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Resumen

El cambio climatico (CC) es un tema cada vez mas protagonista en los medios de comunicacién y en las redes sociales,
fuentes valiosas de informacidn que contribuyen al debate de asuntos de actualidad. Facebook es la red social con mas
usuarios del mundo y, ademas, propicia la movilizacién, lo que la convierte en una plataforma de gran interés para el
estudio de las estrategias de comunicacién del CC. El objetivo de este trabajo es conocer el contenido de los mensajes
sobre el CC publicados en Facebook por usuarios destacados: relevancia del tema en el conjunto de las publicaciones,
objetivos perseguidos, tipo de discurso y emociones asociadas a los mensajes. Tras validar una seleccién de 10 cuentas
(Greta Thunberg, Donald Trump, Scott Morrison, Alexandria Ocasio-Cortez, Extinction Rebellion USA, Justin Trudeau,
Bernie Sanders, United Nations, Extinction Rebellion UK y Jane Fonda), la metodologia empleada fue el analisis de con-
tenido aplicado a los mensajes sobre CC (n = 599) publicados en Facebook por las cuentas seleccionadas entre el 1 de
noviembre de 2019 y el 10 de enero de 2020, periodo que comprende la Cumbre del Clima de Madrid (COP 25, celebrada
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en 2019). Los resultados apuntan a diferentes estrategias de comunicacién del CC. Respecto a la presencia del CC como
tema, diferenciamos tres estrategias: omisidn, simple mencidn y alta presencia. Respecto al discurso, encontramos dos
estrategias: emocional, con mas éxito en conseguir interacciones, y analitica, en general, mas beligerante en la lucha
contra el CC.

Palabras clave

Cambio climatico; Redes sociales; Medios sociales; Facebook; Emociones; Estrategias discursivas; Cumbre del Clima de
Madrid; COP 25.

Abstract

Climate change (CC) has become a topic of great interest in traditional and social media, two valuable sources of infor-
mation that contribute to discussion on current affairs. Facebook is the social network with the most users in the world
and also promotes mobilization, which makes it a platform of great interest for the study of CC communication strate-
gies. The aim of this study is to analyse the content of the messages on CC posted on Facebook by prominent users: the
relevance of the topic in the posts as a whole, objectives pursued, type of discourse and the emotions associated with
messages. After validating a selection of 10 accounts (Greta Thunberg, Donald Trump, Scott Morrison, Alexandria Oca-
sio-Cortez, Extinction Rebellion USA, Justin Trudeau, Bernie Sanders, United Nations, Extinction Rebellion UK and Jane
Fonda), the methodology was based on content analysis applied to messages on CC (n = 599) posted on Facebook by
the selected accounts between 1 November 2019 and 10 January 2020, the period covering the Madrid Climate Summit
(COP 25, held in 2019). The results revealed different CC communication strategies. Regarding the presence of CC as a
topic, we observed three different strategies: omission, simple mention and high presence. In terms of discourse, we
noticed two different strategies: an emotional strategy that was more successful at generating interaction with others,
and an analytical strategy that was generally more belligerent in its fight against CC.

Keywords

Climate change; Social media; Social networks; Facebook; Emotions; Communication strategies; Madrid Climate Sum-
mit; COP 25.
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1. Introduccidon

El interés por la ciencia ha experimentado una evolucidn positiva en los Ultimos afios. Segln Science and Engineering
Indicators (National Science Board, 2018, p. 31), el 81% de los adultos jovenes (18-24 afios) utilizan internet como su
principal fuente de informacién cientifica y tecnoldgica. Asimismo, con el desarrollo de internet se ha transformado el
esquema tradicional de la comunicacién de la ciencia. Ahora los cientificos y periodistas no son los Unicos emisores de
informacidn sobre ciencia y tecnologia, sino que también participan profesionales de las relaciones publicas, organismos
internacionales, fundaciones, empresas, museos y organizaciones no gubernamentales, a los que se suman “hiperac-
tivos blogueros, tuiteros y usuarios de redes sociales” (Francescutti, 2018, p. 17). En la actualidad los primeros datos
sobre una primicia cientifica o tecnoldgica se hacen publicos a través de las redes sociales (Brown, 2014, p. 18), autén-
ticos foros de debate sobre temas controvertidos, como puede ser la energia nuclear (Li et al., 2016), la nanotecnologia
(Veltri, 2013; Runge et al., 2013) o el cambio climatico (en adelante, CC).

Cuando se pone el foco en los contenidos que abordan el CC, se observa que las redes sociales son también las plata-
formas donde mas de la mitad de la poblacidn obtiene informacién sobre CC y donde dicha informacién es compartida
entre los usuarios (Painter et al., 2016, p. 3; Painter; Kristiansen; Schafer, 2018, p. 8). Al tratarse de un tema complejoy
gue genera controversia, el CC encuentra en las redes sociales una plataforma complementaria a los medios tradiciona-
les, donde personas y organizaciones pueden compartir, discutir y movilizarse (Gess, 2012; Schéafer, 2012).

Desde la década de los noventa del siglo pasado el CC es tema de debate publico y académico. En la esfera publica se produ-
cen pugnas entre los que creen que se deben tomar medidas para enfrentar este problema, los indiferentes y los negacio-
nistas. Desde el ambito académico se abordan estos posicionamientos, entre otros motivos, para identificar estrategias de
comunicacion efectiva (Wibeck, 2014). Las teorias del fra-

ming (Nisbet, 2009) y los andlisis del discurso (Atanasova; Conviven discursos contrapuestos pero
Koteyko, 2015) se han venido empleando en el estudio se detecta una mayor presencia de acto-

de la comunicacién del CC y han ayudado a identificar, a .,
. . res que llaman a la accién urgente frente
lo largo de los afios, diferentes enfoques y discursos pre-

sentes en los medios de comunicacién. al cambio climatico
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En la actualidad siguen conviviendo discursos contrapuestos pero se detecta una mayor presencia de actores que llaman
alaacciéon urgente frente al CC (Bevan; Colley; Workman, 2020, p. 33). Indudablemente, toda comunicacion dirigida a la
sociedad en general, y a las autoridades publicas en particular, entraiia posibles efectos en la implementacién de nuevas
politicas, por lo que su estudio es de especial relevancia en el caso de un reto ambiental de primer orden como el CC
(Fesenfeld; Rinscheid, 2021, p. 422).

Por otro lado, la publicacién de mensajes sobre el CC en las redes sociales contribuye a la creaciéon de comunidades on-
line, a veces con un alto grado de polarizacién politica (Gruzd; Roy, 2014, p. 28). A menudo estos grupos se convierten
en comunidades que funcionan a modo de “cdmaras de eco”, en las que solo tienen cabida los partidarios de un mismo
punto de vista (Williams et al., 2015, p. 135). En cualquier caso, las redes sociales se han convertido en un importante
foro de discusion sobre el CC (Auer et al., 2014; Cody et al., 2015), en el que tienen voz distintas perspectivas, en oca-
siones contrapuestas, como consecuencia de la aceptacidn o no del consenso cientifico existente (O’Neill et al., 2015;
Holmberg; Hellsten, 2016; Jacques; Knox; 2016; Jang; Hart; 2015).

