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ES Resumen. La lucha contra el cambio climatico se ha convertido en una de las cuestiones principales del
debate publico en los ultimos anos. En este contexto, diversos actores pugnan por condicionar la formacion
de la opinion publica. Entre ellos, sobresalen los influencers que actuan en las plataformas digitales. Nuestro
objetivo es analizar las caracteristicas del discurso contrahegemonico, entendido como aquel que cuestiona
el poder y los significados establecidos y formula propuestas alternativas, impulsado por estos actores
mediante la técnica del analisis de contenido cuantitativo. Para ello, se analiza el caso de la COP 27 celebrada
en Sharm el-Sheij (Egipto) en 2022. La muestra esta integrada por los mensajes publicados en X por 19
influencers climaticos designados por la ONU (N = 3203). Los resultados demuestran que emplean el
discurso contrahegemonico para posicionarse como referentes en el debate sobre esta tematica ante la
opinidn publica. Asimismo, potencian la visibilizacion de problemas previamente excluidos del debate social
ampliando laagenda publica sobre la crisis climatica. En cambio, no usan la contrahegemonia para cuestionar
al poder ni los significados establecidos. Mas bien se posicionan como intermediarios ante la opinidon publica
para defender la justicia medioambiental y no como un contrapoder. Asi, se configuran como un elemento de
unién y articulacion entre el movimiento climatico y las instituciones a modo de bisagra. De esta forma,
emplean una combinacion de mecanismos hegemonicos y contrahegemonicos para tratar de condicionar
la formacion de la opinidn publica sobre una cuestion altamente relevante para la sociedad actual.
Palabras clave: Influencers, cambio climatico, discurso contrahegemonico, redes sociales, comunicacion
politica.

ENG Counter-hegemonic discourses in the formation of public opinion:
climate influencers in X at COP 27

Abstract. The fight against climate change has become one of the main topics of public debate in recent years.
In this context, various actors strive to shape public opinion, most notably influencers on digital platforms. This
study aims to analyse the characteristics of counter-hegemonic discourse —understood as discourse that
challenges established power structures and dominant narratives while proposing alternative perspectives—
promoted by these actors. To this end, the research employs quantitative content analysis to examine the case
of the United Nations Climate Change Conference held in Sharm EI-Sheikh, Egypt, in 2022 (COP 27). The
sample consists of posts published on X by 19 UN-designated climate influencers (N = 3,203). The results
reveal that influencers employ a counter-hegemonic discourse to establish themselves as key figures in the
public debate on the issue. Moreover, they raise the visibility of issues previously excluded from social discourse,
thus broadening the public agenda on the climate crisis. However, they do not use counter-hegemony to
challenge dominant power structures or meanings. Instead, they position themselves as intermediaries to
public opinion, advocating for environmental justice rather than acting as a counter-hegemonic force. In this
way, they function as a unifying and articulating force between the climate movement and institutions, acting as
abridge. Inthis way, they employ a combination of hegemonic and counter-hegemonic mechanismsto influence
the formation of public opinion on an issue of critical importance to contemporary society.
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Como citar: Moret-Soler, D. y Casero-Ripollés, A. (2025). Discursos contrahegemonicos en la formacion de
la opinion publica: los influencers climaticos en X durante la COP 27. Estudios sobre el Mensaje Periodistico,
31(2), 287-298. https://dx.doi.org/10.5209/emp.100669

Estud. mensaje period. 31(2) 2025: 287-298 287


mailto:moreti%40uji.es?subject=
https://orcid.org/0000-0002-5886-8262
mailto:casero%40uji.es?subject=
https://orcid.org/0000-0001-6986-4163
https://dx.doi.org/10.5209/emp.100669
https://dx.doi.org/10.5209/emp.100669
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://www.ucm.es/ediciones-complutense

288

1. Introduccion

La crisis climatica y sus consecuencias representan
un desafio para la paz y la seguridad internacionales
(Naciones Unidas, 2024a). En la actualidad, el movi-
miento contra el cambio climatico ha experimentado
una movilizacién ciudadana sin precedentes (Smith,
2014). Y se ha convertido en un asunto que divide la
opinidon publica en diferentes lineas ideoldgicas
(Birch, 2020), mas alla de la comunidad cientifica
(Bayes et al., 2023). Una de sus lineas principales es
la «justicia climatica», que integra corrientes progre-
sistas politico-econdmicas y politico-ecoldgicas
para combatir la amenaza mas grave a la vida huma-
na y la biodiversidad del siglo XXI (Bond, 2012). La
lucha por la justicia medioambiental se ha converti-
do en un conflicto que apela a la ciudadania y tras-
ciende las élites politicas y econdmicas, quienes,
tradicionalmente, han tenido el poder de decision en
materia medioambiental (Goodman y Shalleh, 2013).

