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Resumen

Este articulo examina silos contenidos de YouTube sobre el cambio climd-
tico contribuyen a que se generen nuevas propuestas de comunicacion, con
voces y enfoques distintos, lo que implicaria una mejor informacién de los
ciudadanos y podria facilitar su implicacién y participacion en la toma de
medidas necesarias para enfrentar el problema (decisiones de consumo, pre-
sién alos politicos para que adopten medidas, etc.), o si, por el contrario, se
han amplificado las voces que, en general, predominan en los medios, como
las de los politicos. Mediante un andlisis de contenido, este estudio anali-
za la representacion del cambio climatico en los videos mds populares en
YouTube. Tras examinar una muestra de 288 videos difundidos durante el
periodo octubre 2016-octubre 2017, se constata que los politicos, como
el expresidente estadounidense Donald Trump, son las voces mas citadas
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en las piezas de YouTube sobre cambio climatico, seguidas de periodistas y
cientificos. Respecto de los productores de esos videos, los medios de co-
municacién ocupan un lugar privilegiado de popularidad. Incluso, parte de
sus contenidos se reutilizan total o parcialmente por otros usuarios de la
plataforma. La vocacién principal de los mensajes es informativa, con un
discurso enfocado, sobre todo, en las consecuencias del cambio climatico
en los paises desarrollados. Los resultados del andlisis de contenido tam-
bién ponen de manifiesto que las informaciones que ayudan a entender los
procesos en los que se inscriben los problemas ambientales quedan relega-
das por la prominencia de la coyuntura politica en los videos mdas popula-
res sobre el cambio climético en YouTube. Entre las conclusiones de este
estudio, destaca el predominio de politicos, funcionarios o exfuncionarios
por encima de voces expertas, como los cientificos, que conlleva el riesgo
de una menor discusion social e implicacion ciudadana en las acciones ne-
cesarias para enfrentar el cambio climético.

Palabras clave (Fuente: tesauro de la Unesco)
Cambio climético; YouTube; ciencia politizada; periodismo; medio am-
biente.
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Climate Change Representation
on YouTube: Quantitative Analysis
of the Most Popular Videos

Abstract

This article examines whether YouTube content on climate change allows
for fresh communication initiatives with diverse voices and approaches,
implying better information for citizens and involving them in taking the
necessary steps to face the problem (consumption decisions, pushing pol-
iticians to adopt measures, among others), or amplifies the traditionally
predominating voices in the media, such as politicians. This study explores
climate change representation in the most popular videos on YouTube
through content analysis. After reviewing a sample of 288 videos uploaded
during October 2016-October 2017, we found that politicians, such as for-
mer US President Donald Trump, are the most quoted in YouTube videos
on climate change, followed by journalists and scientists. Regarding video
producers, the media hold a privileged popular position, as even other You-
Tubers reuse their contents totally or partially. Their messages intend to be
informative with a speech focused on the consequences of climate change
in developed countries. The content analysis results also show that, in the
most popular YouTube videos on climate change, the information that helps
to understand the processes implicated in environmental issues is pushed
into the background by the prominence of the political situation. In con-
clusion, politicians, officials, or former officials prevail over expert voices,
such as scientists, risking social debate and citizen participation in the ac-
tions to tackle climate change.

Keywords (Source: Unesco Thesaurus)
Climate change; YouTube; politicized science; journalism; environment.

Palabra Clave - ISSN: 0122-8285 - elSSN: 2027-534X - Vol. 24 No. 1. e2415 3



Representacdo da mudanca climatica no
YouTube: analise quantitativa dos videos
mais populares

Resumo

Neste artigo, ¢ analisado se os contetidos do YouTube sobre a mudanga
climdtica contribuem para que novas propostas de comunica¢ao, com vo-
zes e abordagens distintas, sejam geradas, o que implicaria uma melhor in-
formacao dos cidadaos e poderia facilitar seu envolvimento e participagao
na tomada de medidas necessdrias para enfrentar o problema (decisdes de
consumo, pressio aos politicos para que adotem medidas, entre outras) ou
se, a0 contrario, sao amplificadas as vozes que, em geral, predominam nos
meios, como as dos politicos. Por meio de uma andlise de contetido, neste
estudo, ¢ analisada a representacao da mudanca climatica nos videos mais
populares no YouTube. Ap6s examinar uma amostra de 288 videos difun-
didos entre outubro de 2016 e outubro de 2017, é constatado que os po-
liticos, como o ex-presidente Donald Trump, sdo as vozes mais citadas no
YouTube sobre mudanga climatica, seguidas de jornalistas e cientistas. A
respeito dos produtores desses videos, os meios de comunicagio ocupam
um lugar privilegiado de popularidade. Ainda, parte de seus conteudos é
reutilizada total ou parcialmente por outros usudrios da plataforma. A in-
tengao principal das mensagens é informativa, com um discurso focado,
principalmente, nas consequéncias da mudanga climética nos paises desen-
volvidos. Os resultados da andlise de conteudo também evidenciam que as
informagdes que ajudam a entender os processos nos quais estao inseridos
os problemas ambientais ficam abandonadas pela prominéncia da conjun-
tura politica nos videos mais populares sobre a mudanca climatica no You-
Tube. Entre as conclusdes deste estudo, destaca o predominio de politicos,
funcionarios ou ex-funciondrios por cima de vozes especializadas, como as
dos cientistas, o que implica o risco de uma menor discussao social e envol-
vimento cidadao nas agoes necessdrias para enfrentar a mudanga climética.

Palavras-chave (Fonte: tesauro da Unesco)
Mudanga climatica; YouTube; ciéncia politizada; jornalismo; meio ambiente.
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Introduccion

Desde comienzos del siglo XXI han crecido notablemente los productores
de contenido alternativos alos medios de comunicacion tradicionales, que
distribuyen sus contenidos en plataformas web como YouTube, la més po-
pular parala diseminacion de videos. Por eso, resulta de especial interés co-
nocer qué contenidos generan sobre temas de relevancia social, econémica
y ambiental, como el cambio climatico. Se pretende identificar las princi-
pales fuentes informativas utilizadas en los videos sobre el cambio climati-
co mas populares en YouTube, es decir, explorar quién y como contribuye
a crear la agenda del cambio climatico al margen de los medios tradicio-
nales. En el contexto actual, esto es especialmente relevante dado que los
medios de comunicacién tradicionales han demostrado no ser una fuen-
te de informacion solvente ni suficiente sobre el cambio climatico. Los pe-
riodistas, por ejemplo, han entendido la norma periodistica del equilibrio
como la busqueda de la opinién contraria al consenso cientifico (Boykoff
y Boykoff, 2007).

