 2007 y 2025. Se detectaron cinco grandes grupos tematicos;
de mayor a menor presencia: meteorologia, sociedad, sucesos, medioambiente y economia.
Las informaciones meteoroldgicas han experimentado una caida sostenida en los ultimos
quince afnos, cediendo protagonismo a otros enfoques como los de sociedad —con consejos
de salud, ocio o alimentacién—y, en menor medida, de accidentes derivados del calor. En
el plano sentimental, se observé que las altas temperaturas se tratan de manera mucho mas
positiva en los meses frios, cuando se interpretan como sinénimo de buen tiempo y no como
consecuencia del calentamiento global. Existen cuatro grupos de medios segun su cobertura
del calor: las televisiones, muy centradas en la meteorologia; los medios progresistas, con
enfoques mas problematizadores; Okdiario, con informaciones principalmente alegres y de
sociedad; y el resto de diarios, que abordan el calor desde la sorpresa, el miedo y la tristeza. El
trabajo pone de manifiesto un tipo extendido de tratamiento mediatico que, en lugar de alertar
sobre las consecuencias del cambio climatico, descontextualiza el fendmeno y lo convierte en
un acontecimiento meteoroldgico inesperado que en ocasiones se celebra y cuyas soluciones
se plantean principalmente en términos individuales.

This paper aims to describe the news coverage by 15 Spanish newspapers and television outlets
of the climatic phenomenon of heat, and to identify groups of media according to the agenda
and emotions present in their coverage. Through an automated content analysis —topic mode-
ling, sentiment analysis, and emotion analysis— of 16,244 headlines published between 2007
and 2025. Five thematic groups were detected, listed from most to least prevalent: meteorolo-
gy, society, incidents, environment, and economy. Meteorological coverage has experienced
a sustained decline over the past fifteen years, giving way to other approaches such as social
issues—particularly health, leisure, and food-related advice—and, to a lesser extent, heat-related
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accidents. From a sentiment perspective, high temperatures are portrayed much more positi-
vely during the colder months, when they are interpreted as a sign of good weather rather than
as a consequence of global warming. Four groups of media outlets emerge according to their
coverage of heat: television channels, which are strongly focused on meteorology; progressive
media, with more problematizing approaches; Okdiario, whose coverage is mainly cheerful and
socially oriented; and the remaining newspapers, which address heat through frames of sur-
prise, fear, and sadness. The study reveals a widespread type of media treatment that, instead
of warning about the consequences of climate change, decontextualizes the phenomenon and
turns it into an unexpected meteorological event that is sometimes celebrated, with solutions
framed primarily in individual terms.
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1. Introduccion

El afno 2024 supuso un punto de inflexion en la evolucion del cambio climatico, al
registrar la temperatura promedio global mas elevada desde que existen registros.
Este fendmeno responde entre otros factores a causas antropogénicas, en especial
a la intensificacion de la liberacion de gases de efecto invernadero en la atmosfera
(WMO, 2025). Junto con la subida del nivel del mar y el incremento en frecuencia y
magnitud de fendmenos meteoroldgicos extremos, el aumento de las temperaturas
tanto en océanos como en superficie se presenta como una de las manifestaciones
crecientes mas preocupantes del cambio climatico (AEMET, 2025b).

En Espafia, el verano de 2025 fue el mas caluroso registrado en la peninsula (AEMET,
2025a). Durante estos meses, los episodios de alto riesgo por calor crecieron un 73%
con respecto a 2024. Del mismo modo, la mortalidad atribuida al calor se incremento
en un 87%, hasta acumular un total de 3.832 muertes entre el 16 de mayo y el 30 de
septiembre (Ministerio de Sanidad, 2025).

No obstante, a pesar de que los efectos del calentamiento global se manifiestan
cada vez con mayor severidad, en 2025 la crisis climatica preocupa a poco mas de
un tercio de los ciudadanos espafoles (37%), siete puntos porcentuales menos que
en 2022. En el resto de las principales economias de Europa, como Francia, Dina-
marca, Reino Unido o Alemania, se observa la misma tendencia: un desplome de la
preocupacion por el cambio climatico (IPSOS, 2025).

En este contexto, los medios de comunicacion constituyen un engranaje fundamental
en el debate publico sobre la crisis climatica y cuentan con un gran potencial eman-
cipador, dado que si bien los ciudadanos no absorben acriticamente su discurso
(Happer y Philo, 2013), tienen la capacidad de definir la agenda (McCombs y Shaw,
1972) y los enfoques desde donde se abordan y piensan los temas (Entman, 1993).
El presente trabajo nace con el proposito de estudiar el tratamiento del calor, una
de las principales consecuencias del cambio climatico, por parte de los principales
medios de comunicacion espafnoles.