A lo largo de la ultima década, integrantes de los
movimientos sociales por la justicia climatica han
tratado de ocupar el centro de la opinidn publica, con
propuestas alternativas para abordar la crisis clima-
tica, demandando un cambio estructural del sistema
(Bond 2012) y, de esta forma, tratar de hacer frente a
la vision hegemonica sobre el cambio climatico im-
pulsando discursos contrahegemonicos (Homolac y
Mréazkova, 2021). Siguiendo la definicion de Gramsci
(2018) y otros autores, como Laclau y Mouffe (1985),
podemos entender la contrahegemonia como el
cuestionamiento del poder y los significados esta-
blecidos y la formulacion de propuestas alternativas.
Desde esta Optica, los activistas por el cambio cli-
matico plantean la creacion de una sociedad soste-
nible (de Sousa Santos, 2014), lo que implica el des-
mantelamiento de las lineas politicas y econdmicas
hegemonicas en occidente durante la segunda mi-
tad del siglo XX y hasta la actualidad (Smith, 2014).
En este sentido, los movimientos climaticos contra-
hegemonicos suelen mostrar escepticismo hacia los
Gobiernos, a quienes acusan de haber arrebatado el
futuro a las nuevas generaciones (Pickard y Bessant,
2018), o hacia instituciones interestatales, como las
Naciones Unidas, y buscan espacios alternativos
para la interaccion entre movimientos y la creacion
de perspectivas propias (Smith y Wiest, 2012).

Uno de los 6rganos mas destacados de configu-
racion de la opinidon publica y la agenda medioam-
biental a nivel global es, precisamente, la Conferen-
cia de las Partes o Conferencias de las Naciones
Unidas sobre el cambio climatico (COP), junto al Pa-
nel Internacional de las Naciones Unidas sobre el
Cambio Climatico (IPCC) (Parratt et al., 2020). La
COP es la instancia principal de toma de decisiones
de la Convencion de las Naciones Unidas sobre el
Cambio Climatico, con representacion de todos los
Estados miembros, conocidos como «partes» (Na-
ciones Unidas, 2024a). En la actualidad, reune a 198
paises con representacion de los cinco continentes.
Junto a los mas de 70.000 delegados de las Nacio-
nes Unidas, evaluan el progreso global frente al cam-
bio climatico, establecen acuerdos internacionales y
promueven la cooperacion para implementar accio-
nes climaticas efectivas (Naciones Unidas, 2023).
Asi, actores estatales —jefes de Estado, ministros y
negociadores, alcaldes y directores ejecutivos— vy
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actores no estatales —activistas climaticos y repre-
sentantes de la sociedad civil— (Andivia y Quiroga,
2022) convergen en un mismo espacio para discutir
las necesidades y propuestas de gestion de la emer-
gencia climatica, dentro de las estrategias formales
de participacion establecidas por las Naciones Uni-
das (Thew et al., 2020).

En este contexto, la ciudadania encuentra en las
plataformas digitales un espacio donde organizarse
y desarrollar una actividad politica alternativa al mar-
gen de las dinamicas tradicionales (Pepe-Oliva y
Casero-Ripollés, 2023). Su influencia en las platafor-
mas sociales posibilita el acceso y la interaccion con
un amplio rango de personasy otros activistas (Liang
y Lu, 2023; San Cornelio et al., 2024), lo que le otorga
la capacidad de incidir en los procesos de configura-
cién de la opinidn publica, con influencia en las acti-
tudes, creencias, motivaciones o comportamientos
de la audiencia (Casero-Ripollés, 2021). Asi, platafor-
mas como X permiten conectar movimientos globa-
les del activismo climatico con la accion local y crear
redes de trabajo enfocadas a la justicia medioam-
biental (Smith, 2014). De este modo, se convierten en
escenarios para la movilizaciony la protesta, enfoca-
dos ala superacion de las limitaciones del poder tra-
dicional (San Cornelio et al., 2024). No obstante, la
reciente orientacion de X hacia la derecha politica
(Gaisbauer et al., 2021; Husz'ar et al., 2021) ha motiva-
do la emergencia de nuevas plataformas, como
Mastodon (Zulli et al., 2020), o, mas recientemente,
Bluesky (Kleppmann et al., 2024), especialmente en
entornos activistas progresistas, en el cual se en-
marca la lucha contra el cambio climatico (Sahneh et
al., 2024).

La figura de los influencers climaticos, autodeno-
minados «voces del cambio», adquiere una relevan-
cia significativa ya que, por definicion, son capaces
de ejercer un contrapoder respecto a las élites politi-
cas y sembrar una «semilla» de cambio social para el
futuro (Smith, 2014; Pepe-Oliva y Casero Ripollés,
2023; Casero-Ripollés, 2021). Estas figuras dirigen la
atencion publica y mediatica hacia su discurso (Sis-
co et al., 2021) en las plataformas sociales (San Cor-
nelio et al., 2024) para tratar de influenciar la forma-
cion de la opinidn publica. Sus planteamientos de
justicia climatica trascienden aquello estrictamente
medioambiental y se centran en temas relacionados
con la justicia social como la economia sostenible,
los derechos humanos o la cuestion de género
(Scandrett, 2016; Tschakert y Machado, 2012; Keller,
2021). En algunos casos, el movimiento contra el
cambio climatico adopta posiciones que situan al
sistema capitalista como el principal responsable
del impacto negativo de la crisis climatica (Berglund
y Schmidt, 2020) y que plantean acciones radicales
no violentas como medidas de presion, para recla-
mar a los Gobiernos medidas sobre asuntos concre-
tos, como el uso de combustibles fosiles, en el caso
del movimiento Just Stop Oil (2024); o la creacion de
organos de participacion como las asambleas ciu-
dadanas autogestionadas donde se discutan asun-
tos en materia medioambiental, como plantea Ex-
tinction Rebellion (2024). Influencers como Greta
Thunberg (Ballestar et al., 2022) o movimientos como
Fridays For Future, fundado por la misma Thunberg,
han desarrollado su discurso a través de plataformas
como Xy han acusado al sistema de producciony a
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la inaccion de los Gobiernos de agravar la emergen-
cia (Mede y Schroeder, 2024), especialmente sobre
las poblaciones mas vulnerables a sus efectos, como
el continente africano o América del Sur, los territo-
rios que menos han contribuido a la crisis climatica
pero que mas sufren sus consecuencias (Radwan y
Ayyad, 2024).

