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Resumen. Los acontecimientos globales ocurridos en los dos últimos años han dibujado un escenario intenso desde el punto de vista 
informativo, institucional y político. Los medios de comunicación se han legitimado ante la infodemia causada por la Covid-19 y la 
Guerra de Ucrania estableciendo una agenda-setting específica en la representación de la Unión Europea. En este contexto, presentamos 
una investigación que tiene como principal objetivo analizar la mediatización de los discursos sobre la UE en los medios españoles. 
Con una metodología de análisis de contenido cualitativo se han analizado un total de 543 noticias publicadas y/o emitidas en seis 
medios de comunicación españoles (El País, El Confidencial, ABC, El Diario.es, TVE y Antena 3) en un periodo temporal de nueve 
meses. La codificación y análisis de las fuentes estudiadas dio como resultado la detección de los tópicos y actores más destacados en 
el discurso de los medios respecto a la cuestión de la europeización.
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Abstract. The global events of the last two years have created an intense reality from an informative, institutional, and political 
perspectives. The media have enhanced their legitimacy in the face of the infodemia caused by Covid-19 and the Ukrainian War, 
establishing a specific agenda-setting on the configuration of the European Union. In this context, the research presented aims to 
analyze the mediatization of discourses on the EU in the Spanish media. Using a qualitative content analysis methodology, a sample of 
543 news items published and/or broadcast in six Spanish media (El País, El Confidencial, ABC, El Diario.es, TVE and Antena 3) were 
analyzed over a period of nine months. The coding and analysis of the sources studied resulted in the detection of the most prominent 
topics and actors in the media discourse on Europeanisation issue.
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1. Introducción

Los acontecimientos globales ocurridos en los últi-
mos meses han dibujado un escenario excepcional-

mente intenso desde el punto de vista informativo, 
institucional y político. Hitos como el Brexit y las 
consecuencias de su acuerdo (Pedrero-Esteban, Pé-
rez-Escoda & Establés, 2021), el flujo migratorio y 
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los refugiados (Rodríguez-Planas y Farré, 2016), la 
Covid-19 y las consecuencias económicas de esta 
pandemia (Odriozola-Chéné et al., 2020) o, entre 
otros, la guerra de Ucrania (Kizilova & Norris, 2022) 
han incrementado el interés tanto de medios como de 
ciudadanos por contextualizar el papel que ocupa 
España en la actualidad europea e internacional, así 
como en el interés de los agentes políticos e institu-
cionales implicados y la consecuente atribución de 
responsabilidades (Sánchez Castillo, et al., 2020).

Los medios de comunicación como mediadores 
de procesos informativos se han visto comprometi-
dos en las últimas décadas por la desinformación y 
las fake news, situación acrecentada ante el fenóme-
no de la infodemia –definido por la OMS como una 
suerte de avalancha de informaciones falsas– causada 
por la Covid-19 y creando un desorden informativo 
sin precedentes, acompañado de mayores niveles de 
desconfianza y desinformación (Almansa-Martínez 
et al., 2022; Fajardo-Trigueros & Rivas de Roca, 
2020; Pérez-Escoda & Pedrero-Esteban, 2021), que 
han afectado la construcción de la imagen de la EU 
(Boulos et al., 2022). Sin embargo, el poder de los 
medios en la configuración de percepciones a través 
de su discurso sigue siendo de especial relevancia, 
estableciendo una agenda-setting específica en la re-
presentación del proyecto europeo, que se ha visto 
afectado por una actualidad convulsa (Tuñón, 2021). 
Esta representación será de vital importancia en la 
construcción del relato europeísta o antieuropeísta 
por parte de la ciudadanía, como ha ocurrido en los 
diferentes momentos de nuestra historia reciente 
(Ruiz-Jiménez, 2004; Zurutuza & Lafuente, 2012; 
Rivas-de-Roca, 2018).

La existencia de una identidad proeuropea y su 
construcción, en gran medida, por la representación y 
la cobertura de los medios como generadores de opi-
nión pública, ha dejado de ser un proceso vinculado a 
las élites, extendiéndose al resto de la ciudadanía 
(Ruíz Jiménez, 2004). Asimismo, el debate en torno 
al proceso de construcción de esta identidad proeuro-
pea se ha visto afectado por la politización de la 
agenda europea. Empero, la politización de esta 
agenda, en el marco de los medios de comunicación, 
es un reflejo de la necesidad e interés por el debate 
nacional e internacional como muestra de madurez 
de la Unión Europea (Colomina, 2019). En la agenda 
mediática española, dicha institución es considerada 
un agente de interés, aunque una mayor cobertura no 
garantiza mayor conocimiento de la ciudadanía o 
aumento del debate en torno a los temas difundidos 
(Hernández, 2018).

En este contexto, la politización de la agenda eu-
ropea genera polarización (Colomina, 2019) y reac-
ciones populistas y nacionalistas dentro de las fronte-
ras de la Unión Europea (Ballester, 2022). Esto es, el 
euroescepticismo como un rechazo, también parcial, 
al proceso de integración europea y a la política co-
mún derivada del mismo (Caballero, 2020). Algunos 
ejemplos de ello dentro del marco de la Unión Euro-
pea son Giorgia Meloni en Italia, Viktor Orban en 

Hungría, la francesa Marine Le Pen, el gobierno de 
Andrzej Duda en Polonia o la oposición política de 
Santiago Abascal en España (Ares, 2020; Morencos, 
2022) y discursos de Podemos sobre las medidas de 
austeridad y la reforma constitucional promovidos 
por la UE durante la crisis económica de 2007 (Real-
Dato & Sojka, 2020). Sin embargo, la postura euroes-
céptica de Podemos y Vox es menos consistente y se 
ve alterada según la estrategia electoral adoptada en 
cada elección local y europea, nunca planteando una 
salida de la EU (Real-Dato & Sojka, 2020).