Para ello, en primer lugar, trazamos un repaso tedrico alarelacién en-
tre los medios de comunicacién y el cambio climatico, a partir de la base
de que los medios son la principal fuente de informacién ciudadana sobre
este. Después, cerramos el foco para explorar como, en lugar de los cienti-
ficos, son los politicos las fuentes predominantes en la informacién sobre
cambio climético y reflexionamos sobre el papel que YouTube y el conteni-
do generado por los usuarios (user-generated content [UGC]) desempefian
en la transmision de los valores en torno al cambio climatico. Una vez con-
cluido el repaso al estado de la cuestion, se detalla la metodologia emplea-
da en el andlisis de contenido de los 288 videos que componen la muestra
que estudiamos. Tras exponer los resultados de nuestra investigacion, en
la seccion ultima se debaten, alaluz de los datos obtenidos, aspectos como
el papel de los creadores originales de contenidos relacionados con el cam-
bio climatico, el problema de la tergiversacién al replicar o reutilizar mate-
riales y el predominio de los Estados Unidos como principal marcador de
la agenda informativa con respecto a este.
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El cambio climatico en los medios de
comunicacion: una cobertura insuficiente

En 2017, una parte delos reportes en medios estuvieron centrados en la de-
nominada postura negacionista (la que refuta que el calentamiento global,
de existir, sea debido principalmente a causas humanas) del expresidente
estadounidense Donald Trump respecto del cambio climatico y su influen-
cia en naciones clave como Chinayla India. El pico més alto de la cobertura
se dio en junio, cuando Trump anuncio la retirada de su pais del Acuerdo
de Paris (Boykoff et al., 2018). Esto evidencia que, aunque de forma esca-
sa el cambio climdtico es objeto de cobertura por parte de los medios de
comunicacién (Erviti, 2013; Ferndndez-Reyes et al., 2015; Leén, 2013),
el tema se aborda desde ejes tan dispares y variados como su relacion con el
aumento del hambre (Informe21.com, 2018), la dificultad que genera en
el despegue de los aviones y el aumento de las turbulencias (NYtimes.com,
2018) o, incluso, sobre cémo la pobreza genera nuevos refugiados del cli-
ma (Theguardian.com, 2018).

En este sentido, como parece logico siguiendo los criterios de noti-
ciabilidad, la difusion periodistica en torno al cambio climético crece espe-
cialmente cuando se realizan eventos internacionales como la cumbre de
Paris de 2015. De hecho, como han demostrado Barkemeyer et al. (2017,
p- 1047), los eventos internacionales sobre el clima impactan significati-
vamente la atencién que los medios otorgan al problema ambiental. En su
estudio, compararon la cobertura de 113 periddicos en 41 paises y encon-
traron que, en la exposicion de un pais al cambio climatico o sus esfuerzos
de mitigacion, existia una correlacion entre cobertura periodisticay el com-
promiso de dichos paises con politicas medioambientales.

La cobertura periodistica del cambio climatico ha sido ampliamen-
te investigada desde la academia, con resultados que cuestionan lalabor de
los medios. Por ejemplo, Pasquaré y Venturini (2017) analizaron el conte-
nido de 171 articulos de noticias de dos periédicos digitales italianos du-
rante 2014. El estudio se gest6 a propésito de una anomalia climatica que
produjo “un afio sin verano” (marcado por temperaturas frias, alta nubosi-
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dad, lluvia y tormentas eléctricas frecuentes y abundantes) y hallaron que
tan solo una cantidad limitada de noticias insinuaba el papel del cambio
climatico en el problema.* Por su parte, Fernandez-Reyes (2016) compa-
r6 la cobertura de las cumbres de Copenhague (2009) y Paris (2015) enlos
diarios espanoles El Pais, El Mundo y La Vanguardia, y descubrié que el en-
cuentro de Paris recibié menos atencién medidtica que el de Copenhague.
La razén, como ha apuntado Boykoff (2016), pudo deberse a la influencia
del contexto: la primera cumbre se produjo semanas después del “Clima-
tegate” y las conversaciones entre los paises desarrollados y en desarrollo
proporcionaron mucho drama, mientras que en la segunda cumbre, la de
Francia de 20135, se habia creado un ambiente mds confiado tras afios de di-
plomacia. Por citar un tltimo estudio relevante, Boykoff (2012) analiz ar-
ticulos periodisticos y segmentos de television de medios estadounidenses
durante la conferencia de Canctin en 2010. Entre sus hallazgos destaca que
se discutieron las oportunidades econdémicas con mds frecuencia que los
impactos econdémicos y que tanto los activistas como las voces indigenas
quedaron marginados de la cobertura periodistica.

Sipartimos de labase de que los medios de comunicacion son la prin-
cipal fuente de informacién ciudadana sobre el cambio climético (Brulle et
al,, 2012; Meira et al., 2013; Wilson, 2000) y de que hay una estrecha co-
nexion entre la cobertura en prensa y el interés publico (Fernandez-Reyes
etal, 2015), podemos afirmar que los medios de comunicacién desempe-
fian un papel clave en la percepcion social del cambio climatico. Sin embar-
go, el tema tiene diversos dngulos que conviene considerar, que evidencian
cierto abismo entre la preocupacion reflejada por los medios y la exhibi-
da por la opinién publica. Como han examinado Stokes et al. (2015), en
China y los Estados Unidos, los dos mayores emisores de gases de efecto
invernadero (GEI), solo el 18 y el 45 % de personas, respectivamente, di-
cen que el cambio climético es un problema muy grave. Por comparacién,
la mediana mundial es del 54 % (2015). Estos datos son alarmantes si con-
sideramos, por ejemplo, que la poblacién china mayor de 15 anos ronda

4 Existen varios estudios (Herring et al., 2015; Nimbus, 2014) que dan cuenta de la relacién de las anomalias climati-
cas producidas en 2014 en todo el planeta, incluida Italia, con el cambio climético.
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los 1079 millones de habitantes, lo que implica que el 82 % que no consi-
dera el cambio climdtico como un problema “muy grave” supone mas de
884 millones de personas. No obstante, aunque pueda sonar paraddjico, la
cuestion ambiental es también, incluso, ignorada por quienes padecen sus
consecuencias. Como menciona Whitmarsh (2008, p- 368), las personas
que han sido victimas de inundaciones rara vez las asocian con el cambio
climatico y no estdn mds preocupadas o propensas a tomar medidas para
enfrentarlo que otros individuos.