Facebook es una de las redes sociales que cuenta con una mayor participacion. Sus caracteristicas permiten a los usuarios
compartir contenido e interaccionar con otras personas a través de comentarios y reacciones, asi como generar comuni-
dades en torno a sus gustos o intereses (Coromina; Prado; Padilla, 2018, p. 1005). Esta plataforma, ademas, posibilita que
cualquier persona pueda comunicar y compartir sus opiniones y conocimientos con un publico amplio, constituyendo un
espacio donde deliberar sobre asuntos de interés publico (Camaj; Santana, 2016, p. 339). Al contrario que en Twitter, la
mayoria de las cuentas de Facebook son privadas, por lo que su uso se basa principalmente en lazos de amistad.

Teniendo en cuenta que los usuarios se sirven de Facebook para “conversar” sobre temas politicos (Perrin, 2015, p. 2),
en este articulo abordamos las estrategias de la comunicacién del CC en esta plataforma, de gran relevancia al tratarse
de la primera red social en nimero de usuarios (DataReportal, 2021). El trabajo analiza la comunicacién sobre el CC du-
rante la COP 25 (Conference of the Parties 25), puesto que se sabe que en este tipo de eventos la cobertura del tema se
amplifica y se producen desarrollos en el discurso (Dirikx; Gelders, 2010, p. 740). También se ha detectado la existencia
de usuarios, de distintos perfiles, que ejercen una gran influencia (Williams et al., 2015; Abidin, 2015), especialmente
en relacion con este tipo de acontecimientos destacados, cumbres del clima o la publicacion de informes del grupo de
expertos Intergovernmental Panel on Climate Change (IPCC) (Pearce et al., 2014; Holmberg; Hellsten, 2016).

2. Marco teorico

Las redes sociales han cambiado profundamente la manera en que el publico en general, y particularmente las audien-
cias mas jovenes, buscan y consumen informacion sobre CC, por lo que estan siendo objeto de estudio en los ultimos
afios. Sin embargo, debido a la complejidad técnica para la investigacion de algunas de ellas, la mayoria de los trabajos
que se estan publicando se centran en la red de microblogging Twitter, cuya interfaz de programacion de aplicaciones
(API) permite descargar sus publicaciones de forma rapida y sencilla (Pearce et al., 2019).

Las redes sociales constituyen un termémetro del ambiente social (Casero-Ripollés, 2018, p. 969). De hecho, han sido
ampliamente estudiadas desde el punto de vista de la participacion social y los movimientos sociales, asociados con la
movilizacion y la protesta (Gil de Zufiga; Jung; Valenzuela, 2012; Valera-Ordaz et al., 2019). Asimismo, las redes sociales
plantean entornos de campafia distintos de otros canales de comunicacion politica. Por ejemplo, Kobayashi e Ichifuji
(2015, p. 590) identificaron tres funciones principales de los mensajes politicos en Twitter:

- promover posiciones problematicas;
- demostrar rasgos de personalidad beneficiosos; y
- mejorar el reconocimiento.

Concretamente, Facebook proporciona un punto de encuentro para la creacidén de grupos online en torno a intereses
e iniciativas sociales y politicas (Zumarraga-Espinosa; Silva-Valdivieso; Trujillo-Sanchez, 2020, p. 80). Los mensajes po-
liticos con carga emocional publicados en esta plataforma, ya sea negativa o positiva, influyen positivamente en la res-
puesta participativa de los usuarios, a través de actos como compartir, dar like o comentar dichas publicaciones (Heiss;
Schmuck; Matthes, 2019, p. 1498).

A partir de 2018, con la aparicidon del movimiento estudiantil Fridays for future, liderado por la joven activista Greta
Thunberg, el movimiento social Extinction Rebellion y otras organizaciones ambientalistas y colectivos diversos (do-
centes, madres, celebrities e investigadores climaticos, entre otros), se ha amplificado el mensaje de emergencia en las
calles, lo que ha tenido una notable repercusion en las redes sociales. Facebook, Twitter, Instagram o YouTube se han
convertido en protagonistas necesarios en la difusion del estado de emergencia climatica. Por ejemplo, Katz-Kimchi
y Manosevitch (2015, p. 265) destacan los “me gusta”,

“compartidos” y “comentarios” de Facebook como una A partir de 2018, con la aparicion de mo-

forma sencilla de conseguir apoyo publico para las cam- vimientos estudiantiles y sociales, se ha
pafias activistas (en este caso estudiaron las campafias amplificado el mensaje de emergencia
de la organizacion Greenpeace). También la opcion de en las calles, lo que ha tenido una nota-

programar eventos en Facebook e invitar a otros ha re-

ble repercusion en las redes sociales
sultado efectiva (Senbel; Ngo; Blair, 2014, p. 90). P
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Conscientes del poder de esta nueva “agora publica mo- Activistas, lideres de opinién y politicos
7’

derlng (Gallardo-Padils, 2017, p. 191) ydl'gltal',lalgunos aprovechan la informacién sobre el CC
politicos han entrado de lleno en la comunicacidn sobre ] o,
para conseguir llamar a la accién de la

el CC, empujados por el creciente interés de sus posibles

votantes sobre las cuestiones medioambientales. De ciudadania, criticar ciertos mensajes o
hecho, el CC es uno de los temas cientificos mas fuer- debatir sobre el fenémeno y sus impli-
temente politizados del presente siglo (Abejon et al., caciones

2020, p. 1283). Y aunque las redes sociales no son siem-

pre el mejor canal de comunicacién entre las élites y el resto de los usuarios en relacion con el CC (Dalrymple; Young;
Tully, 2016, p. 465), tanto organizaciones activistas como lideres de opinién y politicos aprovechan la informacidn sobre
el CC para conseguir diferentes objetivos, como Ilamar a la accién de la ciudadania, criticar ciertos mensajes o debatir
sobre el fendmeno y sus implicaciones.

2.1. Estrategias comunicativas

Los distintos agentes implicados en la conversacidn en redes sociales sobre el CC (entre otros, empresas, organismos
publicos nacionales e internacionales, cientificos, intelectuales y activistas), persiguen objetivos diversos, entre los que
destacan la informacion, la movilizacidn y la discusidén de este fendmeno (Edson et al., 2017). En el caso concreto de
los contenidos audiovisuales sobre CC que se difunden a través de redes sociales y medios, estudios previos (De-Lara;
Garcia-Avilés; Revuelta, 2018, p. 17) apuntan a que los principales objetivos son informar y concienciar pero sin ahondar
en propuestas de actuacidn concretas. Por su parte, los activistas que luchan contra el CC emplean las redes sociales
con el objetivo de dar a conocer las actividades organizadas por el propio grupo, las cuales, a su vez, suelen buscar la
implicacién de los ciudadanos en la accidn para afrontar los retos derivados del CC (Segerberg; Bennett, 2011, p. 213).