2. Marco teórico: España en la Unión Europea

La europeización entendida como proceso paulatino 
de integración en el que España ha ido desarrollando 
instituciones comunes, cambios estructurales y eco-
nómicos y que ha buscado la unificación política de 
Europa (López-Gómez, 2014) se ha visto afectada, 
dada la naturaleza de los acontecimientos.

La identidad europea es reciente si la comparamos 
con las identidades nacionales y es posible observar 
diferencias entre países miembros con una trayecto-
ria mayor, como es el caso de España que ingresó en 
1986, y en países de más reciente incorporación, 
como Polonia cuya incorporación tuvo lugar en 2004 
(Grad et al., 2004). En palabras del autor Juan Avilés 
(2004) es cierto que ha habido críticas desde que Es-
paña entró en la Unión Europea pero, cabe destacar, 
cómo a partir del año 1996 se intensifica el discurso 
europeísta vinculado al pragmatismo y, años más 
tarde, la visión positiva ante la aprobación de la 
Constitución Europea.

El estudio sobre el euroescepticismo de Hooghe 
& Marks (2009) constata que la mayoría de los parti-
dos políticos son más proeuropeos que los propios 
votantes. Las principales tendencias euroescépticas 
provienen de la derecha populista y la izquierda radi-
cal. En este sentido, el euroescepticismo se vincula 
directamente con la percepción de que la élite política 
se guía, en mayor medida, por su propio egoísmo o 
interés por encima del bien común. Conforme al con-
cepto de la “espiral del euroescepticismo” se ha pres-
tado atención en la intermediación de los políticos, 
los medios y los ciudadanos y es, mediante la selec-
ción y encuadre temático, como se condiciona la 
opinión pública (Galpin & Trenz, 2017). Según 
muestra la evolución de los datos del Eurobarómetro 
y, según explica el sociólogo Manuel Castells (La 
Vanguardia, 2019), la formación de la identidad euro-
pea necesita un vínculo entre la población y un senti-
miento de pertenencia que aún no alcanza los niveles 
de sus propios países y, sin este vínculo, es poco 
probable que la unión política o económica de los 
pueblos de Europa pueda perdurar.

Se pueden establecer cuatro etapas temporales en 
las cuales la vinculación o el sentimiento de perte-
nencia de España -como de otros países miembros- a 
la Unión Europea ha sido susceptible de cambio de-
bido a la concurrencia de acontecimientos sociales, 



805García-Carretero, L., Establés, M.J., Pérez-Escoda, A., & Boulos, S. Estud. mensaje period. 28(4) 2022: 803-815

políticos y económicos, así como las diferentes res-
puestas promulgadas ante los mismos. Así, se ubica 
un primer periodo, del 2004 al 2006, caracterizado 
por la apertura de la Unión Europea hacia el este y el 
XX aniversario de la entrada de España en la UE; la 
segunda fase entre los años 2007-2009, fundamenta-
da en la crisis económica; una tercera fase vinculada 
a la crisis de los refugiados desde 2013 hasta 2016 y, 
la cuarta, y más reciente, 2019-2022, relacionada con 
la gestión de la pandemia y la crisis de la Covid-19.

2.1.  Primera etapa: apertura de la UE hacia el 
Este y XX aniversario de España en la UE

El sentimiento europeísta de los españoles durante la 
votación de la Constitución Europea en 2003 fue 
manifiesto. Según el Centro de Investigaciones So-
ciológicas (CIS, 2005), entre los participantes espa-
ñoles que votaron a favor de la Constitución Europea, 
las principales razones aducidas fueron las siguien-
tes: era imprescindible para continuar la construcción 
europea (38,7%), era lo que defendía el partido polí-
tico con el que simpatizaban (24,2%) y porque la 
Constitución creaba una ciudadanía europea (14,6%).

En 2004 tuvo lugar la adhesión a la Unión Europea 
de diez nuevos países: República Checa, Chipre, Esto-
nia, Hungría, Letonia, Lituania, Malta, Polonia, Eslo-
vaquia y Eslovenia. Durante el periodo de ampliación 
de la UE, los españoles recurrieron principalmente a la 
televisión, la radio y la prensa diaria para conocer más 
a fondo quiénes eran los nuevos miembros. En cuanto 
al grado de información de los españoles, no hubo 
“grandes diferencias entre los resultados obtenidos en 
España y la media de la Unión Europea, ya que el 
49,8% de los españoles (el 49% de la media de la UE) 
no se consideraba muy bien informado sobre la am-
pliación y el 29,3% (el 28% de la UE) decía no estar 
nada informado” (Eurobarómetro, 2002).

La confianza de los españoles en las instituciones 
europeas era superior a la de la media de la UE15, 
motivada por su percepción de que los medios espa-
ñoles eran objetivos en su descripción positiva de la 
Unión Europea. Una vez consolidada la Europa de 
los 25, los españoles mantenían su posición respecto 
a los medios de comunicación. El número de encues-
tados que mantenía que la imagen de la UE presenta-
da por los medios era positiva ascendía al 55%, 
mientras que el 30% creía que era neutral y un 9% 
pensaba que era negativa (Eurobarómetro, 2005). En 
la misma línea, en el 20º aniversario de la entrada de 
España en la UE, según un estudio del CIS (2006), el 
58,8 % de los españoles se sentía muy o bastante 
unido a la Unión Europea, frente al 38,2 % que mani-
festaba que se sentía poco o nada unido a ella.