Por tanto, la figura del influencer como lider de la
justicia medioambiental, presenta una serie de par-
ticularidades que lo hacen proclive a convertirse en
un agente de referencia en la construccion de la opi-
nion publica en relacion con la crisis climatica (Peter
y Muth, 2023). En el marco de la lucha climatica, la
fuente del mensaje puede tener mas relevancia para
la audiencia que su estructura (Bogado, 2024). Figu-
ras como la de Greta Thunberg, externas a esferas
cientificas, econdmicas o politicas, han sido capa-
ces de organizar un movimiento global e influir en la
opinion publica en materia medioambiental (Baiardi
y Morana, 2021; Sorce, 2022) —generando, incluso,
un fendmeno conocido como «Greta effect» (Sorce,
2022) o «Thunberg effect» (Baiardiy Morana, 2021)—.
Esto tiene una especial incidencia en la poblacion
joven, quienes priorizan fuentes en linea con perfiles
heterogéneos a la hora de informarse sobre el me-
dio ambiente, lo cual incluye a los activistas climati-
cos (Peter y Muth, 2023). Al mismo tiempo, los in-
fluencers tienen la capacidad de transmitir mensajes
complejos de manera simplificada (Allgaier, 2020), y
generar adhesion al movimiento a través de con-
ceptos no relacionados estrictamente con una vi-
sion experta (Ladle et al., 2005), como la moralidad
o las emociones (Fine et al., 2023). Esto provoca, por
un lado, un impacto positivo a la hora de establecer-
se como lideres de opinidn entre la audiencia de las
plataformas sociales (Riedl et al., 2021). Pero, por
otro, puede dar lugar a mensajes sensacionalistas
que dificultan una comunicacioén efectiva en situa-
ciones de riesgo o catastrofe medioambiental
(Pérez-Pereiro et al., 2021).

En el marco de la 272 Conferencia de las Nacio-
nes Unidas sobre el Cambio Climatico (COP 27), ce-
lebrada el afio 2022 en Sharm el Sheik (Egipto), la
ONU designod a un grupo formado por catorce adul-
tos y seis jovenes como representantes de la ciuda-
dania contra el cambio climatico. Este grupo esta
integrado por perfiles diversos, vinculados, en dife-
rentes grados, a las Naciones Unidas que extienden
Su mensaje a través de las plataformas digitales, es-
pecialmente X, en la cual denuncian la crisis climati-
cay sus efectos y proponen medidas de mitigacion
al impacto sobre el medio ambiente y la poblacion.

La COP 27 se desarrollé con un tono mas conflic-
tivo del habitual, haciendo énfasis en la necesidad
urgente de buscar medidas ante la emergencia cli-
maticay de ella emergieron dos principales lineas de
actuacion: la descarbonizacion y el loss and damage
(Radwan y Ayyad, 2024). La primera esta relacionada
con el mensaje de urgencia por la descarbonizacion
(IPCC, 2022). La segunda linea, Loss and damage o
«Pérdidas y danosy, esta relacionada con la financia-
cion de la adaptacion de los territorios vulnerables a
los efectos de la crisis climatica (Naciones Unidas,
2024b). Finalmente, concluyd con un acuerdo histo-
rico para crear un nuevo fondo mediante el cual los
paises responsables de altas emisiones de carbono
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compensaran a los paises vulnerables que sufren los
impactos del cambio climatico (Wyns, 2023).

Esta investigacion tiene como obijetivo principal
conocer como los influencers climaticos moldearon
su discurso contrahegemonico en X durante la COP
27 para tratar de condicionar a la opinion publica.
Nuestro enfoque se centra en caracterizar el gradoy
los tipos de discurso contrahegemoénico emplea-
dos. Para ello, analizaremos la presencia de esta for-
mula comunicativa y sus caracteristicas, asi como
su relacién con los periodos temporales de la COP
27 —las semanas de la cumbre y las semanas pre-
vias y posteriores—, con el factor generacional entre
los dos grupos de influencers —diferenciando entre
adultos y jéovenes— y con la dimensién territorial
—distinguiendo entre el Norte y el Sur Global—. Los
resultados permitirdn generar aportaciones nove-
dosas sobre las estrategias usadas por los influen-
cers para dar forma a la opinion publica en el marco
medioambiental.

2. Marco tedrico: la contrahegemonia
como estrategia comunicativa de
los influencers politicos

El concepto de hegemonia procede de la tradicion
marxista rusa, y se extendio junto a la influencia de la
revolucion soviética. Gramsci pretendia entender
por qué la burguesia habia tenido la capacidad de
neutralizar la energia revolucionaria del proletariado
en Europa (Anderson, 1981). Segun este autor, la he-
gemonia se refiere a la estrategia desplegada por un
determinado grupo social para generar la acepta-
cion de sus propias posiciones ideoldgicas entre los
otros grupos sociales por medio de la persuasiony el
consenso, a través de lo cual ese grupo logra esta-
blecer su direccion o liderazgo ideoldgico sobre el
resto (Ruiz Sanjuan, 2017).