La representacién mediatica del cambio climético ha dejado de lado
muchas historias que ayudarian a entender los procesos en los que se ins-
cribe el tema, sobre todo, por la coyuntura politica. La prominencia de las
noticias sobre el cambio climético asociadas a Trump en 2017, conocido
como el fenémeno “Trump Dump’, da cuenta de cémo la atencién de los
medios en las acciones del mandatario dejé de lado eventos y problemas
de verdadera relevancia medioambiental. Trump fue nombrado 19 184 ve-
ces en 4117 informaciones de The Washington Post, The Wall Street Journal,
The New York Times, USA Today y Los Angeles Times. Es decir, un promedio
de 4,7 veces por articulo (Boykoff et al.,, 2018). Esta amplia representa-
cién de Trump en la prensa que informa del cambio climdtico es relevan-
te, puesto que pone de manifiesto que, muchas veces, las voces expertas en
el cambio climatico se pierden en las coberturas, lo que puede traducirse en
una menor discusion social y menos conciencia ptblica.

Ademais, Gurwitt et al. (2017) revelaron cémo la mayoria de la co-
bertura de la Conferencia sobre el Clima de Paris (COP21) dejé a los
lectores con poca comprension de los temas de alta prioridad para las na-
ciones en desarrollo. Por ejemplo, hubo poca cobertura sobre la adaptacién
al cambio climatico, que busca reducir la vulnerabilidad ante los efectos
del cambio climdtico, y una mucho mayor de la mitigacién, que se enfo-
ca en reducir y limitar las emisiones de GEI. Ademas, los articulos subes-
timaron cuestiones clave para las naciones més pobres, como la equidad
y los derechos humanos. Las historias en muchos de los casos eran actua-
lizaciones sobre las conversaciones o se centraron en los activistas, las ac-
ciones de los lideres mundiales en la conferencia y los efectos ambientales
del cambio climitico.
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Esta tendencia a mostrar noticias sesgadas hacia los paises desarro-
llados, con poca discusion de los paises mds vulnerables o los problemas
importantes para ellos, tiene varias explicaciones, como el contexto y el
atractivo mediatico al que hemos hecho referencia, pero también que los
emporios medidticos mds grandes estdn en los paises desarrollados como
los Estados Unidos, donde las empresas han invertido mds para ampliar su
alcance en el extranjero (Zenith, 2017).

El tema se agrava con ciertas rutinas periodisticas que llevan a una
cobertura deficiente de los medios. Boykoff y Boykoff (2004) encontraron
que la cobertura del clima contempla normas como el equilibrio. En gene-
ral, los periodistas suelen contrastar la informacién conla inclusién de pun-
tos de vista que en el cambio climético es el de cientificos que muestran
algtn grado de escepticismo sobre este y de los ya mencionados negacio-
nistas. Como han explicado Maibach et al. (2010), esta tendencia perio-
distica hacia el equilibrio epistemoldgico puede adulterar la noticia, puesto
que, en ocasiones, no transmite bien que el consenso cientifico en torno
al hombre como causante del cambio climético es del 97 % (2014). Erviti
(2013) agrega que la informacién relacionada con el cambio climético tie-
ne que cumplir criterios de noticiabilidad que dificilmente ostenta el pro-
blema ambiental, como la actualidad y la novedad. Esto resulta mas agudo
en la television que exhibe una fuerte orientacién hacia el espectaculo. Por
eso, el “gancho” noticioso suelen ser las cumbres climaticas o la publicacion
de nuevos datos, primando lo urgente e impactante sobre lo importante.

En consideracion a lo anterior, no sorprende que la principal voz del
cambio climdtico sea la de los politicos que cuentan con amplios equipos
de comunicacién publica y no la de los cientificos que, ademads, deben li-
diar con la dificultad de producir discursos mds cercanos para el entendi-
miento del publico en general.

YouTube y la posibilidad de nuevos actores
informativos

En un entorno medidtico donde los politicos y, en menor medida, los acti-
vistas copan las noticias relacionadas con el cambio climético (Mason, 2011;
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Olesen, 2015), internet ha servido para que varias de las voces interesadas
en el cambio climético puedan hacerse escuchar y distribuir sus conteni-
dos sin necesidad de intermediarios, como los medios de comunicacién.
En YouTube, por ejemplo, el sitio con mds visitas en el mundo después de
Google (Alexa, 2018), se visualizan diariamente mas de mil millones de ho-
ras de contenidos. Por eso, se pone el foco en YouTube, porque es el prin-
cipal repositorio de video online: a diario genera méds de 1000 millones de
horas de reproducciones (YouTube, 2019) y se estimaba que para 2020 lle-
garfa a tener una presencia mensual equivalente a cinco millones de anos
(Cisco, 2017). Ademds, el video es una de las herramientas méds importan-
tes del nuevo ecosistema digital. Se estima que a escala mundial tres billo-
nes de minutos de contenido audiovisual cruzaran internet cada mes para
2022. Eso es 1,1 millones de minutos de video transmitidos o descargados
por segundo (Cisco, 2019). Ademés de la gama de opciones que ofrece
YouTube, ciencia y tecnologia resulté ser significativo entre los contenidos
mas populares de la plataforma a nivel mundial, situado en el segundo lu-
gar solo por detrés de entretenimiento (Erviti y Ledn, 2014).