2.2.  Segunda etapa: la crisis económica  
(2007-2009)

La crisis económica de 2007-2008 influyó en la per-
cepción que la población española tenía hacia la 
Unión Europea. Antes de este momento, se conside-

raba que los medios ofrecían una imagen positiva de 
la Unión Europea y tan solo el 8% de los entrevista-
dos, según el Eurobarómetro (2008), creía que ser un 
estado miembro de la UE era negativo. La desafec-
ción política presente se canalizó hacia la clase polí-
tica española y hacia la UE y sus políticas económicas 
adoptadas, propiciando la aparición de nuevos parti-
dos que trataron de capitalizar este descontento 
(García-Carretero & Díaz-Noci, 2018). El colapso 
financiero y económico generó un clima de descon-
fianza y desafección política en España, especial-
mente entre la población más joven (Calvo et al., 
2011; Likki, 2012; Fernández-Planells et al., 2014).

Según Mar García-Gordillo, hasta ese momento 
“la información sobre la UE en los medios de comu-
nicación se reduce básicamente a las cumbres de jefes 
de Estado, la foto de familia y alguna que otra anéc-
dota […]”, lo cual dificulta “crear un sentimiento de 
pertenencia a un colectivo que va más allá del ámbito 
nacional” (2012: 77). A pesar de ello, el tratamiento 
informativo, por ejemplo, de la prensa escrita, debe 
ser un “eje referencial a la hora de establecer la opi-
nión de una sociedad, por lo que cobra especial im-
portancia conocer qué estrategias aplica a este sujeto 
político europeo, y cómo estas afectan a la construc-
ción de la identidad europea” (Rivas-de-Roca, 2018: 
1634). El mismo autor expone cómo la prensa espa-
ñola difundió noticias sobre la crisis en Europa utili-
zando conceptos que no favorecieron un sentimiento 
positivo (Rivas-de-Roca, 2018). Se detectó una ero-
sión de la confianza y la lealtad en el proyecto euro-
peo porque los españoles sentían que no tenían voz 
para contrarrestar estas políticas (Powell et al., 2013).

Es en este periodo cuando los medios manifiestan 
su asombro ante la falta de reactividad de la UE y 
señalan las deficiencias de la política económica 
(Krugman, 2009). A este respecto, los discursos me-
diáticos se centraron en los problemas económicos, 
el desempleo, la precariedad juvenil o la burbuja in-
mobiliaria. El público español no encontró una pers-
pectiva europea con la cual construir su identidad, en 
línea con el “déficit mediático” de Díaz-Nosty (2005). 
La UE no era el principal actor en la cobertura mediá-
tica ya que “la información sobre la crisis en la tele-
visión española, según lo observado, se ha centrado 
en los acontecimientos de la Península Ibérica” (Mar-
tín Quevedo et al., 2016: 819). En 2010 el gobierno 
español anunció el primer gran recorte del gasto pú-
blico y la imagen positiva de la UE en España cayó 
del 73% de 2007 al 47% de 2010 (Aixalá, 2014). 
Existía un claro desinterés por la cuestión europea y 
la televisión no ayudaba a acercar a la población la 
información relacionada con la Unión Europea y sus 
instituciones (Zaratuza & Lafuente, 2012).

2.3.  Tercera etapa: la crisis de los refugiados 
(2013-2016)

La realidad política española entre 2013 y 2016 se 
caracterizó por la aparición de nuevos partidos polí-
ticos, surgidos mediante la institucionalización de 



806 García-Carretero, L., Establés, M.J., Pérez-Escoda, A., & Boulos, S. Estud. mensaje period. 28(4) 2022: 803-815

los movimientos sociales contra la austeridad (della 
Porta & Mattoni, 2014; Feenstra et al., 2017;) que 
canalizaron esta desafección política (Sampedro & 
Sánchez-Duarte, 2011). En España, la brecha entre 
euroescépticos y proeuropeos, abierta con la crisis 
financiera de 2008, se profundizó durante el periodo 
2013-2016. Según los datos del Eurobarómetro, se 
produjo un desplome de la confianza de los ciudada-
nos españoles, ya que percibían Bruselas como una 
realidad lejana y burocrática. La solución a esta 
brecha en la opinión pública radica en la creación de 
un debate público transnacional, sobre temas que 
interesan o preocupan a la población europea y, en 
última instancia, la creación de una opinión pública 
europea (Benedicto-Solsona, 2016). Algunas inves-
tigaciones han constatado que la propagación de las 
actitudes euroescépticas se produjo, sobre todo, a 
través de los medios y las redes sociales (Brack & 
Startin, 2015).

Es, en este momento, cuando la narrativa europea 
con mayor presencia en los medios se focalizaba en 
la crisis de personas migradas. En 2015, Europa se 
enfrentó a la crisis de refugiados más grave desde la 
Segunda Guerra Mundial, principalmente proceden-
tes de Siria, Afganistán, Irak, Eritrea, Pakistán y So-
malia. La mayoría de los españoles se mostraban a 
favor de la creación de una agenda europea común en 
materia de migración y se mostraban más tolerantes 
con la inmigración respecto al conjunto de la UE 
(Eurobarómetro, 2014). Las noticias positivas en los 
medios de comunicación españoles en este tema se 
centraron en discursos de solidaridad por la contribu-
ción de España a la gestión de la crisis. España fue un 
contribuyente neto al presupuesto de más de 10.000 
millones de euros movilizado por la UE para ayudar 
a los países más afectados y se comprometió a acoger 
a más de 16.000 refugiados (DSN 2016; CEAR 
2016). A medida que avanzaba la crisis, los europeos 
se mostraban más críticos: “si nos referimos a la in-
migración de personas de fuera de la UE: el 59% de-
clara tener sentimientos negativos y sólo un tercio 
(34%) positivos. En España, la mayoría mostraba una 
opinión positiva (53%) frente a un tercio (38%) nega-
tiva” (Eurobarómetro, 2015).