Posteriormente, Laclau y Mouffe (1985) reformulan
el concepto gramsciano de hegemonia afiadiendo
dos modificaciones. En primer lugar, rechazan la
identificacion de los actores politicos bajo el concep-
to de «clase social», propio del marxismo. Con ello, el
proletariado pierde su reconocimiento como «clase
social fundamental» y se sustituye por las identida-
des politicas surgidas de las corrientes contracultu-
rales de la década de 1960, como el ecologismo, el
feminismo o los movimientos pacifistas. En segundo
lugar, invierten la jerarquia entre el antagonismo y el
consenso. El marxismo entiende el antagonismo —o
conflicto— como elemento predominante de las rela-
ciones sociales. Es a través de éste que el proletaria-
do amplia su dominio e implementa el progreso his-
torico, que aspira a ser universal. En este esquema, el
consenso —o pacto— queda reducido a un momento
transitorio del conflicto. En cambio, en la I6gica politi-
ca de Laclau y Mouffe, el consenso absorbe al anta-
gonismo. Segun los autores, la democracia se forta-
lece con los acuerdos resultantes de las rivalidades
politicas. Con estos cambios, revisan el concepto de
hegemonia de Gramsci y abordan el campo politico
desde una vision «pluralista» de la politica, donde la
multiplicidad de agentes no implica una anomalia,
sino el punto de partida para cualquier empresa poli-
tica de la sociedad contemporanea. En este nuevo
concepto de hegemonia, mas abierto, se permite
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comprender la dialéctica consenso-conflicto entre
los distintos sujetos o identidades politicas.

En este contexto, los grupos dominantes tienden
a reforzar su hegemonia discursiva a través de dis-
tintas estrategias. Una de las principales es el con-
trol de los medios de produccioén ideoldgica (Van
Dijk, 2009). Esto revierte sobre el discurso y trata de
condicionar la formacion de la opinion publica. Bajo
esta perspectiva, el discurso hegemonico se entien-
de como una expresion del polo ideolégico domi-
nante en un campo social determinado (Van Dijk,
2003).

Por otro lado, el concepto de contrahegemonia
permite entender la formacién de un campo discur-
sivo no dominante, constituido por un abanico de
fuerzas, cuyos discursos engloban temas hetero-
geéneos, desde el cuestionamiento del poder hasta
la formulacion de propuestas alternativas. En el
transcurso temporal, lo hegemonico y lo contrahe-
gemonico se determinanreciprocamente (Vaughan-
Williams, 2009). En el espacio global, lo hegemoni-
co se define por grupos de poder vinculados a
grandes corporaciones e instituciones y sus discur-
sos —Union Europea, Banco Mundial o Fondo Mo-
netario Internacional—. Por otro lado, lo contrahege-
monico esta constituido por movimientos de base
—movimientos sociales y ONG— que pugnan por el
cambio social.

En las ultimas décadas, las tecnologias digitales
han redefinido la forma de articulacion entre lo hege-
maonico y lo contrahegemonico en el marco discursi-
vo (Garrido et al., 2018; Fuchs, 2021). Desde el campo
contrahegemaonico se han empleado las nuevas tec-
nologias, como las plataformas digitales, para plan-
tear una automediacion y establecer posiciones mas
independientes de los medios tradicionales. De esta
forma, en las plataformas digitales se constituyen re-
des con espacios para la contrainformacién y el de-
bate. Esto permite que los activistas puedan hacer
llegar sus temas y marcos discursivos a la opinion
publica (Cammaerts, 2012). A través de su uso, el
campo contrahegemonico puede incorporar a sus
estrategias y practicas discursivas la automediacion,
lo cual amplia sus posibilidades de ejercer contrapo-
der sobre la agenda discursiva oficial (Casero-Ripo-
liés, 2015).

Las investigaciones previas han determinado la
aparicion de nuevos actores con capacidad para
condicionar la opinion publica (Peter y Muth, 2023).
En este contexto, los influencers surgen como lide-
res de opinion digitales, con el objetivo de influiren la
construccion de la opinion publica (Casero-Ripollés,
2020). Operan a través de plataformas digitales,
como X, y pueden tanto influir sobre la legitimidad de
los discursos o debates (Goodwin et al., 2023) como
convertirse en mediadores de la opinion publica (Na-
derer, 2023). Las investigaciones recientes sobre los
«influencers politicos» han revelado la consolidacion
de sus contenidos innovadores y sus estrategias co-
municativas originales que establecen nuevas vias
para condicionar la opinion publica (Casero-Ripollés,
2020; Fisher et al., 2022).

La vinculacioén de los influencers con la contrahe-
gemonia como herramienta de construccion de la
opinidn publica es un campo de estudio aun poco
explorado, y las investigaciones existentes relacio-
nan, generalmente, la contrahegemonia con el «acti-
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vismo» (Smith, 2014; Smith y Patterson, 2019; Good-
man y Salleh, 2013; Bond, 2012). Hasta ahora, el
estudio de la contrahegemonia vinculada a influen-
cers ha incluido las mujeres iberoamericanas del
cambio, quienes emplean el discurso contrahege-
monico de manera constructiva para situar sus men-
sajes en el centro de la opinidon publica (Pepe-Olivay
Casero-Ripollés, 2023).

3. Objetivos y metodologia

3.1. Objetivos del estudio

Los objetivos de esta investigacion son: (1) analizar
el discurso contrahegemaonico de influencers clima-
ticos en el marco de la COP 27 como medio para
condicionar la formacion de la opinion publica; (2)
observar la influencia del factor de edad en el dis-
curso contrahegemonico de los influencers en la
COP 27; (3) estudiar la evolucioén del discurso contra-
hegemonico de los influencers a lo largo de los dife-
rentes periodos de la COP 27, y (4) explorar la inci-
dencia de la distribucion territorial en la articulacion
del discurso contrahegemonico de los influencers
durante la COP 27.