1.1. Fendmenos meteorolégicos y cambio climatico en los medios

El cambio climatico se considera un fendmeno de dificil aproximacion desde el pe-
riodismo dada su complejidad cientifica, la distancia de sus efectos observables mas
dréasticos y, sobre todo, su desarrollo a largo plazo (Schéfer, 2015; Gibson et al., 2016;
Adam, 2022). En este sentido, Badker y Neverla (2012) sefialan que al tratarse de un
proceso remoto en el tiempo solo puede emerger en la agenda con mas intensidad
a través de eventos concretos, como las cumbres internacionales o los fenomenos
meteorologicos extremos.
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En el caso de Espana, tradicionalmente el cambio climatico ha recibido poca atencion
por parte de los medios generalistas (Heras-Hernandez, Meira y Benayas, 2016; Teso
y Lozano-Ascencio, 2022). No obstante, se aprecian picos en su cobertura (Fer-
nandez-Reyes y Jiménez, 2020) coincidentes con acontecimientos internacionales
especificos, como la entrega del premio Nobel de la Paz al Panel Intergubernamental
de expertos sobre el Cambio Climatico (IPCC) de la ONU en 2007, la detencion de
dos activistas de Greenpeace durante la cumbre de Copenhague en 2009 o la pu-
blicacion del informe especial del IPCC sobre el calentamiento global de 1,5 °C en
2018 (Teso y Lozano-Ascencio, 2022).

Mientras que este tipo de eventos permiten situar con mas facilidad el cambio clima-
tico en la agenda de los medios (Arcila-Calderon, Freyle-Granados y Mercado, 2015),
los fenomenos meteoroldgicos no siempre terminan de hacerlo. En esta linea, Batziou
(2022) estudia la representacion de la ola de calor de 2018 en la prensa britanica y
apenas identifica vinculaciones con el cambio climatico. Schafer, lvanova y Schmidt
(2014) llegan a conclusiones similares en los contextos mediaticos indio y australia-
no, donde los fendmenos atmosféricos no parecen constituir un factor decisivo en la
atencion mediatica sobre el tema. En cambio, la actividad social, especialmente en
el ya mencionado marco de las cumbres internacionales, tiene un impacto mucho
mayor (Schafer, Ivanova y Schmidt, 2014).

Painter et al. (2021) aportan un importante matiz al debate al identificar diferencias
significativas entre paises a la hora de establecer conexiones entre las olas de calor y
Sus causas antropogeénicas. A partir de un estudio comparado de medios franceses,
alemanes, holandeses y britanicos, los autores observan en estos ultimos el doble de
atribuciones climaticas que en otros. Al mismo tiempo, detectan ciertas variaciones
entre las cabeceras de izquierda, que tienden a aludir mas al calentamiento global,
y de derecha, que presentan un tratamiento algo mas aislado (Painter et al., 2021).

Otro factor de peso en la atribucién climatica de los fendmenos meteorologicos ex-
tremos, sefialada por Hopke y Wozniak (2025), es la formacién de los periodistas
que elaboran estas piezas. De este modo, los profesionales especializados en clima
y medioambiente muestran mas propension no solo a establecer conexiones explici-
tas con el calentamiento global, sino a plantear debates sobre soluciones climaticas
ante estos desafios (Hopke y Wozniak, 2025). A este respecto, Strauss et al. (2022)
encuestaron a 42 redactores que informaron sobre las olas de calor europeas de
2019 y comprobaron que en su mayoria se trataba de periodistas generalistas y con
poco conocimiento acerca de los estudios sobre estudios de atribucion (EEA por sus
siglas en inglés) (Shepherd, 2016; Vautard et al., 2020).

Pese a todo, Wang y Downey (2024) aprecian una tendencia creciente entre 2010
y 2022 tanto en la atencion a las olas de calor como en la alusion a sus causas an-
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tropogénicas. Ademas, sefalan que, si bien las cabeceras de izquierdas antes eran
mas propensas a hacer estas atribuciones con respecto al cambio climatico, esta
practica se esta extendiendo entre medios de un espectro ideoldgico mas amplio
(Wang y Downey, 2024).

1.2. Objetivos

Como ha quedado patente, existe un volumen de trabajos moderado sobre la re-
presentacion mediatica de fendmenos meteoroldgicos extremos y su relacion con
el cambio climatico, especialmente en el ambito internacional (Schéfer, lvanova y
Schmidt, 2014; Batziou, 2018; Painter et al., 2021; Wang y Downey, 2024). Aun asi, la
literatura cientifica existente continua siendo reducida, enfocandose en la cobertura
de episodios especificos y, hasta ahora, dejando fuera paises como Espafa. En este
contexto, el presente estudio se propone analizar el tratamiento que realizan los me-
dios espanoles del calor, entendido como manifestacion primaria del calentamiento
global. A partir de este objetivo mayor se esbozaron dos objetivos especificos:

— 0. Describir, en lineas generales, el tipo de cobertura informativa sobre el calor
de los principales medios escritos y televisivos espafnoles, asi como su evolucion
a lo largo del tiempo.

— 02. Examinar las similitudes y diferencias en la cobertura de cada uno de los
medios y clasificarlos en grupos en funcion de las tematicas mas habituales y el
sentimiento presente en ellas.