Mediáticamente, la construcción de la opinión 
pública se centró en generar un sentimiento de iden-
tificación con las personas refugiadas resaltando ras-
gos característicos comunes, con el ánimo de apelar a 
la sensibilidad y las emociones (Cassanova & Massó, 
2018). Sin embargo, se detectaban diferencias sus-
tanciales en la representación mediática entre los 
países del norte y del sur de Europa (Amores, Arcila-
Calderón & Blanco-Herrero, 2020).

2.4.  Cuarta etapa: gestión de la pandemia y 
crisis de la Covid-19

La etapa actual basada en la gestión de la Covid-19, 
así como en la gestión de las consecuencias económi-
cas por parte de la Unión Europea, muestra un punto 
de inflexión respecto a etapas anteriores. Si la crisis 

económica de 2008 debilitó el vínculo entre los ciu-
dadanos y la Unión Europea, la gestión de la pande-
mia ha supuesto un antes y un después en la percep-
ción de los ciudadanos. En este sentido, los españoles 
se muestran más optimistas que la media en relación 
al futuro de la Unión Europea, su nivel de confianza 
hacia la institución es mayor y el 81% de los encues-
tados en el Eurobarómetro (2022) se siente ciudadano 
de la Unión Europea.

Según los resultados del Eurobarómetro de mayo 
de 2020, los españoles eran los cuartos que menos 
confiaban en la UE de los 27, sólo por detrás de Fran-
cia, la República Checa y Bulgaria (InfoLibre, 2020). 
Sin embargo, a medida que avanzaba la pandemia, la 
confianza en la Unión Europea aumentaba. Si en abril 
de 2021 un 49% de los encuestados se mostraba insa-
tisfecho con las medidas tomadas por la UE para 
frenar al coronavirus, en 2022, dos de cada tres espa-
ñoles confían en que la Unión Europea tome las deci-
siones acertadas en el futuro de la pandemia (Euroba-
rómetro, invierno 2021/2022).

Poniendo el foco en la respuesta económica, tam-
bién encontramos diferencias en las medidas de aus-
teridad que la Unión Europea promovió ante la crisis 
económica de 2008, frente a la respuesta ante las 
consecuencias que ha ocasionado la crisis del corona-
virus. De esta manera, respecto a la respuesta econó-
mica actual basada en los fondos de recuperación 
NextGenerationEU, tanto una mayoría de españoles 
como de europeos confían en los fondos de recupera-
ción y creen que serán efectivos para responder a la 
pandemia (Eurobarómetro 2021, 2022).

No obstante, el escenario comunicativo actual 
caracterizado por la proliferación de canales y plata-
formas, la abundancia de comunicación y el aumento 
de la competencia entre medios ha dado lugar a un 
ecosistema saturado de información donde la tarea de 
informarse cada vez resulta más difícil para los ciu-
dadanos. Desde 2020, el discurso de los medios de 
comunicación españoles sobre la europeización y el 
sentimiento de pertenencia de los ciudadanos se ha 
centrado en el aumento de la desinformación y las 
fake news (Almansa-Martínez et al., 2022), especial-
mente durante la pandemia, ya que “la divulgación de 
informaciones deliberadamente falsas se ha converti-
do en un problema sanitario” (Salaverría et al., 2020: 
2). A pesar de ello, los medios tradicionales continúan 
siendo la fuente informativa de referencia ya que, en 
momentos de crisis, los ciudadanos buscan puntos de 
referencia comunes como son los medios de masas 
con el fin de configurar la opinión pública (Besalú, 
2020). Es por ello que, a pesar de las interferencias 
comunicativas causadas por la denominada “infode-
mia”, los medios de comunicación continúan ejer-
ciendo como mediadores legítimos.

3. Objetivos y metodología

El objetivo de esta investigación es conocer y anali-
zar los tópicos difundidos en los principales medios 
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de comunicación españoles, con el fin de detectar 
cómo es representada la Unión Europea y cómo in-
terviene la mediatización de los discursos de los me-
dios en la configuración y representación de la euro-
peización en España.

Para ello, el enfoque metodológico de esta inves-
tigación sigue una perspectiva cualitativa basada en 
el análisis de contenido y complementada con la téc-
nica de scrapping para la gestión de grandes cantida-
des de información y la búsqueda de palabras clave 
para el filtrado de grandes bases de datos. El periodo 
de análisis elegido está comprendido entre julio de 
2021 y marzo de 2022 y ha sido aplicado a las infor-
maciones relacionadas con la Unión Europea en me-
dios de comunicación españoles. Para la selección de 
los medios analizados, se tuvieron en cuenta cuatro 
criterios de selección partiendo de una cobertura na-
cional en todos los casos: soporte (tradicional-digi-
tal), titularidad (pública-privada), línea editorial 
(conservadora-liberal) y alcance. Como resultado de 
esta combinación, los medios seleccionados fueron: 
El País, El Confidencial, ABC, El Diario.es, Televi-
sión Española (TVE) y Antena 3. Respecto a las pu-
blicaciones en periódicos, la muestra se ha obtenido 
de noticias, artículos de opinión, editoriales y repor-
tajes, mientras que, en el caso de las televisiones, se 
han analizado las noticias emitidas en los programas 
informativos. La muestra final comprende un total de 
543 unidades de análisis resultantes del procesado de 
la información en tres etapas de proceso metodológi-
co de corte cualitativo. Es relevante subrayar que, si 
bien aparecen datos porcentuales, se trata de la repre-
sentación de las variables dentro del corpus de noti-
cias abordadas. Dichas noticias no se corresponden 
con el total de las informaciones publicadas en estos 
seis medios, sino de aquellas que se han filtrado te-
niendo en cuenta los objetivos de esta investigación. 
En la primera fase del proceso metodológico, se ha 
procedido a la recolección mediante scrapping y al-
macenaje de informaciones; la segunda fase se ha 
basado en el filtrado de informaciones a través de 
palabras clave y, finalmente, en la tercera fase, se 
llevó a cabo la codificación y el análisis de contenido 
por unidades.