3.2. Diseno del estudio

Para dar respuesta a los objetivos, se ha aplicado
una metodologia cuantitativa basada en el andlisis
de contenido de los mensajes de los perfiles en X de
veinte influencers climaticos designados por la ONU
entre finales del afio 2021y 2022. Esta técnica es la
mejor via para estudiar de forma objetiva y sistemati-
ca las caracteristicas de unos determinados conte-
nidos comunicativos.

La investigacion tiene la finalidad de identificar y
clasificar el discurso contrahegemonico presente
en los distintos perfiles de X de los influencers cli-
maticos designados por la ONU. Para ello, se consi-
deraron los mensajes publicados por estos veinte
perfiles, seis perfiles de jovenes y catorce de adul-
tos, durante los 12 dias de la COP 27y las dos sema-
nas previas y posteriores. Asi, se descargaron los
mensajes publicados entre el 25 de octubrey el 2 de
diciembre de 2022. La obtencion de la muestra se
realizd mediante su descarga a través de la aplica-
cion Twitonomy. Inicialmente, la muestra incluia a 21
lideres climaticos, pero durante el proceso de ex-
traccion de datos se descartd a un integrante del
grupo de jovenes —Monzir Mohammed— por no te-
ner perfil en X. Asimismo, también se descartd a
Rewa Assi porqué sus publicaciones no entran den-
tro del periodo temporal analizado. De esta forma,
se obtuvo una muestra final de 3203 mensajes pro-
cedentes de los perfiles de los 19 influencers clima-
ticos (Tabla1).

El disefio metodolégico de esta investigacion se
basa en el andlisis de contenido cuantitativo. El pro-
cedimiento de andlisis se ha basado en varias fases.
En primer lugar, se realizé una codificacion sistemati-
ca de los mensajes, empleando categorias previa-
mente definidas y adaptadas del modelo propuesto
por Pepe-Oliva y Casero-Ripollés (2023) en su anali-
sis del discurso contrahegemonico. Estas categorias
comprenden las variables temporales, identifican la
presencia de discurso contrahegemonico y lo clasifi-
can en base a las siguientes subcategorias: 1) «Estra-
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tegia de diferenciacion “Ellos vs Nosotros”», 2) «Criti-
ca al poder», 3) «Visibilizacidon de problemas ocultos»,
4) «Denuncia de desigualdades», 5) «Incitacion a la
desobediencia», 6) «Alternativa politica», 7) «Partici-
pacion no convencional», 8) «Influencer como sujeto
del cambio», 9) «Tematica alternativay, 10) «Autoorga-
nizacion» y 11) «Perfil politico alternativo».

Tabla 1. Influencers climaticos presentes en la muestra.

Influencer Grupo de Procec'le_ncia
edad geografica

Adelle Thomas Adultos Norte Global
Simon Stiell Adultos Sur Global
Catherine McKeena | Adultos Norte Global
Elizabeth Mrema Adultos Sur Global
Hindou Hibahim Adultos Sur Global
Inger Andersen Adultos Norte Global
Selwin Hart Adultos Sur Global
Damilola Ogunbiyi Adultos Norte Global
Peter Thomson Adultos Norte Global
Marc Karney Adultos Norte Global
Mafalda Duarte Adultos Norte Global
Patricia Espinosa Adultos Norte Global
Sharan Burrow Adultos Norte global
Elliot Harris Adultos Sur Global
Ashley Lashley Jovenes Sur Global
Nicole Becker Jovenes Sur Global
Archana Soreng Jévenes Sur Global
Vanesa Nakate Jovenes Sur Global
Elizabeth Whatuti Jovenes Sur Global

Fuente: elaboracion propia.
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A continuacion, se llevo a cabo un analisis des-
criptivo de los datos, que se amplié con su represen-
tacion en tablas cruzadas para explorar las relacio-
nes entre las tematicas, los grupos de edad y los
periodos temporales. Posteriormente, se aplico el
test de Chi-cuadrado con el fin de determinar la exis-
tencia de relaciones estadisticamente significativas
entre los grupos analizados. Este procedimiento se
realiz6 a través de una previa codificaciéon manual en
Excel. El analisis de la muestra se realizé mediante el
software estadistico SPSS. La prueba de fiabilidad
intercodificadores mostré un resultado aceptable
para todas las categorias (CR de Holsti = O,8).

4. Resultados

4.1. Presenciade discurso
contrahegemonico

El discurso contrahegemonico esta presente en el
56,5 % de los mensajes de los influencers climaticos
analizados (Tabla 2). Este dato revela que los actores
hacen un uso significativo de la contrahegemonia
como herramienta de construccién de la opiniéon pu-
blica. En cuanto al tipo de discurso contrahegemoni-
co usado por estos actores, destaca la categoria de
«Influencer como sujeto de cambio» (Tabla 2). Esto
muestra que el discurso contrahegemonico de estos
actores se orienta predominantemente hacia la legi-
timacion de los propios influencers como figuras de
autoridad en relacion con el cambio climatico. Un
ejemplo son tuits como «But don’t underestimate the
power of young people — in the streets, in the courts,
labs, garages & on the land — taking action to build a
better future for themselves & future generations!
That is what gives me the most hope that we will do
what we need to ensure a safe planet» (Mc Keena,
2022) o «Every fraction of a degree matters: to vul-
nerable communities, to ecosystems & to every one
of us, #EmissionsGap» (Andersen, 2022).