2. Metodologia

Para responder a los objetivos planteados se llevd a cabo un analisis de contenido
automatizado que se desarroll6 a partir de tres técnicas computacionales: topic mo-
deling o modelado tematico, analisis de sentimiento y analisis emocional.

La poblacion del estudio estéa compuesta por todos los titulares publicados por televi-
siones y medios escritos relativos al calor. Para la seleccion de la muestra, se recurrio
alared social X (antes Twitter) como repositorio digital'. Se aplicé una busqueda de
todas las publicaciones con el término ‘calor’ en los perfiles de los diez diarios gene-

1Si bien X no necesariamente recoge toda la produccion periodistica de las cabeceras anali-
zadas, la integracion de su uso en la difusion de las noticias —a menudo mediante procesos
automatizados—y el volumen de publicaciones de los medios en este soporte hacen de él un
repositorio muy valioso para estudios sobre tratamiento mediatico a gran escala.
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ralistas y las cinco cadenas televisivas? citados por el Digital News Report (Reuters
Institute, 2025): E/ Pais (el_pais), 20 Minutos (20m), El Mundo (elmundoes), eldiario.
es (eldiarioes), Okdiario (okdiario), El Espanol (elespanolcom), El Confidencial (el-
confidencial), ABC (abc_es), El Huffpost (elhuffpost), Publico (publico_es) Antena 3
Noticias (a3noticias), RTVE Noticias (rtvenoticias), La Sexta Noticias (sextanoticias),
Informativos Telecinco (informativost5) y Noticias Cuatro (noticias_cuatro).

Una vez finalizado el muestreo, se descargaron mediante data scraping 18.675 tuits
publicados entre el 24 de septiembre de 2007 y el 12 de octubre de 2025, en los que
se incluian el contenido textual y metadatos relevantes como la fecha de publicacion.
Después de un preprocesamiento ligero, mediante el cual se eliminaron mensajes
duplicados o con patrones indicativos de que el término ‘calor’ se empleaba en un
contexto ajeno al deseado (‘al calor de’, ‘Ojete Calor'...), se llevo a cabo el modelado
tematico, un proceso automatizado basado en un modelo de lenguaje que toma el
conjunto de textos y los clasifica en distintos grupos segun su similitud tematica. En
este caso se recurrio a BERTopic (Grootendorst, 2022), un instrumento que realiza
agrupamientos semanticos teniendo en cuenta el contexto de las palabras dentro
de las oraciones.

El modelo identificd 28 topics, de los cuales 25 eran operativos —los otros tres
contenian titulares en los que la palabra ‘calor’ tampoco guardaba relacion con las
temperaturas sino con otras acepciones, como la acogida de un artista por parte del
publico, por lo que fueron suprimidos en el posprocesamiento—. No obstante, para
obtener un volumen mas reducido de temas con los que describir e interpretar los
resultados se aplico un analisis de frecuencia sobre el texto de lematizado —con
el modelo es_core_news_sm de la biblioteca spaCy— de los topics y se integraron
manualmente aquellos que presentaban una mayor ratio de coincidencias léxicas. De
este modo, topics como el 5y el 14, que recogian informaciones relativas al entorno
domeéstico pasaron a conformar un unico tema. Lo mismo sucedio con otros cuatro
temas. Sin embargo, la mayoria se constituyeron a partir de un unico topic cada uno.
La muestra util quedd conformada por 16.244 mensajes agrupados en 16 temas que,
al mismo tiempo, se distribuyeron entre seis grandes bloques basados en el esquema
clasico de secciones periodisticas en la prensa: Meteorologia, Sociedad, Sucesos,
Medioambiente, Economia y Otros.

Al mismo tiempo, se realizd un analisis de sentimiento usando twitter-XLM-roBER-

Ta-base for Sentiment Analysis, un modelo basado en BERT y entrenado con 198

2 Se descart6 la inclusion de medios radiofonicos dado que no cuentan con perfiles en X que
publiquen exclusivamente piezas periodisticas.
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millones de tuits en diferentes idiomas. El instrumento extrae las probabilidades de
gue un texto sea negativo, positivo o neutro, valores que se recodificaron en una
sola escala de 0 (altamente negativo) a 100 (altamente positivo). Las publicaciones
que ocupaban el tercio inferior de esta escala se recodificaron en una nueva variable
como negativas; las del tercio superior, como positivas; y el tercio restante, como
neutras. Al analisis de sentimiento se afiadio un analisis emocional a través del mo-
delo Pysentimiento (Pérez et al., 2021), que estima la probabilidad de que un men-
saje exprese alguna de las emociones basicas —alegria, tristeza, ira, miedo, asco y
sorpresa— o ninguna de ellas.

Por ultimo, con objeto de identificar cuales son las similitudes y diferencias en la
cobertura de cada uno de los medios y clasificarlos en grupos en funcion de las
tematicas mas habituales y el sentimiento presente en ellas, se llevo a cabo un
agrupamiento jerarquico aglomerativo que permite identificar los conjuntos segun
la distancia euclidiana.