3.1. Primera fase metodológica

La primera fase tuvo como reto acceder a todo el 
material de análisis. Resulta importante mencionar 
que se utilizaron las cuentas de los medios objeto de 
estudio en la red social Twitter por constituir un do-
ble canal de divulgación de los medios en España 
(Castelló-Martínez, 2013; Casero-Ripollés, 2020). 
En primer lugar, se realizó una descarga masiva de 
las noticias de los perfiles de los medios selecciona-
dos en Twitter, con el objetivo de extraer todos los 
tuits publicados por dichos medios. La captura de 
estos tuits se llevó a cabo con el add-on NCapture, 
disponible para el navegador Chrome, y que forma 
parte del software QSR Nvivo, siguiendo el proceso 
realizado en trabajos de investigación previos ya tes-
teados (Pedrero-Esteban et al., 2021). Las 12 cuentas 
de Twitter seleccionadas fueron las siguientes: ABC 
(@abc_mundo y @abc_es); Antena 3 (@antena3int 
y @A3Noticias); El Confidencial (@ECInter y @el-
confidencial); El País (@el_pais, @elpais_espana y 
@elpais_inter); El Diario.es (@eldiarioes) y Televi-
sión Española (@rtvenoticias y @telediario_tve). 
Desde el inicio de la captura de los tuits, en julio de 
2021, hasta la finalización de proceso en abril de 
2022, se obtuvieron un total de 162.944 tuits entre los 
doce perfiles mencionados. Dichas capturas se reali-
zaron cada 10 días. El desglose por cada medio en 
Twitter se puede consultar en la Tabla 1.

3.2. Segunda fase metodológica

Una vez capturados los tuits, el equipo de investigado-
res/as procedieron a filtrar los mensajes para detectar 
los discursos sobre europeización y antieuropeización 
en los medios españoles con el propósito de obtener la 
muestra final. Dicho filtrado se llevó a cabo a través de 
palabras claves, consensuadas previamente por el 
equipo y teniendo en cuenta los objetivos de investiga-
ción. La Tabla 1 muestra los ítems filtrados por medio 
de comunicación y mes del periodo de la muestra. 
Como segunda fase del procesamiento de los ítems se 
procedió a incluir los datos en el software de análisis 
de datos cualitativo QSR Nvivo.

Tabla 1. Descripción de la fase 1 y 2 para la captura de tuits y filtrado de la muestra final

Medio de 
comunicación

Primera fase Segunda fase
Nº tuits 

recogidos
Selección final de ítems por mes (9 meses: Julio 2021 hasta marzo 2022)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 Total

ABC 27.708 7 6 5 11 15 8 7 14 9 82
Antena 3 18.325 5 1 5 9 9 8 6 7 11 61
El Confidencial 21.804 9 0 9 12 23 4 7 18 12 94
El Diario.es 24.902 8 7 11 17 28 14 10 18 17 130
El País 35.592 10 6 3 8 9 7 7 13 17 80
RTVE 34.613 8 7 7 13 11 12 10 17 11 96
Total 162.944 47 27 40 70 95 53 47 87 77 543

Fuente: Elaboración propia. 
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3.3. Tercera fase: análisis temático

El posterior análisis de contenido realizado mediante 
QSR Nvivo tiene como finalidad hacer inferencias a 
partir de textos, ya sean en formato escrito o de con-
tenido audiovisual (Krippendorf, 2013). Siguiendo la 
definición de Bernard Berelson (1971) dicho análisis 
radica en la descripción del contenido manifiesto 
objetivo, sistemático y cuantificable. Su finalidad 
versa en profundizar tanto en el emisor, como en el 
receptor y el mensaje del proceso comunicativo (Co-
lle, 2011). A pesar de que se trata de una técnica 
flexible (Berelson, 1971) esta ha de ser estandarizada 
y mecánica (López-Noguero, 2002).

Para la mencionada estandarización, se han dise-
ñado diferentes atributos y categorías para la codifi-
cación mediante el software. Los atributos se han di-
señado de manera deductiva, el equipo se basó en 
referentes teóricos para deducir atributos de análisis, 
tales como medio, autoría, enfoque, nivel de europei-
zación, género periodístico y elementos semióticos 
empleados en cada información. En una segunda fase 
de atribución de categorías se realizó un proceso de 
análisis inductivo, no solo de los temas dominantes, 
sino también de los principales actores que intervie-
nen en las narrativas difundidas por los medios. Me-
diante este tipo de análisis de contenido “podemos 
establecer las categorías de una forma inductiva, es 
decir, creando las diversas etiquetas bajo las que va-
mos a ordenar nuestra información según vayan sur-
giendo de la explotación de nuestras fuentes” (Guix, 
2007: 28).

En esta fase se ha tenido en cuenta, al igual que en 
trabajos previos (Pedrero-Esteban et al., 2021; AU-

TOR 4, 2022), los criterios de análisis acordados en 
diferentes sesiones de trabajo y las codificaciones 
realizadas y revisadas de cada investigador/a, de 
acuerdo con las definiciones operativas de cada cate-
goría, para aumentar al máximo la neutralidad en su 
codificación.