Tabla 2. Presencia de discursos contrahegemonicos en los mensajes en X
de los influencers climaticos durante la COP 27 (%).
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No | 89,7% | 888% | 77,6% | 81,7% | 987% | 981% | 811% | 73,5% | 93,4% | 97,7% | 98,3 %

Fuente: elaboracion propia.
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Otro elemento relevante en la comunicacion
contrahegemodnica de los influencers climaticos
tiene que ver con la «Visibilizacion de problemas
ocultos» (22,4 %). Este resultado expone que una
parte de la estrategia de estos actores se orienta
hacia cuestiones poco abordadas por los actores
centrales de la esfera publica —politicos y periodis-
tas—. Haciendo esto, los influencers pretenden arti-
cular una agenda tematica alternativa para mostrar
a la opinién publica cuestiones antes poco atendi-
das por los agentes hegemonicos.

En tercer lugar, destaca el empleo del discurso
contrahegemonico relacionado con la participacion
politica no convencional en la COP 27, que alcanza
un 18,8 % del total de mensajes. Esta categoria esta
relacionada con la participacion politica mas alla de
los cauces representativos de caracter institucional
y engloba acciones como las manifestaciones o las
protestas autoorganizadas. En este caso, los in-
fluencers usan esta estrategia en una doble direc-
cion. Por un lado, para tratar de concienciar a la ciu-
dadania para que siga con atencion los debates
generados en la COP 27. Por otro, para apelar a la
necesidad de mayor implicacion de los ciudadanos
para impulsar cambios en relacion con el cambio
climatico. Con mensajes como «Women may be
disproportionately impacted, but they refuse to be
just victims and choose to be agents of change.
They are solving it! #WomenRightsConvention
#ClimatedusticeKE @crawntrustkenya» (Elizabeth
Wathuti, 2022), se situan como intermediarios ante
los ciudadanos para defender la justicia medioam-
biental. Sin embargo, no alientan un contrapoder
ciudadano puesto que, generalmente, no acompa-
fnan estas demandas de una llamada a la moviliza-
ciony el activismo social en la lucha contra este fe-
nomeno, especialmente cuando se realiza al
margen de los limites institucionales.

En posiciones intermedias se situan los discur-
sos vinculados a la «Critica al poder» (11,2 %) y la
«Estrategia de Diferenciacion “Ellos vs Nosotros”»
(10,3 %). Estos datos revelan que la estrategia con-
trahegemodnica de los influencers climaticos no
prioriza el enfrentamiento directo ante el establish-
ment politico, ni tampoco el impulso de dinamicas
relacionadas con la polarizacion politica. Aunque
estas cuestiones estan presentes en sus mensajes,
no asumen un protagonismo destacado.

Finalmente, destaca el escaso alcance de cate-
gorias como «Autoorganizacion» (2,3 %), «Alternati-
va politica» (1,9 %), «Perfil politico alternativo» (1,7 %),
e «Incitacién a la desobediencia civil» (1,2 %). Esto
revela que, por un lado, los influencers no preten-
den configurarse como actores politicos para re-
emplazar a los existentes. Por otra parte, tampoco
impulsan dinamicas organizativas propias del acti-
vismo como el recurso a las redes sociales como
herramienta de organizacion. Por ultimo, es signifi-
cativa la minima incidencia de las llamadas a la in-
subordinacion y la rebeldia formuladas por estos
actores. Esto pone de manifiesto su respeto y aca-
tamiento del orden establecido.

4.2. Discurso contrahegemonicoy
periodos temporales

Para analizar la incidencia del discurso contrahege-
monico desde un punto de vista temporal, se han es-
tablecido tres grandes intervalos: a) el periodo previo
ala celebracion de la cumbre (PRE COP 27), b) el lap-
so de duracion de la cumbre (COP 27), y, finalmente,
c) las semanas posteriores a su celebracion (POST
COP 27).

En cuanto a la distribucion temporal (Tabla 3), los
resultados obtenidos evidencian una preponderan-
cia del discurso contrahegemonico en el periodo en
que tuvo lugar la COP 27 (56,7 %), que acumula un
56,7 % del total de mensajes contrahegemonicos.
Le sigue la fase Pre-COP 27 (28,1 %), con un 28,1 %,
y, finalmente, la menor incidencia se detecta en el
Post COP 27, con un 15 % del total. Estos datos reve-
lan que la mayor intensidad en el empleo de este
tipo de discursos se desarrolla paralelamente a la
celebracion del evento. Esto puede deberse al in-
tento de los influencers de aprovechar la visibilidad
que ofrece la cumbre para agudizar sus estrategias
contrahegemonicas e influir en los debates para
condicionar la formacion de la opinidon publica en
torno a esta tematica. Sin embargo, conviene no
desdefar la importancia de la etapa previa que con-
centra un porcentaje significativo. Esto puede de-
berse a la incidencia de las movilizaciones desarro-
lladas antes de la convencion. Este hallazgo revela
que la intervencion de los influencers, mediante su
discurso contrahegemonico, no se ciild unicamente
al evento, sino que se inicio previamente. En cambio,
el descenso significativo de la presencia del discur-
so contrahegemaonico tras la finalizacion del evento
indica el caracter estacional de este tipo de estrate-
gias comunicativas, cuyo alcance se debilita una vez
acaba el acontecimiento principal, en nuestro caso
la COP 27.