Varios autores han propuesto elencos de estrategias para comunicar eficazmente el CC. Por ejemplo, Thompson y
Schweizer (2008, pp. 29-30) sefialan diez puntos, que incluyen conocer bien a la audiencia, centrar la comunicacion
en acciones y hechos, asi como contarle al publico qué acciones concretas puede llevar a cabo. Otros catalogos hacen
hincapié en estrategias como tener en cuenta los valores culturales de la audiencia, apelar a los beneficios mutuos o
considerar las cuestiones locales del publico al que nos dirigimos (/PCC, 2019).

Las retdricas utilizadas en Facebook en torno al CC se han estudiado tanto atendiendo al debate negacionista —demos-
trando que este movimiento se sirve de la red social para desacreditar puntos de vista alternativos (Bloomfield; Tillery,
2019, p. 10)—; como poniendo el foco en las estrategias comunicativas de los movimientos sociales y organizaciones sin
animo de lucro (Hong-Tien et al., 2020), caso este Ultimo donde si se discuten las implicaciones tedricas y practicas de
los hallazgos relativos al problema.

Por nuestra parte, recogemos aqui la tipologia propuesta por Diaz-Barrado (1989), que sefiala ocho posibles tipos de dis-
cursos desde un enfoque politico. Consideramos imprescindible analizar el discurso de determinadas cuentas lideres en
Facebook desde este enfoque, entendida la politica como los asuntos que afectan a la sociedad, como es el caso del CC.
Su aplicacién a la comunicacién del CC por Aguila-Coghlan (2016, p. 212-213) ofrece una perspectiva fértil, por cuanto
permite analizar diferentes discursos posibles en estrecha conexién con los objetivos de la comunicacidn. Los discursos
y sus significados se describen a continuacion:

1) Sublimacién

Dar importancia al propio discurso; el orador alude a elementos aceptados por la audiencia de manera positiva.

2) Responsabilidad

Responsabilidad que tiene el aludido respecto al problema, entendido en este contexto como el hecho de que es posible
hacer algo respecto al problema.

3) Endurecimiento

Necesidad de un endurecimiento, por ejemplo, aplicando normas mas duras.

4) Mencion

No se percibe un posicionamiento; se menciona la problematica de una manera neutra. Podria ser la estrategia propia
de las noticias.

5) Oposicion

Enfrentamiento o contradiccion. Se opone a la validez de los acontecimientos. Es la estrategia de los llamados “negacio-
nistas” y “escépticos” del CC.

6) Favor

Ganarse a la audiencia mediante halagos, reconociendo su buen criterio.

7) Desviacion

Se presenta como antagonico y rechazable.
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8) Miedo Se ha observado que las emociones in-
Se intenta infundir temor en la audiencia, de modo que fluyen en la difusién de la informacién

el tema expuesto se perciba como peligroso. y se sabe que algunos estados emocio-

Como se puede apreciar, los diferentes tipos de discur- nales pueden contagiarse masivamente
sos que se acaban de mencionar frecuentemente apelan a través de las redes sociales

a las emociones.

2.2. Emociones

Existe un creciente interés académico sobre el papel que juegan las emociones en los mecanismos de difusién de con-
tenidos, especialmente en el entorno digital y las redes sociales. La manera en que se presenta la informacion tiene un
impacto emocional en las personas. A su vez, se ha observado que las emociones influyen en la difusion de la informa-
cién y se sabe que algunos estados emocionales pueden contagiarse masivamente a través de las redes sociales, por lo
que la expresién emocional se torna publica (Kramer; Guillory; Hancock, 2014).

Para el caso de la transmisidon de materiales informativos, ha surgido el concepto de “noticias afectivas”, que tiene en
cuenta que las personas no sélo se involucran cognitivamente sino también emocionalmente, compartiendo dichos con-
tenidos en un flujo que pasa de lo individual a lo masivo, al encontrar un eco entre los circulos de contactos. Contribuyen
asi al fendmeno de la viralidad, en lo que se ha considerado un contagio emocional a gran escala (Papacharissi, 2015;
Serrano-Puche, 2016).

En el mundo digital, la expresién de emociones se convierte en una accién relacionada con un elemento discursivo ma-
nifestado en un simbolo como el “me gusta” o cualquier otra de las reacciones emocionales que ofrece Facebook (Serra-
no-Puche, 2016, p. 23). Algunas investigaciones han demostrado que tanto las emociones positivas como las negativas
influyen en la difusién de contenidos (Dafonte-Gémez, 2018, p. 2143). Algunos estudios confirman que las emociones
negativas, como la ira o el miedo, motivan al usuario para estar “alerta” y buscar mas informacién sobre cuestiones
relacionadas con el CC, y tienen el potencial de transformar la apatia o la indiferencia en percepciones y acciones con-
ductuales (Thomas; McGarty; Mavor 2009; Myers et al., 2012).

Los mensajes sensacionalistas y los que provocan miedo resultan eficaces para atraer a las audiencias, aunque también
pueden llevar a actitudes de apatia, negacién y evasion del tema. Por eso algunos autores apelan a las emociones posi-
tivas como una de las estrategias mas prometedoras para comunicar el CC (Markowitz; Shariff, 2012, p. 245).

Otros estudios indican que asociar el CC con cuestiones econdmicas o con desastres naturales puede despertar emo-
ciones negativas, mientras que conectarlo con acciones de divulgacion o concursos para difundir la cultura ecoldgica se
vincula con emociones mas positivas (Cody et al., 2015).

3. Objetivos y preguntas de investigacion

El objetivo de este trabajo es analizar el contenido de los mensajes sobre el CC publicados en la red social Facebook por
algunas de las voces (personas, movimientos e instituciones) mas destacadas. Hacemos especial hincapié en la relevan-
cia del tema en el conjunto de las publicaciones, los objetivos perseguidos, las estrategias empleadas y las emociones
asociadas a los mensajes, a través de los emoticonos publicados. Asimismo, se ha tenido en cuenta la mencién a la COP
25 (cada vez que una de las cuentas menciond la cumbre en una de sus publicaciones), puesto que el evento ha determi-
nado el marco temporal de la recogida de datos y con el objetivo de analizar la importancia de estas reuniones climaticas
internacionales para las cuentas seleccionadas. En concreto, planteamos las siguientes preguntas de investigacion (Pl):

PI1: ¢Qué protagonismo tiene el CC durante la COP 25 en los mensajes de Facebook de las cuentas seleccionadas?

PI2: ¢ Las causas, consecuencias y soluciones del CC forman parte del discurso de los activistas y politicos selec-
cionados?

PI3: ¢Qué tipo de estrategias comunicativas consiguen una mayor interaccidén y generan mas reacciones (mas
emoticonos)?

4. Metodologia

La metodologia empleada en el trabajo se fundamenta en la recogida y andlisis de contenido de mas de 3.000 posts
publicados en Facebook por 9 cuentas, previamente seleccionadas, durante un periodo que toma como punto central
la COP 25 celebrada en 2019. Se extrajo el conjunto de publicaciones en su idioma original de las cuentas de Twitter
seleccionadas, en el periodo reflejado y atendiendo al nimero de seguidores.

El método empleado comprendid cuatro fases diferenciadas.