Hay pocos estudios previos que analizan las fuentes en los videos de
cambio climético publicados en YouTube. Salazar y Barroga-Jamias (2014)
examinaron el contenido de 95 videos sobre la biodiversidad filipina y en-
contraron que alrededor del 80 % de las fuentes citadas eran individuos y
empresas privadas. Aunque en ese pais la biodiversidad es una de las prin-
cipales preocupaciones ambientales, el tema predominante de los videos
fue la belleza ambiental. Por su parte, Erviti (2018, p. 33) buscé el térmi-
no “cambio climético” en la seccién de videos de Google y, a partir de una
muestra de 300 piezas, encontré que un numero apreciable de cientificos
(93) aparecia en los videos de cambio climatico; las instituciones cientifi-
cas son las que mids los incluyen como fuentes de informacién.

YouTube esla muestra de que el contenido generado por usuarios pue-
de llegar a ser tan popular como el profesional. Sin embargo, cabe pregun-
tarse silos contenidos subidos en plataformas como esa han contribuido a que
se generen nuevas propuestas para la comunicacién del cambio climatico
o si, por el contrario, se han amplificado las voces que en general aparecen
en los medios, como las de los politicos y, en menor medida, los activistas.
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Metodologia

Dado el rapido crecimiento del video online (este estudio pretende identi-
ficar, mediante el andlisis de contenido, cudles son las fuentes y voces del
cambio climatico en los videos mas populares en YouTube), se entende-
rd por video popular todo contenido cuya difusion crece exponencialmen-
te debido al control del usuario sobre la distribucion. Este proceso dura un
tiempo limitado en el cual se multiplican las visualizaciones, incluso hasta
miles de millones. Hay que considerar que el contenido, cuando se com-
parte, pierde su condicién estética (de ubicacién, de fondo o ambas) y se
constituye en un recurso cultural que sirve para comunicar. Por ello, para
la muestra de este estudio, se tomaron en consideracion los videos de mas
de 1000 visualizaciones, cuyo proceso de crecimiento era proporcional al
alcanzado, ya que los procesos de crecimiento que son proporcionales al
tamano alcanzado se prestan al crecimiento exponencial, como ya estu-
di6 Dawkins (1994, pp. 396-397) al referirse al concepto de viralidad. Asi,
aunque se eligié el ano que discurre desde octubre de 2016 hasta octubre
de 2017, en los resultados habia videos que apenas contaban con una anti-
giiedad de una hora o de un dia, pero que ya habian alcanzado las 1000 vi-
sualizaciones. Como se ha apuntado antes, se escogi6 esta plataforma por
suamplio posicionamiento en internet, mucho més popular y omnipresen-
te que cualquiera de las alternativas (Vimeo, Dailymotion, Metacafe, etc.).

Para examinar el mensaje de cada video, se plantearon las siguientes
preguntas de investigacion:

P1. ;Quiénes sonlos productores de los videos mas vistos sobre cam-
bio climatico en YouTube?

En esta pregunta, nos interesa conocer si se trata de medios de comu-
nicacion que replican su propio contenido en YouTube o si, por el contrario,
hay nuevos actores (gobiernos, instituciones publicas, ONG o, incluso, par-
ticulares) que se aventuran en la produccién y distribucién del video online
para influir en la agenda sobre el cambio climatico.

P2. ;Cudles son las fuentes citadas con mayor frecuencia?
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En un entorno, el cientifico, donde la autoridad epistemoldgica es re-
levante para transmitir rigor y confianza en el mensaje, esta pregunta per-
mite evaluar si las fuentes a las que mds recurren los videos son, en efecto,
cientificos, politicos, periodistas especializados, activistas, celebridades, etc.

P3. ;Cudl es el escenario principal de la informacién?

Aqui se estudia el lugar donde se desarrolla principalmente la infor-
macion. Asi, se establecieron los siguientes escenarios: global, Europa, Amé-
rica, Asia, Africa, Oceania, Artico, Antdrtico o un habitat especifico.’ Se
resolvié elegir continentes como escenarios principales para tener resulta-
dos uniformes, ya que la comparacion entre paises podria resultar asimétri-
ca, por ejemplo, si hablamos de paises desarrollados o en vias de desarrollo.

P4. ;Cudl es la vocacion principal de los mensajes?
Para esta pregunta, el estudio estableci6 los siguientes parametros:

. Denuncia. Aviso sobre el estado ilegal, irregular o inconveniente de
hechos relacionados con el cambio climético.

. Informativa. Da noticia de hechos relacionados con el cambio clima-
tico, de una forma aséptica, que aspira a resultar imparcial o neutral.

. Critica. Se inclina a enjuiciar hechos y conductas en general de for-
ma desfavorable.

. Did4ctica. Tiene como finalidad fundamental ensenar o instruir so-
bre el cambio climdtico.

. Implicacién social. Su objetivo es comprometer ala gente enlalucha
contra el cambio climatico.

. Burla. Procura poner enridiculo a alguien o algo. Surechazo del cam-
bio climdtico es mordaz, poco serio. Se niega a participar en el deba-
te y se caracteriza por sus reflexiones satiricas.

S Segtn el Diccionario de la lengua espafiola (Real Academia Espanola [RAE], 2014), el hébitat es el lugar de condicio-
nes apropiadas para que viva un organismo, especie o comunidad animal o vegetal. Existen habitats terrestres, como
los bosques y los desiertos; y acudticos, como los océanos y los lagos.
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. Otro. En esta categorl'a entraria cualquier variante no recogida en las
seis anteriores.

PS. ;Se menciona el cardcter antropogénico del cambio climatico?

Conocer si existe una atribucion directa o indirecta de que las activi-
dades humanas inciden en el cambio climético sirve para determinar silos
contenidos propician o no la generacién de una verdadera conciencia am-
biental. Es decir, ante esta pregunta la respuesta es binaria: si o no.

P6. ;Cual es encuadre principal de los videos?

Para esta pregunta, se establecieron los siguientes parametros:

. Pesimista no pragmitico. La situacién actual y sus perspectivas futu-
ras se presentan en forma alarmista y fuera del control humano. Se
emplea un lenguaje extremista, con un tono de urgencia y desespe-
racion ante los efectos acumulativos y la irreversibilidad de la degra-
dacién. Del contenido se deriva la idea de que el problema es de tal
magnitud que, practicamente, no tiene sentido alguno intervenir, lo
que produce paralisis y resignacion.