Con respecto a la presencia de las diferentes
modalidades del discurso contrahegemodnico en
estos periodos, los resultados revelan el protago-
nismo de dos tematicas en las tres fases analizadas
(Tabla 3). Por lo tanto, se observa que en los tres in-
tervalos temporales establecidos las categorias
predominantes fueron las mismas. Se trata de las
categorias de «Visibilizacion de problemas ocultos»
e «Influencer como sujeto del cambio». La unica va-
riacion estriba en el porcentaje acumulado por es-
tos discursos en cada una de las etapas estableci-
das (Tabla 3). Estos datos demuestran que el
periodo temporal influye en el volumen de uso del
discurso contrahegemonico por parte de los in-
fluencers climaticos, pero no en las tematicas aso-
ciadas al mismo.

4.3. Discurso contrahegemaonico por
grupos de edad y distribucion
territorial

Para observar la incidencia del factor de edad en el
discurso contrahegemonico, se han establecido
dos grandes grupos de influencers en base a clasifi-
cacion previa de la ONU: a) grupo de adultos (que
incluye catorce perfiles) y b) grupo de jévenes (que
incluye seis perfiles de influencers, con edades has-
ta los 25 afnos).
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Tabla 3. Presencia de discursos contrahegemodnicos en los mensajes en X de los influencers climaticos durante la COP 27
por periodos temporales (%).
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Fuente: elaboracion propia.

Tabla 4. Presencia de discursos contrahegemonicos
en los mensajes en X de los influencers climaticos
durante la COP 27 por grupos de edad (%).

Discurso contrahegemoénico
53,4 %
46,6 %

Adultos

Jovenes

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados (Tabla 4) revelan que los adultos
emplean el discurso contrahegemaonico en una can-
tidad ligeramente superior de sus mensajes (54,3 %)
que los jovenes (46,6 %). Esto no supone una dife-
rencia relevante en el uso de este tipo de estrategias
comunicativas en funcion de la edad. Sin embargo,
se detectan algunas diferencias significativas en re-
lacion con el empleo de los principales elementos
del discurso contrahegemonico. Asi, los adultos se
orientan mas que los jovenes a potenciar su autori-
dad como sujetos del cambio. No obstante, los jove-
nes se focalizan mas en la visibilizacion de proble-
mas ocultos que los adultos.

Por otra parte, para analizar la relacion del uso del
discurso contrahegemonico con la distribucion terri-
torial, se ha clasificado a los influencers en las cate-
gorias «Norte Global» y «Sur Global» a partir de las
propuestas de Clinckspoor et al. (2021), y de Hickel
(2023), quienes plantean que el enriquecimiento del
Norte Global y el empobrecimiento del Sur Global es
consecuencia de las relaciones politicas y econdmi-
cas entre los dos ejes, especialmente desde la colo-
nizacion hasta la globalizacion actual. Asi, el «Norte
Global» se refiere a los influencers procedentes de
paises consolidados, que disponen de regulaciones
para resguardar sus territorios de los efectos so-
cioambientales. Por otro lado, el Sur Global integra a
influencers originarios de paises que no cuentan con
marcos normativos claros ni especificos, lo que lleva
a una desproteccion mayor ante los efectos climati-
cos. Esta investigacion tiene una muestra que cuen-
ta con 9 perfiles del Norte Global y 11 perfiles del Sur
Global (Tabla1).

Tabla 5. Presencia de discursos contrahegemonicos
en los mensajes en X de los influencers climaticos
durante la COP 27 por distribucion territorial (%).

Norte Global | Sur Global
Si 40,2 % 66 %
No 59,8 % 34 %

Fuente: elaboracion propia.

La Tabla 5 muestra una mayor incidencia del dis-
curso contrahegemonico en los perfiles del «Sur
Global» (66 %). Esto revela que los influencers pro-
cedentes de paises con una problematica mas agu-
da en relacién con la lucha contra el cambio climati-
co recurren con mas intensidad a impulsar mensajes
contrahegemonicos que el resto. Asi, estos influen-
cers como Elizabeth Mrema (Tanzania) o Vanessa
Nakate (Uganda), utilizan esta estrategia durante la
COP 27 para denunciar ante la opinion publica que
sus regiones sufren una mayor vulnerabilidad frente
a los impactos del cambio climatico, y también para
plantear la necesidad de la articulacion de respues-
tas politicas y econdmicas para impulsar la recons-
truccion de los territorios mas afectados.

5. Discusiony conclusiones

Esta investigacion pretende realizar una contribu-
cion original y novedosa al conocimiento de las ca-
racteristicas del discurso contrahegemaonico, enten-
dido como aquel que cuestiona el poder y los
significados establecidos y formula propuestas al-
ternativas, impulsado por los influencers en X sobre
la lucha contra el cambio climatico como mecanis-
mo capaz de condicionar la formacion de la opinién
publica. Nuestro primer hallazgo hace referencia a
que estos actores utilizan este tipo de discurso para
construir su propio perfil mas que para cuestionar el
podery los significados establecidos. En lugar de ac-
tuar como facilitadores de cambios sociales sobre la
crisis climatica, emplean el discurso contrahegemao-
nico para posicionarse como actores referentes y
centrales en el debate sobre esta tematica ante la
opinion publica. Asi, mediante esta estrategia comu-
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nicativa reclaman su autoridad carismatica y moral
en esta materia como sujetos influyentes (Sorce,
2022; Nassén y Rambaree, 2021). Al contrario de in-
vestigaciones previas (Smith, 2014; Pepe-Oliva, Ca-
sero-Ripollés, 2023), los influencers climaticos no
cumplen la funcion de ser una «semilla para el cam-
bio» en el contexto especifico de la COP 27. En este
sentido, se alejan de la linea contrahegemonica de
otras iniciativas como el movimiento Just Stop Oil o
la organizacion Extinction Rebellion.