4.1. Fase de seleccion de las cuentas de Facebook

Ante la imposibilidad de conocer cudles son las cuentas mas mencionadas en Facebook en torno al CC, para la seleccidn
de las cuentas a analizar se tomd una muestra de Twitter de la que se extrajeron las siguientes voces mas mencionadas
(en este estudio se ha considerado “mencién” cada vez que aparece el nombre de usuario en una publicacién):
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. @GretaThunberg (mencionada en 30.802 tweets)
. @realDonaldTrump (8.312)

. @ScottMorrisonMP (7.552)

. @AOC (Alexandria Ocasio-Cortez, 5.167)

. @ExtinctionRebel (Extinction Rebellion USA, 4.751)
. @JustinTrudeau (4.444)

. @BernieSanders (2.771)

. @UN (United Nations, 2.187)

. @XRebellionUK (2.085)

10. @JaneFonda (1.986).

O o0 NOUDE WN B

Tras valorar la pertinencia de estas 10 cuentas como voces relevantes del CC, se consideran vdlidas por la influencia y
posicidn publica de estos actores en el ailo 2019. Ademds, algunas de estas personas e instituciones ya han sido objeto
de estudio académico por su contribucidn a la comunicacién del CC; por ejemplo, Greta Thunberg (Sabherwal et al.,
2021), Ocasio-Cortez (Brown, 2019), Extinction Rebellion (Bell; Bevan, 2021), Justin P. Trudeau (Chia, 2021) o Jane Fonda
(Castillo-Esparcia; Lopez-Gémez, 2021) se han considerado voces publicas activas en la difusion de mensajes a favor de
la lucha contra el CC, mientras que el ex presidente estadounidense Donald Trump ha sido objeto de analisis por sus
discursos cuestionando el problema (Nordensvard; Ketola, 2021).

La extraccion de datos de Twitter se llevé a cabo a través de un script en Python, que se ejecutd de forma continua du-
rante un periodo previo al experimento (del 9 de septiembre al 11 de noviembre de 2019 con los criterios de busqueda

” o

“cambio climatico”, “crisis climatica” y “emergencia climatica”) en una web app, localizada en una nube privada.

A partir de las cuentas mas citadas en Twitter se seleccionaron las mismas cuentas en Facebook. Debido a un problema
en la recogida de datos, no se obtuvo informacién de las publicaciones de la cuenta de Facebook de XRebellion USA
ni de una parte de las publicaciones de la cuenta de
Bernie Sanders (durante el periodo anterior a la COP
25 y posterior, si durante los dias de la cumbre), algo
que hemos tenido en cuenta en el analisis de los re-
sultados y que reduce el total de cuentas analizadas
en este trabajo a 9.

Las cuentas analizadas en Facebook corresponden a
siete perfiles personales y a dos instituciones cuyas
cuentas tienen formato pagina®:

1. Greta Thunberg, activista medioambiental sueca, Greta Thunberg o
. 18 year old climate and environmental activist with Asperger's #fridaysforfuture

centrada en los riesgos planteados por el calenta-
miento global que ha protagonizado durante los ul-
timos afos el movimiento social de lucha contra la
que ella denomina “crisis climatica”, con su conocido ;

. ’ . . L ¥
lema Fridays for future. NUumero de seguidores: 3,5 by | IEXTMOTE TO Be92d
ml”OnesZ \ MAKE AMERICA GREAT AGAIN!

https.//www.facebook.com/gretathunbergsweden

2. Donald Trump, expresidente de los Estados Unidos,
adscrito al Partido Republicano y proclamado escépti-
co del CC. Numero de seguidores: 34 millones.

3..S'cott Morrison, !lder del Pa.rt'ldo Liberal y prlmer Donald J. Trump o
ministro de Australia. Reconocido defensor de la in- This is the official Facebook page for Donald J. Trump
dustria carbonifera y reacio a actuar contra el CC. Nu- https://www.facebook.com/DonaldTrump

mero de seguidores: 810.000.

cAAT
1é

Scott Morrison (ScoMo) ¢

Prime Minister of Australia | Member for Cook

Alexandria Ocasio-Cortez o

Congresswoman for NY-14 (parts of The Bronx and Queens). 100% people-funded, no lobbyist money.
Authorised by Scott Morrison, Liberal Party, Sydney

https://www.facebook.com/scottmorrisonmp https.//www.facebook.com/OcasioCortez
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Justin Trudeau o

Online Community Guidelines: Ipc.ca/al7v. Bernie Sanders o
[ignes directrices pour la communauté virtuelle: \p(,(a This is the official page for Bernie Sanders. Join our political revolution!
https.//www.facebook.com/JustinPJTrudeau https.//www.facebook.com/berniesanders

4. Alexandria Ocasio-Cortez, activista y congresista
demdcrata estadounidense. Ha propuesto algunas
medidas concretas para la descarbonizacién total de
la economia, en el conocido como Green new deal.
Seguidores: 1,8 millones.

5. Justin P. J. Trudeau, primer ministro de Canada
(Partido Liberal), considerado uno de los lideres pro-
gresistas mas influyentes a nivel mundial, por su de-
fensa hacia las libertades individuales, la igualdad de
género, el medioambiente, entre otros. Seguidores:
6,4 millones.

United Nations ©

@unitednations - Organizacién @ Maés informacion

@ unorg

6. Bernie Sanders, politico estadounidense, actual se-
nador por el estado de Vermont. Fue candidato del
Partido Demdcrata durante las primarias de 2020 y
cree fuertemente que el CC es real, catastréfico y cau-
sado en su mayoria por actividades humanas. Segui-
dores: 5,6 millones.

7. Naciones Unidas, la mayor organizacion internacio-
nal existente, agrupa a 193 estados miembros, cuya
Convencion Marco de las Naciones Unidas sobre el CC
tiene como objetivo reforzar la conciencia publica, a

. . SIT BACK OR STEP UP?
escala mundial, de los problemas relacionados con el SHUT DOWN THE FOSSIL ECONOMY

CC. Cuenta con formato pagina. Seguidores: 7 millones. https://www.faceboc;k.com/XRebelIionUK

8. XRebellion UK, iniciativa ciudadana o movimiento
social de lucha contra el CC que cuenta con el mismo
objetivo de base que Fridays for future, pero con for-
mas mas incomodas para las instituciones de llamar
la atencidén y agitar a la opinion publica. Cuenta con
formato pégina. Seguidores: 70.000.

9. Jane Fonda, actriz estadounidense fuertemente
comprometida con la causa medioambiental que fue
arrestada el 18 de octubre del 2019 por protestar

. THE ORIGINAL JANE FONDA WORKOUT Finally available on DVD and Digital Download!
contra el CC. Seguidores: 660.000. httex/ftinyericom/ka ¢

4.2. Fase de extraccion de datos https://www.facebook.com/JaneFonda

La muestra de las cuentas de Facebook recogio los
posts publicados entre el 1 de noviembre de 2019 y el 10 de enero de 2020 y se divide en estos tres periodos:

- Antes de la COP 25: del 1 de noviembre al 1 de diciembre de 2019.
- Dias de la cumbre: 2-13 de diciembre de 2019, y se prorrogd hasta el 15.
- Después de la COP 25: del 16 de diciembre de 2019 al 10 de enero de 2020.