4. Resultados

Siguiendo el objetivo de investigación, se ha realiza-
do un análisis de contenido para conocer los princi-
pales tópicos difundidos por los medios en relación 
con la europeización, el marco o frame en el que se 
contextualizan y si se establecen causas a problemas 
concretos, consecuencias y soluciones (Bardin, 2022; 
Entman, 2004; Gitlin, 1980). Así, los resultados se 
presentan en tres niveles atendiendo al proceso reali-
zado: 1) resultado de la categorización en atributos y 
análisis de la muestra; 2) análisis de contenido de los 
tópicos dominantes y 3) actores involucrados en los 
tópicos detectados.

4.1.  Resultados de la caracterización y análisis 
de la muestra a través de la codificación de 
atributos

Los resultados presentados se corresponden con la 
codificación de atributos a partir de un análisis de-
ductivo donde los investigadores establecieron una 
serie de atributos para una primera aproximación 
descriptiva en el análisis de contenido. La asignación 
de atributos permitió obtener algunos resultados des-
tacados, tal y como se muestra en la Tabla 2.

Tabla 2. Porcentajes de atributos por medio según alcance, género y autoría

Atributos Antena 3 El País ABC El Confidencial El 
Diario.es TVE

Género Noticia 5,76% 16,68% 14,89% 13,08% 44,75% 4,84%
Reportaje 2,18% 31,64% 7,87% 31,49% 25,81% 1,02%
Entrevistas 4,40% 17,85% 12,94% 0% 0% 64,82%
Editorial 0% 100% 0% 0% 0% 0%
Columna 0% 20,84% 6,51% 42,37% 30,28% 0%

Código 
semiótico

Noticias escritas 0% 20,72% 21,24% 24,35% 33,67% 0,00%
Piezas de TV 38,85% 0% 0% 0% 0% 61,14%

Alcance Unión Europea 41,17% 45,58% 29,80% 33,35% 49,79% 26,78%
Europa no UE 12,06% 27,59% 36,92% 11,75% 18,51% 30,21%
Internacional 18,34% 22,62% 24,81% 28% 15,83% 12,82%
Nacional 25,38% 4,21% 7,38% 21,13% 14,56% 29,14%
Local-Regional 
España 3,04% 0% 1,10% 5,78% 1,31% 1,06%

Fuente: Elaboración propia.

En esta primera aproximación, se ha obtenido 
información relevante en relación con el género pe-
riodístico, el alcance o marco al que se adscribe la 

información y la autoría de las unidades de análisis 
en cada medio. Respecto al género periodístico do-
minante, observamos diferencias entre los seis me-
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dios de comunicación. Concretamente, en El Diario.
es y el ABC la representación de la UE se lleva a 
cabo a través de piezas de carácter informativo, 
principalmente, mediante la difusión de noticias en 
un 44,75% y 14,89%, respectivamente. El Confi-
dencial combina información y opinión, llevando a 
cabo esta representación a través de noticias y re-
portajes (31,49%) y columnas o artículos de opinión 
(42,37%). En El País destaca, también, la represen-
tación a través de noticias y reportajes en profundi-
dad con 31,64%.

Respecto a las televisiones, en el caso de Antena 3 
el principal género es el informativo mediante la di-
fusión de noticias (5,76%), mientras que TVE se ca-
racteriza por una cobertura focalizada en entrevistas 
(84,82%). Pese a la presencia de artículos y columnas 
de opinión, de manera coincidente en todos los me-
dios, destaca la autoría periodística sustancialmente 
por encima de expertos, políticos y analistas. Refi-
riéndonos al alcance, la información obtenida a partir 
del análisis de los atributos, podemos diferenciar dos 
grupos de medios de comunicación: en los que desta-
can informaciones sobre la UE y en los que predomi-
na el contenido relativo a Europa, pero no exclusiva-
mente de la UE. En el primer grupo encontramos la 
cobertura de El Diario.es (49,79%), seguido por El 

País (45,58%) y Antena 3 (41,17%). En el segundo, 
como medio escrito destaca el ABC y de contenido 
audiovisual, TVE, con un 36,92% y 30,21% respecti-
vamente.

4.2.  Principales tópicos y actores relacionados 
con ellos sobre la Unión Europea en la 
narrativa de los medios

Una vez realizada esta primera aproximación des-
criptiva, el análisis nos permite averiguar cuáles son 
los temas dominantes en los principales medios de 
comunicación españoles con el fin de detectar cómo 
es representada la Unión Europea. Resulta relevante 
cómo con el estudio realizado a través de QSR Nvivo 
se evidencia más de un tema por pieza informativa y, 
podemos precisar, así, la evolución temática de cada 
texto, categorizado a través de la opción del software 
denominada referencia. Como resultado, de las 543 
unidades de análisis de partida, se han obtenido un 
total de 6.192 referencias de codificación categoriza-
das por tópicos. No obstante, para hacer comparables 
los datos obtenidos de la codificación a través de las 
categorías y las referencias, se han convertido los 
datos a porcentajes dentro de cada medio. Dichos 
datos se muestran en la Figura 1.

Figura 1. Porcentajes de codificación por tópico y medio de comunicación

Fuente: Elaboración propia.

Del total de la muestra, en general, los cinco prin-
cipales temas vinculados a cómo es representada la 
Unión Europea, y ordenados por número de referen-
cias de mayor a menor son: la guerra de Ucrania, la 
Covid-19, economía, políticas de la Unión Europea, 
migración y política española. Existe unanimidad 

entre los seis medios en relación con el tópico domi-
nante, ya que, la guerra de Ucrania, aun teniendo en 
cuenta que el periodo de análisis comprende hasta 
marzo de 2022, destaca notablemente sobre el resto. 
Si diferenciamos entre los medios, como segundo 
tópico dominante se aprecia que, de las 6.192 refe-
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rencias analizadas, tanto en El Diario.es como en el 
Antena 3 prepondera el tema “Pandemia” y “Gestión 
de la Covid” con un 15,98% y un 24,47%. Por otro 
lado, en El País y El Confidencial, destaca en segun-
do lugar el tema “Economía”, con un 7,63% y 10,94% 
respectivamente; “Migración” en ABC (12,34%) y 
“Política española” en TVE (11,73%).