3. Resultados

3.1. Descripcion de los temas

El modelado tematico permiti¢ la identificacion de 15 temas principales y uno adi-
cional de caracter misceldaneo (Otros). Salvo este Ultimo, el resto se reclasifico en
cinco grandes bloques con el proposito de facilitar el analisis y la interpretacion de
los resultados: Meteorologia, Sociedad, Sucesos, Medioambiente y Economia. La
Tabla 1recoge el nombre asignado a cada uno de los temas, asi como sus palabras
mas frecuentes, indicativas del tipo de contenido que abordan.

El blogue tematico Meteorologia esta conformado, a su vez, por dos temas: Tempera-
turas e Internacional. El primero de ellos recoge informaciones relativas a fenomenos
atmosféricos y fluctuaciones en la temperatura, ya sea en regiones especificas de
Espafna o en la totalidad del territorio nacional. Muchas de estas piezas suelen abor-
dar valores térmicos elevados y guardan relacion con el periodo estival. Internacional
constituye un tema mas minoritario donde se congregan publicaciones en la misma
linea, pero desde un prisma internacional.

Sociedad esta marcado por un componente mas practico de cara al usuario, si
bien encierra una amplia variedad de temas: Doméstico relne consejos para paliar
los efectos del calor tanto en el hogar como en el vehiculo personal; Salud, pautas
para evitar o atender emergencias meédicas derivadas de las altas temperaturas y
otras informaciones relacionadas con la sanidad, como los efectos del calor sobre
el cuerpo o su impacto sobre determinados pacientes; Alimentacion, publicaciones
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Tabla 1. Palabras frecuentes por topic.

Tema Topic Palabras mas frecuentes
Temperaturas 0 ola, temperatura, Espafa, grados, alerta, verano, AEMET, alto, extremo
Internacional 8 ola, temperatura, grados, Europa, récord, Reino, Unido, pais, alerta
5 aire, acondicionado, ola, casa, temperatura, coche, truco, verano,
combatir
Doméstico
14 dormir, noche, verano, hacer, suefio, consejo, temperatura, truco,
conciliar
17 salud, golpe, extremo, alto, riesgo, consejo, evitar, problema, sintoma
Salud | . . . ) ifio. identifi
o5 golpe, sintoma, como, actuar, prevenir, consejo, nifo, identificar,
muerte
Alimentacion 6 verano, combatir, mejor, ola, receta, frio, alimento, comer, agua, bebida
12 verano, ola, huir, Espafa, playa, pueblo, destino, escapar, turismo,
Ocio vacaciones
22 piscina, Madrid, ola, parque, combatir, verano, mejor, playa, sol, retiro
15 perro, ola, golpe, mascota, temperatura, proteger, gato, combatir,
consejo
Animales
19 ola, mosquito, plaga, mosca, cria, temperatura, Espafa, vencejo,
picadura
Educacion 10 colegio, Madrid, aula, nifio, horario, clase, alumno, sanidad, centro
. verano, pasar, ropa, ola, mejor, lkea, perfecto, vestido, moda, pantalén
Vestimenta 16 , P , ropa, ' jor, P i / . P '
Zara
2 golpe, morir, ola, trabajador, sufrir, temperatura, fallecer, limpieza
) ola, muerte, Espafa, persona, muerto, verano, mortalidad, estudio,
Accidentes 3
salud
18 perro, morir, coche, golpe, ola, dejar, animal, caballo, agua, encerrado
) incendio, ola, Espana, fuego, hectarea, forestal, extremo, riesgo,
Incendios 4
bombero
Cambio ] ola, cambio, climatico, extremo, temperatura, sequia, agua, récord,
climatico efecto
) climatico, cambio, refugio, ciudad, persona, temperatura, extremo,
Medidas 21 ! 9 P P
Sanchez
Consumo . . . . .
. 13 ola, luz, precio, acondicionado, factura, aire, disparar, ahorrar, récord
energético
. sequia, temperatura, cosecha, Espafa, precio, ibérico, produccion,
Agricultura 20 9 P P P P

aceite

Fuente: elaboracién propia.
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relativas a la conservacion de alimentos, sugerencias nutricionales, recetas y otras
piezas de caracter gastronomico. Ocio contiene textos mayoritariamente blandos,
como planes para el tiempo libre o recomendaciones turisticas, ya sea para disfru-
tar del calor o para huir de €l; los mensajes de Animales tratan los riesgos poten-
ciales de la exposicion al calor de mascotas y plantas, pero también las plagas que
desencadenan las altas temperaturas; los de Educacion, el impacto térmico en las
aulas y los estudiantes; y los de Vestimenta, moda y accesorios generalmente para
la temporada de verano.

En cambio, el blogue Sucesos presenta una diversidad tematica mucho menor, dado
que sus mensajes se dividen entre accidentes de animales o humanos a causa del
calor extremo (Accidentes) y fuegos, en su mayoria forestales (Incendios). El bloque
Medioambiente, por su parte, acumula publicaciones que contextualizan las altas
temperaturas en el marco del cambio climatico (Cambio climatico) o bien tratan po-
sibles soluciones para paliarlas (Medidas). En ultimo lugar, el bloque Economia se
centra en la repercusion economica del calor en dos esferas bien diferenciadas: el
Consumo energético y la Agricultura.