Durante el periodo de recogida de informacién estipulado, se recabaron 2.250 publicaciones, de las cuales el 26,6% (n=
599) hacia referencia al CC. Para acotar el nimero de posts referidos al CC, las palabras clave de buisqueda que aplicamos

” o« ” ” o«

al conjunto de publicaciones fueron: “global warming”, “climate change”, “climate crisis”, “climate emergency”, ademas

g

de “Greta thunberg”, “planet”, “green”, “fuel”, “Espaifa”, “Madrid”, “summit” y “COP 25".
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4.3. Disefio del cuestionario de analisis

Se disefidé una plantilla de codificacion partiendo de la revision bibliografica previa que tuvo en cuenta estudios sobre la
comunicacion del CC, analisis del discurso y difusién de contenidos en redes sociales, asi como otros trabajos de metodo-
logia similar, extrayendo los aspectos de interés y extrapolables a nuestro objeto de estudio, que se listan a continuacién:

- Autores

- Objetivos

- Estrategias comunicativas, entendidas como el conjunto de temas, tipologias de mensajes e interacciones, entre otros
aspectos.

- Alusion a causas del CC, consecuencias y propuesta de soluciones, aspectos ampliamente analizados por multitud de
estudios previos (por ejemplo Badullovich; Grant; Colvin, 2020).

- Mencion y relacion con la COP 25.

- Emociones. Los emoticonos que ofrece Facebook son: “like”, “sadness”, “love”, “anger” y “lol”.

El total de interacciones en cada publicacién y cuenta fue recabado de forma automatica de nuevo mediante un script
creado especificamente para la investigacion por un programador informatico integrado en el equipo.

4.4. Trabajo de pre-test, codificacion y fiabilidad

Una vez extraidas las 599 publicaciones relativas al CC, se llevd a cabo una primera codificacion y un analisis preliminar
con aproximadamente el 5% de la muestra (30 publicaciones) entre dos codificadores. En una primera fase se compara-
ron los resultados y se aplicaron los debidos ajustes, obteniendo una fiabilidad del 95%.

Una vez codificada toda la muestra se realizd una prueba de concordancia entre codificadores que consistié en la co-
dificacién independiente de un 10% de la muestra. Sobre la misma se aplicé el célculo Cohen (1960), obteniendo un
grado de acuerdo de 0,74, es decir, “sustancial” de acuerdo con la escala propuesta por Landis y Koch (1977) para este
coeficiente.

5. Resultados

5.1. Volumen de posts relacionados con el CC

La tabla 1 muestra que en dos cuentas, las de Scott Morrison y Donald Trump, no se difundié ninguna publicacién relacio-
nada con el CC durante el periodo de analisis, razdn por la que no tienen presencia en el resto de analisis de resultados.

Tabla 1. Publicaciones relacionadas y no relacionadas con el CC

Cuenta de Facebook Antes de la COP 25 Durante la COP 25 Tras la COP 25 cri,::eliscrae-- b‘lj/i‘:::sig:;s
Total posts | CCposts | Total posts | CCposts | Total posts | CCposts Iai:):zt(i:as ;:Isazlt:‘ng(-:
gretathunbergsweden 74 56 44 36 25 14 106 74,1
DonaldTrump 221 0 216 0 157 0 0 0,0
scottmorrison4cook 31 0 17 0 36 0 0 0,0
OcasioCortez 19 2 18 0 36 4 6 8,2
JustinPJTrudeau 52 1 36 6 39 1 18 14,2
berniesanders 107 16 327 41 0 0 57 13,1
unitednations 92 19 49 27 88 19 65 28,4
XRebellionUK 192 142 133 98 117 68 308 69,7
JaneFonda 61 16 26 7 37 16 39 31,5
Total 849 262 866 215 535 122 599 26,6

Como se observa en la tabla 1, la joven activista Greta Thunberg es la que mas posts publicé en relacién con el CC res-
pecto al total de publicaciones (74,1%), seguida por los britanicos del movimiento Extinction Rebellion (69,7%). La actriz
y activista Jane Fonda ocupd el tercer lugar (31,5%) y Naciones Unidas el cuarto (28,4%). Las cuentas de Facebook de los
politicos se han quedado lejos de esas cifras. El primer ministro canadiense, Justin Trudeau, se situd a la cabeza de sus
colegas politicos (14,2%), mientras que el presidente de Estados Unidos y el primer mandatario australiano ni siquiera
mencionaron el CC. Si lo hicieron en alguna medida los estadounidenses Bernie Sanders y Ocasio-Cortez.

Por otra parte, las cuentas de la muestra funcionaron de manera muy diferente en los periodos pre-cumbre, durante la
cumbre y post-cumbre. Mientras las de Jane Fonda, Extinction Rebellion, Greta Thunberg, Justin Trudeau y Ocasio-Cortez
redujeron sus posts sobre CC durante la cumbre, las cuentas de Bernie Sanders y las Naciones Unidas incrementaron sus
publicaciones. En el periodo post-cumbre, en general, se produce una disminucién de posts no solo respecto al periodo
de la cumbre sino incluso al periodo previo a su celebracion.
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5.2. Propdsito comunicativo

Los objetivos perseguidos por cada autor difieren y, aunque en la mayoria de casos encontramos publicaciones que se
adscriben a diferentes tipos, en cada caso suele haber un propdsito o dos que predominan sobre el resto. En términos
generales, predominan los objetivos de “informar” y “recordar el problema”, asi como el de “llamar a la accién”, tal y
como se aprecia en la tabla 2.

Tabla 2. Publicaciones segun finalidad comunicativa respecto al total de publicaciones de cada cuenta relacionadas con CC

Informar / recordar Llamar a la accién Criticar Construi‘r fmagen
o positiva
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
gretathunbergsweden 81 76 80 75 23 21 12 11
OcasioCortez 1 17 2 33 2 33 1 17
JustinPJTrudeau 17 94 0 0 0 0 18 100
berniesanders 8 13 3 5 26 43 23 38
unitednations 23 29 33 50 8 12 13 20
XRebellionUK 132 43 139 45 151 49 16 5
JaneFonda 23 59 6 15 14 36 9 2

Construir una imagen positiva es relevante para el primer ministro canadiense (100% de sus publicaciones), pero para
la también politica Ocasio-Cortez tienen mas peso las llamadas a la accién y el ejercicio de la critica (33% en cada caso).
Las Naciones Unidas destacan por llamar a la accion (en el 50% de los casos), al igual que la activista Greta Thunberg
(quien también difunde muchos posts informativos). Extinction Rebellion opta por los mensajes criticos y Jane Fonda por
los informativos.