Pese a que no cuestionan el poder y los significa-
dos establecidos sobre el cambio climatico, los in-
fluencers si que impulsan, de forma relevante, me-
diante sus mensajes en X, una caracteristica del
discurso contrahegemonico: la visibilizacion de pro-
blemas previamente excluidos del debate social. De
esta forma, tratan de ampliar la agenda publica a
nuevos acontecimientos como alternativa a la cons-
truccion de la realidad social sobre la crisis climatica
operada por los medios y los politicos. Con esto, tra-
tan de influir en la opinidn publica poniendo el foco
en cuestiones poco conocidas y mostradas. Esta es-
trategia es especialmente significativa entre el grupo
de influencers jovenes. Este hecho refuerza, por un
lado, la vision del cambio climatico como un concep-
to caracterizado por la competicion entre actores —
instituciones, industria, activistas y organizaciones
no gubernamentales, entre otras— para dar forma al
relato sobre esta problematica en funcion de su
agenda (Vu et al., 2021). Por otro lado, la ausencia de
una critica directa a las élites toma distancia respec-
to a posturas mas beligerantes, como la de Greta
Thunberg (BBC, 2021; Homola¢ y Mrazkova, 2021),
quién ha denunciado, en repetidas ocasiones, la «in-
accion» climatica de la ONU y su priorizacion del cre-
cimiento econémico sobre la crisis climatica (CNN,
2021; Nassén y Rambaree, 2021), hasta el punto de
desmarcarse del debate medioambiental oficial y no
ir a eventos como la COP 27, calificando a la cumbre
de «fracaso» y asegurando que es una oportunidad
para que las personas de poder puedan «mentir y
hacer trampas» (France 24, 2022).

Mediante sus estrategias comunicativas en X, los
influencers recurren a algunos elementos propios de
la contrahegemonia, pero, en cambio, no emplean
otros como la opcidon de plantear politicas alternati-
vas, dejando la formulacion de las medidas climati-
cas a las instituciones clasicas, como la ONU. Con
ello, se posicionan como intermediarios ante la opi-
nion publica para defender la justicia medioambien-
tal. Esta idea se vincula con la tesis de Goodman y
Salleh (2013), quienes sostienen que las élites politi-
cas necesitan el apoyo de grupos externos, como los
movimientos sociales, para instaurar la nueva «eco-

7. Contribucion de autores

nomia verde». No obstante, no se articulan como un
contrapoder (Castells, 2009; Fuchs, 2021), sino como
un elemento de unidn entre el movimiento climatico
y las instituciones a modo de bisagra. Esto se alinea
con la definicion de contrahegemonia de Laclau y
Mouffe (1985), ya que los influencers responden a un
marco plural basado en un «mosaico» de fuerzas o
entidades politicas que interactuan entre ellas para
influir en la opinidn publica.

Frente a las investigaciones previas (Pepe-Olivay
Casero-Ripollés, 2023), este estudio expande el
analisis del discurso contrahegemonico al campo de
la lucha medioambiental, concretamente a los in-
fluencers climaticos. Por otro lado, incorpora el ana-
lisis de los factores de tiempo, edad y procedencia
geografica de estos actores, permitiendo una mayor
profundizacion del estudio de este fendmeno. Sin
embargo, presenta limitaciones. En primer lugar,
aunque el enfoque cuantitativo permite una descrip-
cion sodlida y sistematica de las caracteristicas del
discurso contrahegemaonico, un analisis cualitativo
permitiria complementar los resultados con el estu-
dio de sus estructuras discursivas. En segundo lugar,
la ampliacion de la muestra a otras ediciones de la
COP permitiria un analisis comparativo de las estra-
tegias contrahegemonicas sobre la justicia climatica
alo largo del tiempo.

En conclusidn, el analisis del discurso contrahe-
gemonico de los influencers climaticos en X durante
la COP 27 revela una marcada tendencia hacia la
construccion de la figura del lider como sujeto de
cambio, priorizando sobre estrategias de participa-
cion ciudadana o movilizacion colectiva. Los mensa-
jes se centran en visibilizar problematicas relaciona-
das con la justicia medioambiental y en denunciar
desigualdades climaticas, especialmente en los te-
rritorios mas vulnerables. No obstante, estas narrati-
vas no se traducen en propuestas concretas de ac-
cion politica ni en iniciativas que desafien
directamente las estructuras de poder. En conse-
cuencia, los influencers emplean esta combinacion
de mecanismos hegemonicos y contrahegemonicos
para tratar de condicionar la formacion de la opinion
publica sobre un tema tan relevante para nuestra so-
ciedad como la lucha contra el cambio climatico.

6. Financiaciony apoyos

Esta investigacion esta vinculada a los proyectos de
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AEI/10.13039/501100011033/ y «<FEDER Una manera
de hacer Europan.
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8. Declaracion sobre uso de inteligencia
artificial

En este articulo no se han utilizado herramientas de
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