3.2. Temas y sentimientos: foto fija y evolucion temporal

En cuanto a la presencia de los blogues en las agendas tematicas, se observa que
Meteorologia (45,1% de la muestra) copa la mayoria de las coberturas sobre el calor
en Espana, principalmente debido a la presencia del tema evolucion de las tempe-
raturas (44,8%), como muestra la Figura 1. El segundo lugar lo ocupa la informacion
de sociedad (23,1% de las publicaciones), con consejos practicos sobre salud, ali-
mentacion, ocio o vestimenta, seguida del bloque de sucesos (16,6%) y, a mayor
distancia, por el de medioambiente (8,0%) y economia (2,5%).

La presencia del primer blogue en las agendas mediaticas ha caido consistentemente
ano tras ano, abriendo poco a poco camino a otras aproximaciones: los enfoques
relacionados con la meteorologia representaban en 2010 un 70% del total, para es-
tabilizarse en los ultimos afos siempre por debajo del 50%. A ello ha contribuido el
crecimiento homogéneo del resto de bloques: Sociedad y Sucesos han pasado del
8% al 20%, y Medioambiente ha triplicado su presencia del 2,1% al 6,2%, aunque
parece haber dejado atras su pico del periodo 2021-2023, cuando superaba conti-
nuamente el 10% (ver Figura 2).
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Figura 1. Distribucion de los tuits en temas y bloques.
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Figura 2. Evolucion temporal anual de la proporcion de publicaciones por bloque.
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Diferentes temas han ganado importancia en la cobertura de los medios espafoles
del calor: el de cambio climatico ha pasado de ser testimonial a protagonizar el 7%
de los enfoques, con un maximo alcanzado en 2021, como muestra la Figura 3. Las
noticias relacionadas con accidentes —golpes de calor 0 aumentos en los registros
de mortalidad debido a las altas temperaturas— también han cobrado mayor presen-
cia en el panorama mediatico espafnol, pasando del 5% de 2010 al 13,3% de 2025.

Lo mismo ocurre con los sucesos, que se han duplicado en volumen con respecto
a 2010. La cobertura de accidentes relacionados con las altas temperaturas es la
que mas ha aumentado su espacio en los medios; la relacion entre el calor y los in-
cendios, sin embargo, alcanzé su maximo entre 2022 y 2023, para regresar al 4,5%
durante 2025.

Por otro lado, no se detecta una evolucion significativa en bloques como Economia,
que depende mas de los sucesos concretos que marquen la actualidad del momento.
Las noticias sobre altas temperaturas vinculadas al consumo energético aumentan

Figura 3. Evolucién temporal anual de la proporcion de publicaciones por tema.
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Figura 4. Volumen de publicaciones por mes y sentimiento.
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durante 2021y 2022, afos de altos precios de la electricidad y del gas natural fruto de
las tensiones en el suministro y de factores geopoliticos como la guerra de Ucrania.
El vinculo mediatico entre el calor y la agricultura, sin embargo, se mantiene estable,
sin verse influenciado por la evolucion de la actualidad y en porcentajes minimos,
entre el 0% y el 1%, durante todo el periodo analizado.

Con respecto a la evolucion de los enfoques positivos, neutros o negativos y su
relacion con las temperaturas a lo largo del afo, se aprecia en la Figura 4 como en
los meses mas frios en la Peninsula Ibérica (noviembre, diciembre, enero, febrero
y marzo) se concentran los mayores porcentajes de noticias sobre el calor con una
emocion positiva, destacando enero con un 20,2% de publicaciones positivas al
respecto —«Buenisimas noticias: En Semana Santa... jtiempo veraniego!» (ABC,
27/03/2015, sentimiento: 91,8), «jBuenas noticias, sol y un poco mas de calor!» (No-
ticias Cuatro, 90,3)—. El segundo mes con mas publicaciones positivas sobre calor
es marzo (18,6%), que marca la entrada de la primavera en el hemisferio norte. En el
extremo opuesto, el mes mas caluroso, agosto, también coincide con el porcentaje
mas bajo de noticias positivas sobre las altas temperaturas: un 10%; los siguientes
con un registro mas bajo son, también, los meses estivales de septiembre (10,7%) y
julio (10,9%). La figura muestra de forma clara como el sentimiento positivo decrece
a medida que llegan los meses mas calurosos y crece segun aparece el frio, al con-
trario de lo que ocurre con el sentimiento. No se encontraron, en cambio, grandes
diferencias en el sentimiento con el paso de los anos, con el promedio oscilando
entre los 35 y los 40 en la escala sobre 100.
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3.3. Agrupacion de medios por agenda y sentimiento

Los medios analizados se agruparon en distintos clusteres en funcion de la frecuencia
de aparicion de cada uno de los temas y el sentimiento presente en su cobertura.
En el dendograma de la Figura 5 se puede seguir de qué manera se unen en clus-
teres los 15 medios estudiados. En primer lugar, las televisiones comienzan a unirse
de acuerdo con los conglomerados mediaticos a los que pertenecen —Antena 3
con LaSexta, Telecinco con Cuatro—, para luego converger con RTVE y conformar
la agrupacion de las televisiones, con una agenda y sentimiento diferenciados del
resto de medios escritos.