5.3. Tipo de discurso

Atendiendo a las categorias discursivas propuestas por Diaz-Barrado (1989) —aplicado al discurso sobre CC por Aguila-
Coghlan (2016, p. 213)- se observa una gradacion que va desde un discurso mas neutro o conciliador hasta otro en el
que el antagonismo toma un mayor protagonismo (tabla 3). Los resultados muestran que, en términos generales, los
discursos predominantes son, por orden de protagonismo: el que apela a la responsabilidad, el que menciona el pro-
blema sin entrar a valorarlo y el que aboga por un endurecimiento de las normas para afrontar la cuestidon. Aunque si se
hace un estudio concreto de cada cuenta, se observa que nuevamente cada una de las voces de Facebook se apoya en
discursos diversos, no habiendo homogeneidad.

Tabla 3. Porcentaje de publicaciones segun estrategia, respecto al total de publicaciones de cada cuenta relacionadas con CC

Sub.llma- Resp.onsabl- Enc!ureq- Mencion Oposicion Favor Miedo Desviacion
cion lidad miento
8 i 8 8 .8 .8 .8 e
Autor g g g g g g g g
3 % g % g % g % g % g % g % 3 %
v v v v v v v v
o o ] 7] 7] 7] 7] o
frai fre fre fre e e fra frai
gretathunbergsweden 6 5 33 28 6 5 85 71 22 18 5 4 4 3 1 1
OcasioCortez 2 33 2 33 1 17 3 50 1 17 0 0 0 0 1 17
JustinPJTrudeau 0 0 12 67 1 61 10 56 0 0 2 1 0 0 0 0
berniesanders 2 1 28 17 28 17 12 7 22 13 5 3 3 2 0 0
unitednations 6 10 47 76 12 19 15 24 4 6 6 10 10 16 0 0
XRebellionUK 0 0 212 70 60 20 96 32 130 43 7 2 31 10 18 6
JaneFonda 0 0 21 54 3 8 25 64 11 28 0 0 5 13 1 3

La menciodn es el tipo de discurso del que mas se sirve la activista Greta Thunberg (presente en el 71% de sus publica-
ciones) para su objetivo de informar. En su discurso abundan las referencias a sus viajes, indicando donde tienen lugar
las convocatorias y manifestaciones. Cuando las publicaciones son mas extensas se observa la estrategia de la oposicion
frente a la politica escéptica y la inaccion.

La responsabilidad (67%) y el endurecimiento (61%) son los principales tipos de discurso con los que Justin Trudeau
cumple sus objetivos de informar y construir una imagen positiva. En su discurso apela a la necesidad de disefiar un
progreso responsable y de combatir el CC a través de una accidn mas firme. Por su parte, Ocasio-Cortez también acude
a la responsabilidad para construir su discurso (33%) y alcanzar sus objetivos de criticar y llamar a la accién. En la misma
medida alude a la voluntad de la audiencia y a su compromiso con la problematica a través de la sublimacion (33%).
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Las Naciones Unidas, que apuestan por llamar a la ac-
cién, también buscan con su discurso apelar a la respon-
sabilidad (76%). Destaca el porcentaje de publicaciones
que infunden miedo (16%), si lo comparamos con el
resto de cuentas. Se trata de mensajes que apelan a la
situacion de crisis climatica irreversible y a la necesidad
de adoptar medidas mds duras (lo que ocurre en el 19%
de las publicaciones).

Los mensajes sensacionalistas y los que
provocan miedo resultan eficaces para
atraer a las audiencias, aunque también
pueden llevar a actitudes de apatia, ne-
gacion y evasion del tema

Por su parte, Extinction Rebellion también recurre a la responsabilidad (70%) y a la oposicidén (43%) en su principal op-
cion por los mensajes criticos. La activista y actriz Jane Fonda, con objetivo informativo, tiene un discurso principalmente
neutro (64%), pero también alude a la responsabilidad en gran medida (54%).

La mencion a las causas y consecuencias concretas del CC nos puede orientar sobre el grado de profundidad y rigor de
las estrategias discursivas. En términos generales, observamos que se informa de la existencia del CC pero que no abun-
dan las explicaciones concretas sobre las causas y consecuencias del problema, lo que coincide con el predominio de la
simple mencidn de la problematica pero sin entrar a analizarla (tabla 4).

Tabla 4. Mencién de causas, consecuencias y soluciones, respecto al total de publicaciones sobre CC

Menciona las causas Menciona las consecuencias Menciona las soluciones

Autor Frequencia % Frecuencia % Frecuencia %
gretathunbergsweden 7 6 5 4 2 2
OcasioCortez 0 0 0 0 0 0
JustinPJTrudeau 0 0 0 0 0 0
berniesanders 10 5 3 10 29 50
unitednations 10 16 5 8 16 26
XRebellionUK 92 30 93 31 51 17
JaneFonda 8 21 7 18 7 18

Las cuentas de dos de los politicos no mencionan las causas concretas ni aluden a las consecuencias: se trata de Oca-
sio-Cortez y Justin Trudeau. Respecto a la mencidn a las soluciones especificas, cabe sefialar que se recurre a hashtags
y slogans, pero no se detallan propuestas concretas. En el caso de Ocasio-Cortez se promociona y se insiste en la nece-
sidad de alcanzar el Green new deal, uno de sus temas estrella, pero no se explica el plan a seguir para alcanzarlo en las
publicaciones analizadas. Por parte del politico canadiense, se reivindica la lucha contra el CC pero de nuevo se echa en
falta un discurso en el que se ahonde en las medidas concretas a adoptar. En comparacion, cabe subrayar que el discurso
de Bernie Sanders si incluye una explicacion mayor de las causas y consecuencias del problema, de la misma manera
gue en la mitad de sus publicaciones alude a soluciones concretas para hacer frente a la crisis climatica. A continuacion
sera interesante observar si la alusidn a causas y consecuencias le reporta a Sanders un mayor nimero de reacciones.

Si ponemos el foco en el lado de los movimientos sociales y activistas comprometidos, vemos que la cuenta que mas
referencias incorpora a estas cuestiones es la de Extinction Rebellion, que en el 30% de sus publicaciones menciona
causas y consecuencias del problema, mientras en el 17% propone soluciones para mitigarlo. También Jane Fonda y las
Naciones Unidas, aunque en menor medida, abordan el origen, las implicaciones y posibles soluciones, concretamente
en alrededor del 18-20% de sus publicaciones. Greta Thunberg lo hace alin con menos frecuencia (por debajo del 10%).

El andlisis del protagonismo de la COP 25 en los discursos de las cuentas seleccionadas nos permite reflexionar sobre
la importancia que tiene la necesidad de un compromiso global para hacer frente a la crisis climatica. En este sentido,
vemos que la mencidn a la COP 25 es escasa en el conjunto de publicaciones sobre CC, en concreto, solo se menciona en
el 8% de los casos. En cuanto a la mencidn por parte de los politicos analizados sorprende que no se haya mencionado la
Cumbre ni una sola vez en el caso de Justin Trudeau y Alexandria Ocasio-Cortez. Como es légico, Naciones Unidas, parte
implicada en el evento, si menciona la reunién en un 35% del total de sus publicaciones sobre CC.