. Pesimista pragmatico. Aunque las perspectivas futuras se presentan
en forma alarmista, considera que las actuaciones individuales, como
ahorrar energia en el hogar, o las gubernamentales podrian mermar
los efectos catastréficos del cambio climaético.

. Optimista no pragmatico. Supone que todo estd bien y que el proble-
ma no es tan grave. Rechaza y se burla de los alegatos alarmistas y con
ello del propio cambio climético. Al rechazarlo, se opone a participar
en el debate y parece inmune a los argumentos cientificos.

. Optimista pragmatico. Supone que todo estara bien si hacemos algo.
Consiste en solicitar al mayor nimero de personas emprender peque-
fias actuaciones para contrarrestar el cambio climdtico considerando
un efecto sinérgico. La sumatoria de acciones individuales produce un
impacto no desdenable. El lenguaje empleado es el de la facilidad, Ia
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comodidad y la simplicidad del esfuerzo en la vida doméstica. Se ve
en referencia a los focos ahorradores, los coches eléctricos, etc.

. Otro. En esta categoria entraria cualquier variante no recogida en las
cuatro anteriores.

Los datos obtenidos para estas seis preguntas estuvieron sujetos a cier-
tos condicionantes metodoldgicos. Para el andlisis, se escogieron los videos
mas vistos, entre octubre de 2016 y octubre de 2017, al buscar “climate
change”, en consideracion a las siguientes caracteristicas y filtros:

. Fecha de publicacién. Se seleccionaron los videos publicados en ese
ano para que no existan diferencias significativas en relacién con su
antigiiedad.

. Tipo. Entre las opciones ofrecidas por la plataforma se escogié “vi-

deos” De lo contrario, la busqueda arroja resultados tales como “ca-
nales” y las “listas de reproduccién” que afecta a las estadisticas.

. Duracién. Corta, de menos de cuatro minutos. Como es légico, exis-
ten piezas sobre el cambio climdtico de hasta mds de una hora de du-
racion. Sin embargo, acotar el tiempo a cuatro minutos estd avalado
por tres razones. La primera es que este filtro en la duracién permite
que la prueba intercodificadores no quede afectada, algo que si ocu-
rrirfa con contenidos muy extensos, ya que los videos para el andlisis
deben ser revisados varias veces para verificar que no se excluyeron
o malinterpretaron variables. La segunda es que la razén de restringir
la muestra parte también de que el YouTube solo permite dos filtros
en este sentido: videos cortos de menos de cuatro minutos y videos
largos mayores de veinte minutos. Y, por ultimo, que los resultados
no se vieran afectados por comparar contenidos muy distintos, por
ejemplo, una noticia con un documental, ya que la idea de este es-
tudio es comparar contenidos similares en edad, tipo, duracidn, etc.

. Ordenar por nimero de visualizaciones.

Antes de aplicar estos filtros, se eliminaron todas las cookies del orde-
nadory se limpi6 la memoria caché. Asimismo, la pestafia parala busqueda
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en YouTube se abrié en modo privado para evitar que la aplicacién utilice
el historial del ordenador para desplegar sus resultados.

La busqueda inicial arrojé 4 390 000 resultados. Luego de los filtros
aplicados quedaron 3 940 000. De esa cifra, la plataforma solo mostr6 597
videos, repartidos en 30 pestanias. Parala seleccion de la muestra, se escogie-
ron los videos con 1000 o m4s visualizaciones (313) y tras la revisién final
se excluyeron 11 piezas que eran clones, ocho que habian sido eliminados
por los administradores de las cuentas durante el anilisis, cuatro que trata-
ban temas distintos del cambio climdtico y dos que estaban en ruso y filipi-
no (todo el resto estaba en inglés, la actual lingua franca en el mundo, por lo
que, de hecho, el estudio solo analiza videos en la lengua de Shakespeare).
En consecuencia, la muestra final qued6 en 288 videos, que fueron codifi-
cados por dos codificadores independientes.

El acuerdo intercodificadores se midié mediante la x de Cohen, una
prueba comunmente usada para determinar el acuerdo entre el juicio de
dos codificadores cuando hay variables categéricas. Los datos fueron pro-
cesados en el software estadistico SPSS y estos fueron los resultados:

[P1] La x de Cohen de la prueba intercodificadores sobre el “Tipo
de productor” arrojé el siguiente resultado, considerado como éptimo,

x=0,903,1C 95 % [0,772,1,034], p < 0,001.

[P2] En cuanto a la identidad de las fuentes, los resultados k queda-
ron como se detalla en la tabla 1.

Tabla 1. Identidad de las fuentes

Identidad de las fuentes Kappa 95%IC
Cientifico, académico 0,889 [0,675,1,103]
Funcionario o exfuncionario 0,864 (0,682, 1,046]
Periodista, presentador, comentarista, comunicador 0,783 (0,410, 1,193]
Empresario 1,000 [1,000]
Economista * *
Politologo * *
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Identidad de las fuentes Kappa 95%IC
Representante de asociacion en defensa‘ del medio ambiente, ambientalista, 0902 (0,714, 1,090]
ecologista
Famoso 0,911 (0,740, 1,082]
Representante de organismo internacional o de ONG 1,000 (1,000]
Representante religioso * *
Meédico, profesional de salud * *
Ciudadano corriente 1000 (1,000]
Otro * *

* Sin estadisticos porque la codificacion de G1 'y G2 fueron iguales.

Fuente: elaboracién propia.

En la segunda unidad de anilisis “Identidad de las fuentes”, los co-
dificadores debieron marcar la aparicion de cada fuente en los videos y el
namero de veces que lo hacian. Tal como se muestra en la tabla 1, hubo
un acuerdo muy bueno entre los juicios de los dos codificadores al ano-
tar la aparicion de “Cientifico, académico”, “Funcionario o exfuncionario’,
“Empresario”, “Economista’, “Politélogo”, “Representante de asociacién
en defensa del medio ambiente, ambientalista, ecologista”, “Famoso”, “Re-
presentante de organismo internacional o de ONG”, “Representante reli-
gioso”, “Médico, profesional de salud”, “Ciudadano corriente”, “Otro”, asi
como un buen acuerdo al apuntar la aparicion de “Periodista, presentador,

comentarista, comunicador”.