El tercer tema dominante, en el caso de El País, 
ABC y El Diario.es, es “Políticas de la Unión Euro-
pea” con un total del 7,02%, 10,97% y 11,5% de las 
referencias analizadas. Tanto en El Confidencial 
(10,2%) como en TVE (10,31%) resalta el tema “Pan-
demia” y “Gestión de la Covid” y, por último, en 
Antena 3, el tercer tópico se corresponde con “Eco-
nomía” (9,87%). En cuarto lugar, se observa la pre-
dominancia de “Economía” en El Diario.es, ABC y 
TVE con un 8,46%, 6,16% y 6,97% del total y los 
temas de “Política española”, “Migración”y “Políti-
cas de la Unión Europea” en Antena 3 (6,91%), El 
País (6,61%) y El Confidencial (8,73%). Por último, 
los tópicos dominantes por medio son políticas de la 
Unión Europea en el caso de Antena 3 y TVE con un 
9,38%, y 6,57% respectivamente; política española 

en El Confidencial (7,01%) y El Diario.es (6,84%); 
en el ABC el tema “Defensa y ciberseguridad” con un 
5,62% y “Política global” en El País (6,46%).

Con ánimo de profundizar en cómo interviene la 
mediatización de los discursos en la configuración y 
representación de la europeización en España, se han 
analizado las palabras más usadas en los discursos de 
los medios. Centrándonos en qué contenido tiente 
más peso dentro de las informaciones, se ha procedi-
do al análisis de contenido cualitativo de estos con-
ceptos. Este estudio aporta información sobre cuál es 
el contenido al que dichos medios atribuyen mayor 
relevancia. Siguiendo los resultados de la Figura 2, 
destaca la frecuencia obtenida en términos como 
Ucrania (1.281 referencias y 0,53% ponderado), Ru-
sia (994 referencias y 0,41% ponderado), Unión Eu-
ropea (2.043 referencias y 0,83% ponderado) y Espa-
ña (941 referencias y 0,39% ponderado). Al centrarnos 
en los conceptos vinculados a actores políticos, des-
tacan las referencias a Putin (541 referencias y 0,22% 
ponderado), al Gobierno (961 referencias y 0,39% 
ponderado) y a Bruselas (659 referencias y 0,27% 
ponderado).

Figura 2. Porcentajes y frecuencias de las 100 palabras más usadas en los discursos de los medios de comunicación

Fuente: Elaboración propia.

Las tendencias temáticas coinciden con los resul-
tados obtenidos del análisis de contenido temático. 
En la mayoría de los casos, tal y como indica la Figu-
ra 3, los actores válidos según los medios en la cons-
trucción del relato son, principalmente, representan-
tes políticos de gobiernos internacionales tanto de 
ámbito nacional como regional, con los porcentajes 
más altos en todos los medios (Antena 3, 36,41%; El 
País, 29,85%; ABC, 39,71%; El Confidencial, 

27,65%; Diario.es, 21,15% y TVE, 14,11%) y repre-
sentantes de las instituciones de la Unión Europea y 
representantes del gobierno de España tanto en ámbi-
to nacional como regional (en este caso destaca TVE, 
que les otorga un 60,85% de protagonismo). Asimis-
mo, resulta reseñable el espacio limitado que se dedi-
ca en los medios a la construcción de la opinión pú-
blica en los temas dominantes a partir de la voz de 
expertos y periodistas.
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Figura 3. Porcentajes de representación de actores en los tópicos dominantes analizados por medio

Fuente: Elaboración propia.

Para terminar el análisis propuesto se realizaron 
inferencias del cruce de atributos y codificación para 
desarrollar matrices en las que obtenemos resultados 
interesantes con respecto al nivel de europeización. Es 

importante destacar que fruto del análisis no se detectó 
ningún discurso o tópico antieuropeo, lo que explica 
que en los resultados sólo se hayan obtenido referen-
cias proeuropeas o neutrales, como indica la Tabla 3.

Tabla 3. Porcentajes de la codificación de tópicos en función del atributo “Nivel de europeización”

Tópicos que se 
relacionan con la UE

TVE (N=96) Antena 3 
(N=61) El País (N=80) ABC (N=82) El Confidencial 

(N=94)
El Diario.es 

(N=130)
Pro Neut. Pro Neut. Pro Neut. Pro Neut. Pro Neut. Pro Neut.

