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Resumen. La investigacion analiza la red conformada en Twitter por los usuarios y sus interacciones durante la celebracion de la
Cumbre Mundial del Clima COP26 con el objetivo de medir sus caracteristicas principales, identificar a los protagonistas de la
conversacion y los temas principales de la misma, asi como identificar posibles correlaciones entre el sentimiento y la objetividad de
los mensajes y su engagement. Para ello se utilizd una metodologia de analisis de redes sociales en relacion con la configuracion de la
red y cuantitativa para detectar las correlaciones. Los resultados mostraron una red muy poco centralizada en donde los protagonistas
son activistas por encima de lideres politicos o cientificos y en la que los mensajes son relativamente neutros y objetivos. Ademas, el
engagement obtenido por los tuits es mas alto cuanto mas objetivo y positivo es el mensaje.
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[en] Twitter as means for activism towards Climate Change during COP26

Abstract. This research analyses the network of Twitter user interactions during the 26" UN Climate Change conference of Parties
(COP26), hosted in Glasgow on 31% October to 13" November. The purpose of this paper is to measure its main features by identifying
key players in the conversation and their main themes, taking account of possible correlations between the sentiment and objectivity of
messages, and their level of engagement. To this effect, a social network analysis methodology was developed in relation to the
configuration of the network. Moreover, we used a quantitative approach to detect possible correlations. Results showed a very small,
centralised network where key players are mainly activists over political leaders or scientists. Finally, these results also showed
relatively neutral and objective messages, where the engagement of tweets is stronger when messages are more objective and positive.
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1. Introduccion

1.1. Actitudes y percepcion del cambio climatico
como fenémeno global

La relacion entre las actitudes hacia el medioambien-
te y el cambio climatico con el desarrollo de compor-
tamientos a favor o en contra del mismo, ha sido un
ambito ampliamente estudiado por la sociologia y la
psicologia medioambiental (Kollmus & Agyeman,
2002; Jensen, 2002). Sin embargo, la correlacion en-
tre estas actitudes y su capacidad para guiar nuestros
comportamientos ha sido una labor dificil de demos-
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trar dada la complejidad en su medicion y la diversi-
dad de condicionamientos intervinientes en este pro-
ceso (Kollmus & Agyeman, 2002; Courtenay-Hall y
Rogers, 2002). Si bien los valores, los factores nor-
mativos, los contextos para la accion, y los incentivos
que guian nuestro comportamiento hacia el cambio
climatico pueden condicionar nuestra capacidad para
actuar en consecuencia, existen otros condiciona-
mientos igualmente importantes que pueden determi-
nar nuestro nivel de implicacion emocional con el
problemay el desarrollo de conocimientos adquiridos
sobre el mismo como, por ejemplo, los medios de
comunicacion consultados y el grado de participacion
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en redes sociales como Twitter, en la que la influencia
de esta participacion es cada vez mas pronunciada
(Van der Linden, 2014; Veltri y Atasanova, 2017,
Carrasco et al., 2021).

Asimismo, la implicacion de las personas y el
impacto sobre sus percepciones sobre el cambio cli-
matico ha evolucionado alineada con la agenda poli-
tica internacional y el transito de los canales tradicio-
nales de informacion a la digitalizacion de los medios
informativos. En este proceso, también se han de-
mostrado las discrepancias existentes entre la capaci-
dad del conocimiento cientifico y la voluntad de la
agenda politica para concienciar a la poblacion, re-
sultado en su incapacidad para generar actitudes po-
sitivas hacia estos discursos o en su insuficiencia a la
hora de alcanzar medidas politicas beneficiosas para
el planeta (Moser, 2010; Hagen, 2015). Desde este
punto de vista, las redes sociales como Twitter han
reflejado la polaridad de estos comportamientos pro-
moviendo las actitudes de protesta en relacion con las
medidas politicas alcanzadas por parte del activismo
ecologista o, por el contrario, promoviendo el des-
creimiento y la desinformacion entre los negacionis-
tas del cambio climatico (Segerberg y Bennet, 2011;
Treen et al. 2020).