[P3] La pruebaintercodificadores k de Cohen arrojé un juicio perfec-
to en “Escenario principal de la informacién”, x = 1,000, IC 95 % [1,000],
p <0,001.

[P4] La x de Cohen para “Vocacién principal del mensaje” arrojé
un acuerdo muy bueno entre los juicios de los codificadores, k = 0,957, 1C
95 % (0,875, 1,039], p < 0,001.

[PS] La x de Cohen para “Mencidn del caricter antropogénico del
cambio climdtico” arroj6 un acuerdo muy bueno entre los juicios de los dos

codificadores, x = 1,000, IC 95 % [1,000], p < 0,001.
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[P6] Lak de Cohen para “Encuadre tematico principal de los videos”
arrojo un acuerdo muy bueno entre los juicios de los dos codificadores,
x = 1,000, IC 95 % [1,000], p < 0,001.

Dado que el anilisis de contenido es una técnica de constatacién de
frecuencias (Lopez-Noguero, 2002 ), hemos optado por presentar los resul-
tados de las preguntas en gréficos circulares para que el lector pueda apre-
ciar las proporciones de las variables analizadas en cada categoria. Ademads,
en la primera pregunta, se utiliza también un gréfico de columnas agrupa-
das para comparar la presencia de actores de interés (fuentes) en los con-
tenidos emitidos por medios de comunicacion.

Resultados

E1 53 % de los videos mds populares analizados (154) sobre cambio clim4-
tico difundidos en YouTube fueron producidos por medios de comunica-
cién. Un 23 % (66) correspondié a “Otros”, donde se encuentran empresas,
organizaciones religiosas, partidos politicos y otras instituciones que tie-
nen una programacion recurrente sobre diversos temas, incluido el ambien-
tal (figura 1). De ellos, el 21,7 %, que representan cinco casos, tomaron sus
contenidos de canales de television. Ademas, 17 de los 30 usuarios parti-
culares que difundieron contenidos también los tomaron de medios de co-
municacién (16 de canales de TV y uno de radio).

Figura 1. Tipo de productor.

Usuario particular

10%
Universidad
2%

ONG, organismo
internacional,
organizacion sin Otros
fines de lucro 23%

7% Famoso

_—— 1A

Gobierno
4%

Medio de comunicacion
53%

Fuente: elaboracién propia.
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Resultados [P1] ;Quiénes son los productores de los videos
mas vistos sobre cambio climatico en YouTube?

En resumen, de los 288 videos més populares que conformaron la muestra,
176 (61,11 %) fueron contenidos que se emitieron previamente en medios
de comunicacidn, especialmente television.

Dado que existen fuentes como las universidades, los gobiernos y las
ONG que cuentan con departamentos de prensa, nos parecid interesante
establecer cuantos de ellos estuvieron presentes en la produccién de los me-
dios. Se trata, por tanto, de cruzar dos variables: la del tipo de productor (en
este caso, tomamos los producidos por medios de comunicacién) y la de
las fuentes citadas. Como se aprecia en la figura 2, estos fueron los resulta-
dos: 84 funcionarios o exfuncionarios (65 %), 38 cientificos o académicos
(30 %) y seis representantes de organismos internacionales u ONG (5 %).

Figura 2. Fuentes citadas por los medios.
Representantes de organismos

internacionales u ONG

Funcionarios o exfuncionarios publicos

Cinetificos 0 académicos

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Fuente: elaboracion propia.

Resultados [P2] ;Cuales son las principales fuentes citadas?

A diferencia de la figura 2, a continuacién volvemos a tomar la totalidad
de los videos de nuestra muestra bajo una tnica variable: la identidad de
las fuentes. Como se aprecia en la figura 3, en la muestra analizada se cit6
con mayor frecuencia a politicos, funcionarios o exfuncionarios (126 ve-
ces). Dadala fecha de toma de la muestra, el tema mas destacado fue la de-
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cisién de los Estados Unidos de retirarse del Acuerdo de Paris, por lo que
el expresidente Donald Trump y su equipo de ministros y asesores fueron
constantemente mencionados. Luego, estuvieron los periodistas de medios
de comunicacién (73). En los informativos estadounidenses, es frecuente
que se invite a un periodista especializado de un medio impreso a dar una
entrevista, siendo este la Unica fuente en varios de los videos. En tercer lu-
gar, se ubicaron los cientificos o académicos (70).

Figura 3. Identidad de las fuentes.
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comentarista, 34%

comunicador
20%

Fuente: elaboracion propia.

Resultados [P3] ;Cual es el escenario principal de la
informacion?

Como era de esperar, dadala gran cobertura sobre las acciones y declaracio-
nes del expresidente Donald Trump, el escenario principal de los videos de
cambio climético analizados fue Norteamérica. Este resultado también pone
de manifiesto la gran influencia en YouTube de la informacion generada alli.

Asia apenas fue el escenario del 2 % de los videos, a pesar de tener uno
de los principales paises emisores de GEI (China). Este resultado, sin em-
bargo, se ve influenciado por la busqueda del término “cambio climatico”
en inglés y no en chino mandarin, su idioma oficial. Resultan significativos
los datos del Artico yla Antartida, con un 1 y un 3 %, respectivamente, que
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en la actualidad sufren el deshielo de sus glaciares a causa del cambio cli-
matico; Oceania (4 %), que tiene paises como Fiyi en crisis ambiental por
los constantes azotes de ciclones; y Africa (4 %), un continente muy vulne-
rable al cambio climético, sobre todo por la sequia y el hambre (figura 4).

Figura 4. Escenario principal de la informacidn.
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Fuente: elaboracién propia.

Resultados [P4] ;Cual es la vocacion principal

de los mensajes?