5.4. Emociones

La tabla 5 muestra la capacidad de despertar emociones en la audiencia, entendidas a través de clicks en los emoticonos
correspondientes, por parte de cada publicacion. Las publicaciones de Greta Thunberg consiguen una media de “likes”
muy superior al del resto de cuentas (mas de 28.000 por post). Le sigue el politico canadiense Trudeau y la norteameri-
cana Ocasio-Cortez, pero con cifras muy inferiores (en torno a 7.000-8.000 likes de media por cada post).

Si ponemos ahora el foco en el resto de emociones, vemos que de nuevo es Greta Thunberg la que acapara un mayor
numero de “sadness” de media por cada post. De hecho, Thunberg es la que consigue de media mds emociones cada vez
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que publica algo en Facebook, excepto en el caso de los “angers”, en los que el actor que mayor numero de reacciones
de este tipo despierta con sus publicaciones es Bernie Sanders (216 de media).

En el caso de Ocasio-Cortez predominan los “likes” y los “loves” (7.855 y 1.445 respectivamente), como le ocurre a Jane
Fonda, aunque para la actriz el nUmero de reacciones de media es mucho menor (868 y 274 respectivamente). También
Naciones Unidas consigue generar, sobre todo, “likes” (1.137 de media). Asimismo, el politico canadiense destaca por
ser el que mas “lols” (lots of lough) consigue de media con sus publicaciones, de entre los politicos analizados.

Tabla 5. Promedio de emociones generadas por cada post relacionado con CC, segtin autor

Autor . Promedios de emociones generadas

“likes” “sadness” “loves” “angers” “lols” Total
gretathunbergsweden 106 28.374 873 6.459 168 507 36.382
OcasioCortez 6 7.855 467 1.445 0 52 818
JustinPJTrudeau 18 8.651 0 969 0 164 9.785
berniesanders 57 2.426 125 517 216 54 3.338
unitednations 65 1.135 26 114 0 16 1.291
XRebellionUK 308 72 4 16 4 1 98
JaneFonda 39 868 1 274 0 1 1.144

6. Discusion

6.1. Protagonismo del cambio climatico (CC) y profundidad del discurso

El volumen de entradas sobre CC en las cuentas de Facebook examinadas nos presenta tres bloques diferenciados:
(i) cuentas con altos porcentajes de posts en relacion con el tema;

(ii) cuentas que abordan el CC pero como un tema mas entre otros; y

(iii) cuentas que obvian completamente la cuestion.

Como se puede apreciar, el primer bloque estd formado por activistas del clima, Extinction Rebellion y Greta Thunberg;
el segundo, por las Naciones Unidas, la actriz Jane Fonda y determinados politicos que son proclives a la accién contra el
CC; y el tercero, por politicos que abiertamente se han declarado como escépticos del tema.

Algunas de las cuentas de la muestra funcionaron de manera muy diferente en los periodos pre-cumbre, durante la COP
25 y post-cumbre. Mientras las de Jane Fonda, Extinction Rebellion, Greta Thunberg, Justin Trudeau y Ocasio-Cortez
redujeron sus posts sobre CC durante la cumbre, las cuentas de Bernie Sanders y de las Naciones Unidas incrementaron
sus publicaciones.

Si ponemos el foco en las tres cuentas de politicos no escépticos, podemos observar que la estrategia discursiva es, en
términos generales, similar entre Ocasio-Cortez y el ministro canadiense, con discursos en los que se mencionan slogans
y la necesidad de luchar contra el CC, pero no se detallan propuestas concretas (esto teniendo en cuenta el nimero
de publicaciones de estas cuentas en el periodo analizado, que no es muy alto). Sin embargo, la estrategia de Bernie
Sanders se diferencia de la del resto por un mayor nimero de publicaciones en las que tiene mas protagonismo el pro-
blema y en las que se ofrecen detalles sobre las acciones concretas a tomar para hacer frente a la crisis climatica. Una
estrategia, en este sentido, mds proxima a Naciones Unidas o al movimiento XRebellion UK, que también se detienen
en las explicaciones. Es decir, Bernie Sanders parece adoptar un discurso mas racional que el que adoptan sus colegas
politicos, que resulta mas emocional y que les aporta a estos un mayor rédito en términos de interacciones por parte
de sus seguidores. De hecho, de las cuentas analizadas, la que destaca por resultar mas graciosa (con mayor nimero de
media de emociones “lol”) es precisamente la de Justin Trudeau, mientras que Sanders destaca por todo lo contrario:
por acumular el mayor numero de “angers”.

En cuanto al protagonismo de la COP 25, a diferencia de lo que ocurre en las agendas informativas y en la rutina de los
medios de comunicacidn, no se observa que el discurso en Facebook se vea condicionado por la organizacidn de este
tipo de acontecimientos. Bernie Sanders es también, de

los tres politicos que creen en el CC, el Unico que hizo Las estrategias que mejor funcionan no

mencidn a la COP 25 durante el periodo analizado, lo parecen ser las que ofrecen un discurso
que apunta a una estrategia mas tradicional y en sinto- profundo y argumentado, tampoco las
nia con la necesidad de alcanzar acuerdos globales. Una que publican con gran asiduidad: lo que

estrategia mds préoxima a la presentada por Naciones
Unidas que, légicamente y como parte implicada en el
evento, si hizo girar su discurso en torno a la cumbre.

mejor funciona es la emocion y el senti-
miento de comunidad
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6.2. Discurso y propodsitos comunicativos

Los objetivos perseguidos por cada autor difieren. Construir una imagen positiva es relevante para el primer ministro
canadiense, pero para la también politica Ocasio-Cortez tienen mas peso las llamadas a la accidn y el ejercicio de la
critica. Las Naciones Unidas destacan por llamar a la accion, al igual que la activista Greta Thunberg (quien también di-
funde muchos posts informativos y lleva a cabo un buen nimero de publicaciones en las que simplemente hace alusion
al punto en el que se encuentra en su travesia). Asimismo, Extinction Rebellion UK opta por los mensajes criticos y Jane
Fonda por los informativos.

Estos resultados apuntan a un discurso que busca ganarse a la audiencia a través de estrategias diferenciadas: ya sea a
través de construir una imagen positiva, mencionando el problema pero sin entrar a valorarlo o con mensajes que ape-
lan a la movilizacién pero desde un tono moderado. En el caso concreto de la politica norteamericana Ocasio-Cortez,
lider del programa Green new deal, se aprecia un discurso en el que predomina la sublimacidn, que aparece cuando el
orador alude a situaciones o conceptos aceptados por el auditorio. Es decir, busca la complicidad con sus seguidores
apoyandose en ratificar la existencia del problema.