Posteriormente, se fusionan en el mismo cluster dos diarios digitales con una linea
editorial declaradamente mas progresista (Publico y eldiario.es), con enfoques simi-
lares y, sobre todo desemejante de los demas diarios; y el resto de la prensa acaba
en un tercer cluster que acoge multiples cabeceras de distinto signo, desde El Pais
y El Huffpost hasta ABC, El Mundo y El Espariol, pasando por El Confidencial o 20
Minutos. Por ultimo, el medio digital Okdiario conforma un cluster en si mismo por
los enfoques sumamente diferenciados que aplica a las noticias relacionadas con el
calor, como se detallara a continuacion.

Figura 5. Dendograma de formacion de las agrupaciones mediaticas segun su trata-
miento del calor.
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Figura 6. Graficos de radar de los grupos de medios segun la proporcion de mensajes
de cada bloque.
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Como muestra la Figura 6, Okdiario destaca como el medio que mas noticias rela-
cionadas con las altas temperaturas publica dentro de Sociedad (44,1%), muy por
encima de los registros de las televisiones (17,4 %), la prensa mas progresista (19,9%)
y el resto de cabeceras (27,9%). Abundan, en este sentido, las noticias con enfoques
inherentemente positivos relacionados con el consumo y las oportunidades de com-
pra —«Increible rebaja de Lidl en el producto mas versatil que te salvara del calor»
(17/05/2022, sentimiento: 93,4), «Llega el calor y este producto de Mercadona arrasa:
vuela de las estanterias en minutos» (02/06/2025, 93,3)— o con la vestimenta de
personajes publicos —«Ayuso se confirma como reina del reciclaje con un nuevo
‘look’ perfecto para la llegada del calor» (27/05/2025, 91,9)—. Por el contrario, se trata
de la cabecera que menos noticias publica en la seccion de medioambiente, con un
2,5% del total que contrasta con el 13,4% de la prensa progresista.
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Las televisiones despuntan, sobre todo, por dedicar al aspecto puramente meteoro-
l6gico mas de la mitad (un 55%) de su cobertura sobre el calor. Los diarios también
dedican la mayoria de las piezas sobre altas temperaturas a la meteorologia, aunque
quedan por debajo del 40%. Aunque comparten este rasgo, diferencias entre la pren-
sa de izquierdas y el resto de los diarios analizados resultan notables en Sociedad
y Medioambiente: los enfoques del primer bloque, enfocado a consejos practicos
para lidiar con el calor, son mucho mas numerosos en la mayoria de la prensa gene-
ralista (27,9%) que en los digitales progresistas (19,9%), mientras que los diarios de
izquierdas casi los duplican en las noticias de Medioambiente (13,4% frente a 8,3%).

En concreto, los enfoques relacionados con el cambio climatico conforman el 10,8%
del total en los diarios progresistas, el 7,5% del resto de la prensa, el 5,6% de las tele-
visiones y el 2% de Okdiario; y las noticias relacionadas con las medidas destinadas a
abordar el calentamiento global alcanzan el 3,4% del total de la cobertura relacionada
con el calor en los medios mas progresistas, mas del doble que el resto de los diarios
(1,6%). eldiario.es y Publico también lideran el registro de piezas sobre accidentes
relacionados con el calor, aunque con una ventaja menor —todas basculan entre el
10% y el 15%—, y de noticias que vinculan altas temperaturas e incendios —suponen
el 5,2% de las informaciones, frente al 4,6% de las televisiones, el 3,6% del resto de
la prensay el 1% de Okdiario—. El ultimo bloque, Economia, formado por los temas
Consumo energético y Agricultura, recibe asimismo mayor atencion de los medios
ubicados mas a la izquierda del espectro (3,5% de sus agendas) que del resto, sobre
todo las televisiones, que apenas dedican algo mas de la mitad de esa cifra (2,0%).

Con respecto al sentimiento de los textos analizados (Tabla 2), sobresale el enfoque
mayoritariamente positivo de Okdiario en buena parte de los temas de Sociedad,
destacando Vestimenta (67,7 puntos), Alimentacion (63,8) y Ocio (62,6), asi como las
coberturas destacadamente negativas de Sucesos, como Incendios (10,9 puntos) y
Accidentes (15,7), pero también Cambio climatico (15,9 puntos).