La vocacién principal de los mensajes fue “Informativa” (figura S). Los de-
nominados negacionistas también estuvieron representados en el segmento
“Burla”, donde se ubicaron los contenidos cuyo rechazo al cambio clim4ti-
co fue mordaz y poco serio. Por ejemplo, en el video “Al Gore Loves This
Climate Change Line About the Book of Revelation| SUPERcuts! #509%,
el exvicepresidente estadounidense Al Gore aparece 11 veces, en distintos
espacios televisivos, repitiendo que “cada noche las noticias son como una
caminata por la naturaleza a través del Libro de la Revelacion’, y en la par-
te final se lo ve en la serie animada South Park donde habla de la existencia
del hombre-oso-cerdo.®

6  Enelepisodio “ManBearPig” (10.6.), Al Gore asiste a la escuela de South Park para revelar un tema “muy serio”: la
existencia del hombre-oso-cerdo. La criatura es una alusion al cambio climatico. El exvicepresidente aparece como
un hombre perturbado y se lo ridiculiza varias veces. Llora porque nadie le cree y, en lugar de decir que quiere que
lo tomen en “serio”, dice “cereal”. Incluso, se disfraza del monstruo que afirma haber visto.
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Figura 5. Vocacion principal del mensaje.
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Fuente: elaboracién propia.

Resultados [P5] ;Se menciona el caracter antropogénico

del cambio climatico?

En esta ocasion, la pregunta implicaba una simplificacion de la respuesta:
un binario si o no. Se buscaba comprobar hasta qué punto uno de los as-
pectos clave en el cambio climatico (el papel del hombre como causante)
quedaba reflejado en la muestra. Los resultados arrojan que solo en 71 de
los 288 videos més populares que conformaron la muestra se atribuyo el
caracter antropogénico del cambio climatico. En los otros 217, no se men-
ciono al ser humano como responsable directo o indirecto del cambio cli-
mético (figura 6).

Resultados [P6] ;Cual es encuadre principal de los videos?
El encuadre principal de los videos fue “Pesimista pragmético” (220 casos). El
lenguaje catastrofista de esos videos estuvo acompanado de imdgenes im-
pactantes asociadas a subidas en el nivel del mar, deshielo y fenémenos cli-
maticos extremos, etc. A pesar de que se hicieron llamados a la accidn, el
problema se mostré tan ubicuo e inmenso que da la impresién de que no
tiene sentido alguno intervenir. Por contraparte, 13 videos mostraron un
encuadre optimista pragmético, mas cercano a los ciudadanos, donde, in-
cluso, se les ensefia la forma de reducir su huella ecolégica (figura 7).
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Figura 6. Mencidn del caracter antropogénico
del cambio climatico.

o

Fuente: elaboracién propia.

Figura 7. Encuadre principal de los videos.
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Fuente: elaboracién propia.

Discusion y conclusiones

Al discutir los datos obtenidos, se aprecia la preeminencia de los medios
tradicionales al marcar la agenda informativa, puesto que el 53 % de los vi-
deos més populares en YouTube provienen de televisiones y periédicos. En
este sentido, gobiernos, ONG y universidades ain deben redoblar esfuer-
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Z0s para comunicar sus investigaciones sobre cambio climdtico, al margen
de los media tradicionales. En este estudio, aparecieron como producto-
res en un porcentaje minimo, a pesar de contar con temas relevantes, tales
como el descubrimiento (por parte de las universidades de Brest y Waika-
to, asi como por el Museo Australiano del Sur) de nuevas especies durante
una investigacion sobre el impacto del cambio climatico en la vida marina
de la Antértida. El hecho fue dado a conocer por el canal Al Jazeera en uno de
los videos de mayor popularidad de la muestra revisada.

Los gobiernos y los famosos aparecieron como productores también
en un porcentaje pequeno. En el primer caso, si nos fijamos en los Estados
Unidos, el resultado se relaciona con el rechazo del Gobierno por entrar a
una discusion seria sobre la crisis medioambiental. Por otra parte, aunque
la capacidad para atraer audiencias de los famosos es evidente (como el ra-
pero Prince Ea que estuvo dentro del top 20 de los videos mas populares
con una pieza donde les ensefa a sus fandticos cuatro maneras de comba-
tir el cambio climético), el encuadre de sus mensajes no siempre se antoja
como el mas adecuado. Beyoncé, por ejemplo, apareci6 en un video catas-
trofista y desalentador sobre el cambio climatico. Esto supone un proble-
ma a la hora de crear conciencia: muchas veces la gente entra en negacion
no porque un tema le parezca irrelevante, sino porque siente que no pue-
de actuar sobre él. En el caso del cambio climético, los encuadres pesimis-
tas pueden acentuar esa actitud.

Llamala atencién que no haya aparecido ningin médico o profesional
de la salud en ninguno de los videos populares, sobre todo, porque, como
han indicado varios investigadores (Maibach et al., 2010, Nisbet, 2009;
Nisbet y Scheufele, 2009), el enfoque del cambio climatico como un pro-
blema de salud publica es mas efectivo en la participacion de la audiencia
que los marcos ambientales o politicos que actualmente dominan el dis-
curso publico. A los médicos les falta aumentar sus esfuerzos por visibili-
zar los efectos del cambio climatico en la salud (Bauchner y Fontanarosa,
2014), ya que actualmente sigue siendo complicado relacionar ciertas en-
fermedades respiratorias, cardiovasculares o neumolégicas con el cambio
climético por la falta de una base de conocimientos sélida (Huerta, 2017).
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El uso de los contenidos de los medios en varios de los videos publi-
cados por productores ajenos a estos plantea cuestiones relacionadas con
la veracidad y el statu quo. El contenido que pasa de un lugar a otro, como
de la television a YouTube, corre el riesgo de ser tergiversado, mds atin si se
consideran los intereses de determinados sectores, por ejemplo, el de em-
presas, cuyas actividades impactan significativamente el incremento de GEI,
como las automovilisticas, de bebidas gaseosas y las que fabrican equipos
domésticos que se incluyen entre los patrocinadores de las cumbres clima-
ticas como la COP21.” Por otra parte, replicar los contenidos de los me-
dios puede desembocar en que se amplifiquen las voces de personas que
no necesariamente son las mas expertas y con mayor conciencia medioam-
biental, y se mantenga lainaccion de ciertos sectores, incluidos los guberna-
mentales, para enfrentar el problema. Ademds, tal como sugieren Boykoff
y Boykoff (2007), hay que recordar que la adherencia constante a las nor-
mas periodisticas en los medios, como el equilibrio y la novedad, llevan a
una cobertura informativa deficiente sobre el cambio climatico.