Este tono moderado contrasta con el presentado por el movimiento social XRebellion UK, que construye su argumenta-
cion sobre la critica a la inaccion, resultando, entre las cuentas analizadas, la que adopta el enfoque mas antagonista. Por
su parte, la cuenta de las Naciones Unidas, que también apuesta por llamar a la accidn, se sirve principalmente de argu-
mentos que apelan a la responsabilidad, pero destaca también en esta cuenta el porcentaje de publicaciones que utili-
za el miedo (si lo comparamos con el resto de cuentas),

presentando el problema como un peligro o amenaza, En Facebook, los discursos mas raciona-
para poner sobre la mesa el mensaje de la crisis clima- les y serios no se ven recompensados en
tica. Como vemos, en las diferentes cuentas se aprecia términos de interacciones (no consiguen

una cierta gradacion, desde las mas conciliadoras, hasta
aquellas en las que la critica y el espiritu combativo se
hace mas patente.

emoticonos)

6.3. Emociones e interacciones

El estudio de las interacciones generadas puede ofrecernos una idea del éxito de las diferentes estrategias adoptadas en
términos de potencial para generar interacciones por parte de los seguidores en cada cuenta. Observamos que el perso-
naje que genera un mayor numero de emociones de media por publicacién, con una gran diferencia respecto al resto de
cuentas, es la activista Greta Thunberg, mientras que sorprende el hecho de que el movimiento XRebellion UK, a pesar
de ser la cuenta mas activa de las que mencionan el CC, no consigue generar un niumero de reacciones proporcional. De
hecho, la media de reacciones generadas por sus publicaciones es sorprendentemente muy baja, en comparacién con el
resto de cuentas, no alcanzando ni el centenar de interacciones por post.

Estos resultados permiten apuntar que las cuentas con formato de pagina, las no personales, parecen generar un im-
pacto emocional menor entre sus seguidores puesto que si observamos la otra cuenta similar, la de Naciones Unidas,
también vemos que es de las que menos reacciones consigue acaparar entre su audiencia. Por lo tanto, en cuanto a ge-
nerar mayor impacto emocional en Facebook, los resultados apuntan que no se trata tanto de pertenecer a la categoria
politica o a la de activistas. Tampoco se trata de ofrecer argumentos en las publicaciones. Los resultados coinciden con la
estrategia anunciada por Facebook en 2018 de dar prioridad a los contenidos publicados por familiares o amigos, frente
a las publicaciones que lleven la firma de empresas o medios de comunicacién, como una manera de, segun palabras de
su creador, fomentar la comunidad.

Sin embargo, no debemos olvidar que tras las cuentas de los politicos famosos (también en el caso de Naciones Unidas)
como es el caso de los aqui analizados, existen departamentos de marketing que diseiian y planifican las estrategias
comunicativas. Por lo tanto, para conseguir un mayor impacto en esta red social en cuanto al tema del CC, las estrategias
que mejor funcionan no parecen ser las que ofrecen un discurso profundo y argumentado, tampoco las que publican con
gran asiduidad: lo que mejor funciona es la emocion y el sentimiento de comunidad, como el generado por la activista
Greta Thunberg o, en menor medida, por la politica americana Ocasio-Cortez o el politico canadiense Trudeau.

7. Conclusiones

Este trabajo ha dado cuenta de las caracteristicas de la comunicacion del CC en Facebook, a través del analisis de algunas
voces publicas relevantes en el debate climatico. Se ha puesto de manifiesto que los discursos mas racionales y serios no
se ven recompensados en términos de interacciones (no consiguen emoticonos).

A partir de los resultados preliminares podemos afirmar que, respecto a la presencia del CC como tema, diferenciamos
tres estrategias: omision, simple mencidn y alta presencia. Si ponemos el foco en las interacciones alcanzadas, observa-
mos publicaciones emocionales que acaparan mas emoticonos, frente a otras analiticas con menos interaccién. Tenien-
do en cuenta la diversidad de discursos y objetivos descritos en los resultados, podriamos diferenciar tres estrategias
comunicativas:

- la caracterizada por silenciar el tema, propia de los escépticos;
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- un segundo tipo que apuesta por lo emocional, aunque no profundiza en las causas y consecuencias del fenémeno; y
- un tercera estrategia mas beligerante, que si explica la problemdtica pero no se caracteriza por conseguir interacciones.

Mientras las cuentas de los escépticos analizados optan por no mencionar el tema del CC, otros politicos incluyen al CC
en su discurso con un protagonismo moderado. En estos casos, predomina la llamada a la accidn de sus seguidores a
través de la mencion al problema pero sin entrar a valorarlo. Este seria el caso de Justin Trudeau, quien adopta un dis-
curso emocional que consigue un mayor numero de interacciones traducidas en los diferentes emoticonos que permite
Facebook. Otras personas y organizaciones optan por un discurso racional y que incluye argumentos, pero no consiguen
acumular un numero tan elevado de interacciones en forma de emoticonos, como le ocurre a Bernie Sanders o la ONU.

Asimismo, se observa un discurso de tono beligerante, propio de cuentas que muestran oposicidn ante las escasas me-
didas adoptadas para hacer frente a la problematica y en las que las publicaciones llaman a la accidn y denuncian la ne-
cesidad de actuar en torno al problema. En estas cuentas, el CC si cuenta con un protagonismo destacado en el conjunto
de temas y en ellas se suele hacer mencidn a sus causas, consecuencias y soluciones del fendmeno. Sin embargo, estas
cuentas no destacan por conseguir un numero de interacciones notable con sus publicaciones. El caso mas representa-
tivo en esta ocasion seria el del movimiento Extinction Rebellion UK.

Por otra parte, las cuentas de Greta Thunberg y de Jane Fonda presentan rasgos tanto de un discurso emocional como
beligerante. Son cuentas que si otorgan al CC un protagonismo muy destacado en sus publicaciones y que acumulan un
numero considerable de interacciones, especialmente en el caso de Greta Thunberg. Sin embargo, y de nuevo especial-
mente en el caso de la joven ndrdica, el discurso persigue la emocidn sobre la explicacion, puesto que no se observa un
predominio de mencidn a causas, consecuencias o soluciones concretas al problema.

Precisamente, la profundidad de las publicaciones, analizada a través del estudio de la mencidn a las causas, consecuen-
cias y soluciones, permite reflexionar sobre la falta de funcién educativa y divulgadora de la problematica en esta red
social. Y, sin duda, una de las conclusiones mas interesantes de las extraidas en el estudio es el escaso protagonismo
otorgado al CCy a la COP 25 entre los politicos e instituciones, a excepcion, naturalmente de las Naciones Unidas vy, en
menor medida, Bernie Sanders. Es decir, la mencién al CC no es, por lo general, prioritaria para la mayoria de las cuentas
politicas analizadas.

El presente estudio contribuye a mejorar el conocimiento sobre cémo se construye el discurso en torno al CC en la red
social con mayor niumero de usuarios. Profundizar en la

comunicacién de esta problematica global, que alcanza Una de las conclusiones mas interesan-
una perspectiva no solo ambiental, sino también politi- tes es el escaso protagonismo otorgado
ca, econdmica y social, permitira hacer propuestas enca- al CCy a la COP 25 entre los politicos e

minadas a mejorar la calidad de la comunicacién sobre
el fendmeno en las redes sociales, foros fundamentales
para el debate publico entre las audiencias.

instituciones, a excepcién de la ONU v,
en menor medida, Bernie Sanders

8. Notas

1. Las paginas de Facebook se utilizan para gestionar comunidades en torno a una marca y cuentan con unas caracteris-
ticas especificas, como la posibilidad de segmentar el publico o contar con una url personalizada.

2. El nimero de seguidores se ha actualizado a marzo de 2022.
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