Las noticias relacionadas con el consumo energético y las altas temperaturas obtie-
nen una puntuacion significativamente mas alta en las televisiones y Okdiario (48,3
y 56,3 puntos, respectivamente) que en la prensa, tanto marcadamente progresista
como mas generalista (39 puntos). En el resto de las cuestiones, el andlisis de sen-
timiento no detecta grandes diferencias entre agrupaciones de medios ni bloques
tematicos: salvo el apartado relacionado con los sucesos, en todos los casos con un
componente marcadamente negativo, las publicaciones tienden, desde la neutralidad,
hacia un sentimiento ligeramente negativo.

Por ultimo, se estudio la presencia de las seis emociones basicas en las distintas
coberturas mediaticas. Las televisiones —que, como se ha indicado con anteriori-
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dad, centran su cobertura en la meteorologia— suelen apelar a emociones como el
miedo, la tristeza y la sorpresa (Figura 7), mientras que los medios escritos suman a
las emociones descritas la ira, sobre todo en el caso de los diarios progresistas, en
los que Ira es hasta un 60% mayor.

Tabla 2. Sentimiento promedio de las publicaciones segun el tipo de medio por bloque.

eldiario.es, Resto de la

Cluster Publico prensa Televisiones Okdiario
Meteorologia 43,8 36,5 40,8 34,2
Sociedad 42,9 46,6 40,5 5519
Sucesos 21,7 18,2 20,2 15,3
Medioambiente 30,6 32,0 33,2 25,3
Economia 339 341 44,4 46,8

Fuente: elaboracién propia.

Figura 7. Graficos de radar de los grupos de medios segun las cargas emocionales promedio.
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Okdiario, por su lado, se vale de la alegria como la emocion mas destacada en su
cobertura de las altas temperaturas, alcanzando el 3,9%; en el resto de medios, esta
emocion no supera en ningun caso el 2,2%. La alegria es ligeramente mas comun
en la prensa no destacadamente progresista que en los medios mas significados
a la izquierda; que, a su vez, publican menos piezas con el miedo como emocion
principal que las televisiones y sus competidores en la prensa, que se mueven en
torno al 4% de las noticias analizadas.

La sorpresa también resalta como recurso emocional en buena parte de la prensa
(3,7%), quedandose en un 3,1% en las televisiones y en Okdiario y en un 2,5% en
los medios de izquierdas. Por ultimo, la tristeza, la emocion mas presente en térmi-
nos promedios cuando se habla de calor, predomina en television y el comun de los
diarios, con registros entre el 4% y el 5%, con la excepcion de Okdiario que, como
se mencionaba anteriormente, encuentra mas motivos para la alegria.

4. Discusion y conclusiones

El incremento de las temperaturas supone una de las manifestaciones mas preocu-
pantes, y a la vez evidentes, del cambio climatico, de modo que su tratamiento me-
diadtico puede resultar fundamental en la toma de conciencia ciudadana sobre esta
problematica. En este contexto, el presente trabajo se proponia analizar por primera
vez, valiéndose de métodos computacionales y aplicando una mirada diacronica, la
representacion que hacen los principales medios escritos y televisiones espanoles
de este fendmeno meteorolodgico. Si bien se trata de una aproximacion exploratoria
a la cobertura del calor, esta investigacion puede constituir un punto de partida para
futuros estudios sobre la representacion de la emergencia climatica y elementos
asociados. La metodologia utilizada puede aplicarse a otros fenomenos meteorold-
gicos como las danas o los incendios, eventos como la Cumbre del Clima, actores
relevantes como activistas o corporaciones, o al cambio climatico en su conjunto.

El primer objetivo (O1) perseguia describir la cobertura de los medios de referencia en
Espana sobre el calor, asi como su evolucion a lo largo del tiempo. En este sentido,
los resultados obtenidos permiten afirmar que el tratamiento de las altas temperatu-
ras en los medios nacionales ha virado desde enfoques mayormente centrados en
la meteorologia, tanto descriptivos de récords alcanzados y de episodios sufridos
en el territorio como predictores de fendmenos atmosféricos proximos, a enfoques
mixtos en los que ha ganado peso la cobertura de sucesos relacionados con el ca-
lor —accidentes, desastres naturales, etcétera, coincidiendo con el aumento de su
frecuencia y su severidad—, asi como el espacio dedicado a los ambitos de sociedad
y medioambiente. Es decir, se abordan mas estos fendmenos y sus consecuencias,
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y con mas atribuciones climaticas (Wang y Downey, 2024), si bien aun muy reduci-
das. En cualquier caso, el hecho de que crezcan en importancia bloques tematicos
como el de sociedad, enfocado principalmente a proporcionar recomendaciones de
productos refrescantes —bebidas, atuendos—y planes de ocio —escapadas, ran-
quines de playas—, no debe interpretarse, necesariamente, como una mayor pro-
blematizacion del fendmeno, en tanto que asumen una realidad inevitable y plantean
soluciones individuales y dependientes, sobre todo, de los recursos econdmicos de
la audiencia.