Que Norteamérica haya sido el escenario principal de la informacién
y los funcionarios o exfuncionarios las fuentes principales, asi como que la
vocacion principal de los mensajes fuera informativa, dan cuenta de la co-
rrespondencia de la agenda medidtica con la politica. ;Cudl es el problema
de que los politicos sean quienes guien la agenda informativa? Que existen
discursos populistas que pueden llegar a ser mucho mds convincentes que
los datos y crear juicios errados sobre el problema ambiental. Ademds, los
enfoques informativos del cambio climdtico muchas veces se limitan a dar
cuenta de hechos puntuales, como la declaracién de un funcionario, y no
comprometen a la gente en la lucha contra este. En este estudio, la voca-
ci6én de implicacion social estuvo detrds de la informativa, pero represen-
t6 apenas la mitad de ella.

Norteamérica estuvo fundamentalmente representada por los Es-
tados Unidos, un pais desarrollado y con una vulnerabilidad distinta que
otros paises de ese continente, como los del sur, donde con los anos se re-

7 La cumbre tuvo 34 patrocinadores. El listado completo se encuentra disponible en http://www.cop21paris.org/
sponsors-and-partners/sponsors
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crudecen fenémenos climdticos como El Nino y La Nina, y que necesitan
un discurso enfocado, sobre todo, en la adaptacién al cambio climéatico mas
que en la mitigacion, ya que los principales emisores de GEI son los pai-
ses industrializados.

El resto de los continentes aparecié en un porcentaje individual in-
ferior al 10 %. Esto llama la atencidn, ya que la bisqueda del término “cli-
mate change” respondié, entre otras cuestiones, a que el inglés es lalengua
materna de mas de 360 millones de personas en el mundo yla de otros 500
millones que lo hablan como segundo idioma (Babbel, 2016). Solo en Afri-
ca hay mds paises que hablan inglés que en Norteamérica. El hecho de que
Norteamérica sea el escenario principal de la informacién pone en eviden-
cia la interconexién planteada en estudios anteriores (Brulle et al., 2012;
Boykoffy Roberts, 2007; Weingart et al., 2000) entre la cobertura mediati-
ca del cambio climético y la politica, en los que se sugiere que los pronun-
ciamientos sobre temas que se relacionan con la seguridad y el bienestar
de la poblacién (como el riesgo de una catéstrofe global por el retiro de los
Estados Unidos del Acuerdo de Paris) generan una importancia politica
que tiene un alto valor noticioso paralos medios de comunicacion. En este
caso de la predominancia de Norteamérica como escenario de los videos, el
anuncio de Trump de desvincular alos Estados Unidos del Acuerdo de Pa-
ris generd diversas opiniones en los funcionarios del ejecutivo y el legislati-
vo de ese pais que acapararon la atencién de los medios de comunicacion.

En cuanto ala vocacion principal de los mensajes, resultalégico el alto
porcentaje de vocacién “Informativa” (43 %), dado que los contenidos di-
fundidos por los medios corresponden en su mayoria a la coyuntura noti-
ciosa. Enla muestra analizada, la decision del mandatario estadounidense de
retirar a su pais del Acuerdo de Paris y la reaccion de naciones como Fran-
cia y Alemania, asi como de analistas en medios de comunicacién, explica
el alto nimero de noticias en torno al cambio climatico. En segundo lugar,
estuvo la vocacion “Implicacion social”, desprendida, en gran parte, del en-
cuadre pesimista pragmdtico del cambio climético en el que se yuxtaponen
los dos discursos citados como predominantes en el repertorio del cambio
climatico por Ereaut y Segnit (2006): el alarmista y el optimista pragma-
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tico, en que, a pesar de que las perspectivas futuras se presentan en forma
apocaliptica, se considera que las actuaciones individuales, como ahorrar
energfa en el hogar, o gubernamentales, enfocadas en reducir las emisiones
de carbono, podrian mermar los efectos catastréficos del cambio climatico.

En la mayoria de los videos, tampoco se alude al caracter antropogé-
nico del cambio climatico. Este aspecto resulta una limitante en la creacion
de conciencia sobre el problema: para actuar sobre el cambio climatico, las
personas deben saber que con algunas de sus acciones también afectan al
planeta y que no es solo un tema de los gobiernos. Por tanto, las nuevas po-
sibilidades de una plataforma como YouTube no estdn logrando cambiar
sustancialmente el paradigma informativo en un aspecto tan relevante para
combatir el papel del hombre en el cambio climatico.

Finalmente, el encuadre pesimista pragmatico se impuso por mucho
sobre el resto de los encuadres (pesimista no pragmatico, optimista prag-
mético y optimista no pragmdtico). La presentacion casi apocaliptica del
futuro, si bien capta la atencidn, no parece la mas adecuada para motivar a
laaccién yal cambio de actitud. Retratar el cambio climatico como un pro-
blema demasiado complejo puede frenar la accién individual, por conside-
rarla insuficiente, o, al contrario, también puede provocar que el ptblico no
se lo tome demasiado en serio ante el exceso de proclamas apocalipticas.

Este estudio surgi6 por el interés de examinar si los contenidos de
YouTube sobre cambio climético contribuyen a que se generen nuevas pro-
puestas para la comunicacién del tema, de modo que se superen las limita-
ciones de la representacion que llevan a cabo los medios de comunicacién
convencionales. Sin embargo, los resultados de nuestro estudio indican que
la representacion del cambio climatico en YouTube replica algunas de las
caracteristicas principales de la representacion que llevan a cabo los medios
convencionales, la cual ha demostrado ser ineficaz para promover suficien-
temente la implicacion de los ciudadanos en la lucha contra este proceso.
Esto implica que se estin perdiendo oportunidades para representar el cam-
bio climatico de un modo que conlleve un mayor potencial para compro-
meter a la ciudadania.
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