Política española 1,33 4,65 0 4,98 0 3,13 0 4,11 12,77 7,34 8,11 6,90
Ciencia y Tecnología 1,33 2,52 0 0,50 0 1,56 0 0,77 3,19 1,14 1,80 4,10
Cambio climático 1,33 6,46 4 0,50 1,68 3,32 0 1,03 2,13 5,22 2,70 4,10
Migración 5,33 8,03 4 1 6,72 7,62 13,04 15,17 2,13 2,28 3,60 6,10
Pandemia 0 11,89 24 31,84 1,68 2,93 1,45 2,57 18,09 11,09 8,11 21,20
Legislación 1,33 1,42 0 0,50 10,92 3,52 10,14 2,06 6,38 1,96 9,91 3,60
Desinformación y fake 4 1,26 0 6,97 0,84 6,84 1,45 0,51 0 5,06 0 2,30
Guerra de Ucrania 0 19,69 0 32,84 0 37,70 0 32,65 0 28,38 0,90 20,40
Ideologías 6,67 1,02 0 0,50 0,84 4,10 0 1,54 0 1,47 0 2,50
Países de la UE 12 4,88 4 1,99 2,52 1,56 7,25 2,06 1,06 1,14 0 1,20
Políticas de la UE 18,67 10,55 12 4,48 11,76 6,84 13,04 10,03 11,70 8,65 17,12 9,90
Política global 12 3,07 32 1 26,05 4,10 21,74 9 14,89 5,22 16,22 1,20
Economía 13,33 14,33 8 7,46 11,76 9,18 11,59 5,40 17,02 11,58 25,23 7,10
Defensa y seguridad 2,67 1,73 0 2,49 5,88 3,52 1,45 6,17 2,13 3,43 0,90 1,50
Justicia 10,67 2,36 4 1,99 10,08 2,73 5,80 3,60 6,38 4,89 0,90 5,40
Educación y cultura 1,33 2,36 0 0 0 0,39 0 0,26 0 0,33 0 0,30
Relaciones sociales 8 3,78 8 1 9,24 0,98 13,04 3,08 2,13 0,82 4,50 2,20

Fuente: Elaboración propia.

5. Discusión y conclusiones

Los hechos acontecidos en los últimos meses en la 
dimensión nacional, internacional y en la Unión Eu-

ropea han coadyuvado a la aparición de un escenario 
político e institucional de gran intensidad, en el cual, 
la polarización política y el surgimiento de reaccio-
nes populistas y nacionalistas han tenido lugar dentro 
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y cerca de las fronteras españolas (Ballester, 2022). 
Paralelamente, los medios de comunicación como 
mediadores legítimos entre actores políticos e institu-
ciones y la construcción de la opinión pública se han 
visto afectados, también, por esta polarización y por 
la incidencia de la desinformación y de las fake news 
(Andrés, 2020; Almansa-Martínez, et al., 2022), de 
ahí la pertinencia del estudio presentado en línea con 
trabajos anteriores que analizaron el impacto del dis-
curso de los medios sobre la Unión Europea.

Como aporte significativo a estudios anteriores 
como los de Díaz-Nosty (2005) o García-Gordillo 
(2012) se aprecia un incremento importante de la 
presencia de la UE en los discursos de los medios, 
relacionados con temáticas diversas como se ha ana-
lizado, quedando superado el “déficit mediático” o la 
insuficiente información que causaron una erosión de 
la confianza y la lealtad en el proyecto europeo 
(Powell et al., 2013). La novedad que aporta este es-
tudio radica, en este sentido y, de manera significati-
va, en la identificación de una gran cantidad de infor-
mación relacionada con la UE que afecta a la sociedad 
española y que, aun teniendo un fuerte componente 
neutro, implica un posicionamiento proeuropeo des-
tacable en las piezas de opinión.

La percepción de los discursos de los medios 
como eje referencial para establecer la opinión de la 
sociedad aporta un resultado novedoso con respecto a 
otros periodos estudiados, donde la prensa española 
difundió noticias sobre la crisis en Europa utilizando 
conceptos que no favorecieron un sentimiento positi-
vo (Krugman, 2009; Rivas-de-Roca, 2018). En el 
presente estudio, los medios mantienen una manifies-
ta postura neutral, interpretándose como positivo con 
respecto a otras épocas, más si tenemos en cuenta la 
ausencia de discursos antieuropeos.

Este trabajo pone de manifiesto que la percepción 
sobre la Unión Europea en las informaciones publi-
cadas en los seis medios de comunicación seleccio-
nados está determinada, principalmente, por los te-
mas difundidos y por la configuración de estos temas. 
Los resultados muestran que los tópicos dominantes 

hacen referencia a la guerra de Ucrania, la pandemia 
y el coronavirus, a informaciones de carácter econó-
mico, migración y política española. Además, la 
configuración de estos temas se establece conside-
rando como actores válidos, principalmente, a los 
representantes políticos nacionales, internacionales y 
de los diferentes organismos de la UE. El análisis de 
la mediatización y de cómo se representa dicha orga-
nización en los medios, nos permite confirmar el ca-
rácter pro europeo de los mismos al no haber detecta-
do informaciones o referencias antieuropeas.

Resulta especialmente interesante destacar cómo 
la mediatización de los discursos de los medios en la 
configuración y representación de la europeización 
en España, a pesar de difundir temas actuales de im-
portante calado en la construcción de la opinión pú-
blica europea (Benedicto-Solsona, 2016), como son 
una guerra, una pandemia y aspectos económicos, 
priorizan la voz de representantes políticos de dife-
rentes niveles frente a la voz de expertos en áreas 
como las relaciones internacionales, la sanidad o la 
economía. Ello denota la politización de la agenda 
europea en el marco de los medios (Colomina, 2019), 
especialmente teniendo en cuenta que, de la muestra, 
las piezas informativas de Antena 3 y TVE forman 
parte de programas informativos y no de infoentrete-
nimiento, a diferencia de los medios digitales que 
abordan el tema desde una variedad mayor de géne-
ros periodísticos.

Finalmente, en lo referido a futuras líneas de tra-
bajo, en términos metodológicos en este trabajo de 
investigación se establecen las bases analíticas y 
conceptuales para llevar a cabo un tratamiento crítico 
de discurso posterior que permitirá profundizar en los 
tópicos detectados. Asimismo, añadirá códigos que 
facilitarán presentar los discursos de los medios bajo 
una perspectiva analítico-crítica. Será necesaria la 
creación de un nuevo corpus de análisis combinado 
con una serie de memos y matrices de codificación, 
tanto de atributos, de referencias, como de categorías 
de análisis, para aplicar de forma eficiente y replica-
ble la metodología del análisis crítico de discurso.
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