La relacion entre el aumento de las temperaturas y el cambio climatico no se ha re-
forzado con consistencia en el panorama mediatico espanol, al igual que en otros
territorios (Batziou, 2022; Schéfer, lvanova y Schmidt, 2014): aunque mejora sus
registros con respecto a 2010, desde 2021 sufre una caida constante y notable, en
consonancia con el aumento de las posiciones negacionistas del origen antropogeé-
nico del calentamiento global y el estancamiento de la movilizacidén después de la
pandemia de covid-19. Llama la atencion, por otro lado, que los medios espanoles no
abordan con amplitud el cambio climatico como un fendmeno no solamente multicau-
sal sino con multiples consecuencias en todas las esferas de la vida en sociedad. Los
enfoques que relacionan el calor con la economia siguen resultando minoritarios y no
han disfrutado de apenas crecimiento perceptible en el periodo dentro del analisis,
ni siquiera en lo relacionado con la agricultura, que sufre directamente el aumento
de las temperaturas medias en la planificacion de las cosechas y de la produccion.

En lo relativo al sentimiento, tampoco se percibe en los medios vinculo entre el calen-
tamiento global y los episodios de calor durante el otofio y el invierno, habida cuenta
de que en estas fechas se disparan los enfoques positivos, que asocian el calor al
buen tiempo, al mismo tiempo que decrecen los negativos. La comprobacion de que
el sentimiento hacia el calor no empeora afno a afo, pero si cambia mes a mes, ilustra
la naturaleza ciclica de la cobertura mediatica observada: a inicios de afo, parece
verse con buenos 0jos la subida de temperaturas; durante el verano, el optimismo
va tornando en preocupacion; y cuando pasa la fase mas cruda vuelve a recuperar-
se el espiritu positivo, en un bucle que se repite anualmente sin grandes altibajos.

El segundo objetivo (02) estribaba en examinar las diferencias en la cobertura me-
diatica entre los medios estudiados y clasificarlos en grupos en funcién de los temas
abordados y el sentimiento empleado. A tenor de los resultados obtenidos, se consta-
ta una brecha notable entre la prensa mas progresista, representada por eldiario.es y
Publico, y el resto de los medios. Hablan mas de cambio climatico y calor, de medidas
para afrontarlo —dentro de la seccion de medioambiente; es decir, con enfoques
estructurales en lugar de individuales—, y se expresan en mayor medida desde la ira,
relacionada con la inaccion y con la busqueda y exigencia de responsabilidades. El
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abordaje de las altas temperaturas en estos medios goza de un caracter mas politico
y, por lo general, mas negativo, al destacar las carencias en la negociacion para evitar
los peores efectos del calentamiento global o los efectos ya presentes del fendmeno
en forma de subida de los termometros. Estas diferencias de tratamiento segun la
linea editorial del medio conectan con las observaciones de Painter et al. (2021) y
Wang y Downey (2024) en el marco de las representaciones mediaticas de las olas
de calor. A pesar de ello, no conviene caer en triunfalismos, dado que las diferencias,
aunque apreciables, resultan menores: los medios mas progresistas se parecen mas
al resto de diarios escritos que a las televisiones, independientemente de sus lineas
editoriales. Si se tiene en cuenta que en estas dos Ultimas agrupaciones explotan
emociones como la sorpresa, la tristeza y el medio, que parecen caracterizar el calor
como un fendmeno natural impredecible e incontrolable, todo remite a la teoria de
que el canal —o el medio— es el mensaje.

Los enfoques relacionados con soluciones al cambio climatico, de caracter mas po-
sitivo y propositivo, apenas pesan como alternativa a las emociones generalmente
negativas vinculadas al tratamiento del calentamiento global. El recurso emocional de
la alegria aparece reservado practicamente en exclusiva a Okdiario, cuyos resultados
al margen de las tendencias del resto de medios indican una estrategia dirigida al
posicionamiento SEO y la aparicion en agregadores de noticias como Discover, con
contenidos mucho mas centrados en el estilo de vida, en la promocion de diversas
opciones de consumo y con un fuerte componente emocional. El calor, asi, no se trata
desde este medio como un factor de empeoramiento de las condiciones de vida de
la mayoria, sino como una oportunidad para la venta y la promocion, coincidiendo,
ademas, con que se trata del medio con menos noticias sobre altas temperaturas
publicadas dentro de la seccion de medioambiente de todos los analizados.

Queda patente en este trabajo, en definitiva, que la cobertura mediatica de las altas
temperaturas en Espafa se ha desplazado desde el practico monopolio de la seccion
de meteorologia a un tratamiento mas plural y diverso en enfoques, a pesar de que
no se perciba un incremento significativo de las atribuciones climaticas al calor: las
narrativas predominantes siguen orientadas a los efectos de las altas temperaturas y
practicamente eluden formas estructurales de combatirlas y soluciones a gran escala.
El calor inusual en otofo e invierno sigue considerandose con frecuencia buen tiempo
y, por tanto, digno de protagonizar una buena noticia, en un bucle caracterizado por
la preocupacion en verano y el olvido en invierno. De esta manera, en lugar de llamar
a la accion, las principales cabeceras espanolas parecen contribuir al descenso de
la preocupacion ciudadana por la emergencia climatica (IPSOS, 2025).
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