En este contexto, la publicacion del Informe
Brundtland titulado “Nuestro Futuro Comun” por las
Naciones Unidas en 1987 asent6 los pilares del con-
cepto de desarrollo sostenible en la agenda politica,
econdmica, social y cultural de los paises a nivel
mundial. Por primera vez, se planteaba desde una
aproximacion politica, la necesidad de afrontar el
crecimiento economico de los paises desde la necesa-
ria institucionalizacion de politicas sostenibles que
fuesen capaces de gestionar y regular los recursos
ambientales de forma equilibrada y responsable.

La aprobacion del Protocolo de Kyoto en la Con-
vencion Marco de las Naciones Unidas celebrada en
Japon en 1997, y su entrada en vigor en febrero del
2005, supuso un hito importante en la lucha contra el
cambio climatico determinando, por primera vez, los
compromisos de 36 paises industrializados y la Unién
Europea para limitar y reducir la emision de gases de
efecto invernadero. Seglin los objetivos alcanzados
para el primer periodo de compromiso 2008-2012,
este acuerdo debia reducir las emisiones de efecto
invernadero en un 5% con respecto a los niveles de
1990 (UNFCC, 2008). Segtn el informe elaborado
por la Fundaciéon BBVA en 2008, acerca de las per-
cepciones y actitudes de los espafioles hacia el calen-
tamiento global en relacion con este protocolo, el
respaldo a la inclusion de Espafia en el acuerdo fue
positivo, sin embargo, el informe expresod entonces,
que aun existia un 37% de la poblacion espafola que
no habia oido hablar de él, con la existente division
de opiniones en torno a su valor.

El Acuerdo de Paris alcanzado en diciembre del
2015 por 195 paises en la Convencion Marco de Na-
ciones Unidas sobre el Cambio Climatico (COP21),
ademas de comprometer nuevamente a los paises a
limitar el calentamiento global por debajo de los 2

grados centigrados hasta un techo maximo de 1,5
grados, insto a estos paises a presentar sus contribu-
ciones determinadas a nivel nacional (NDCs) con el
objetivo de alcanzar el mencionado acuerdo. El éxito
de estos acuerdos, unido a la aprobacion de la Agen-
da 2030 y los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible,
elevo la popularidad del encuentro, alcanzando picos
mediaticos sin precedentes, en lo que Gurwitt et al.
(2017), interpretaron como un “evento enfocado”
(focusing event) (Birkland, 1998), para hacer referen-
cia a los importantes picos de atencion medidtica que
tuvieron lugar con la celebracion de esta cumbre cli-
matica (Hopke y Hestres, 2018). Sin embargo, a pesar
del consenso histdrico alcanzado y su impacto sobre
la opinién publica internacional, la aparicion del
efecto Trump y su retirada del Acuerdo supuso, no
solo un grave retroceso para la agenda politica, sino
que alent6 la desinformacion y el escepticismo a ni-
vel global (Baiardi & Morana, 2021).

Ante el fracaso de la COP25 celebrada en Madrid
a finales del 2019, uno de los objetivos mas ambicio-
sos de la COP26, celebrada en Glasgow (Reino Uni-
do) del 31 de octubre al 2 de noviembre del 2021, ha
sido el compromiso con la credibilidad, la transpa-
rencia, la monitorizacién o la rendiciéon de cuentas
destacando la homogenizacion de las tablas y forma-
tos que deberan cumplimentar todos los paises a la
hora de rendir cuentas sobre sus emisiones y absor-
ciones de gases de efecto invernadero. Aunque el
trabajo de campo realizado para la elaboracion del
ultimo Eurobarometro Especial sobre el Cambio Cli-
matico de la UE es anterior a esta cumbre, nueve de
cada 10 europeos (93%) perciben el cambio climatico
como un “problema serio”, y 78% lo perciben como
un “problema muy serio”. El 63% de los encuestados
considera que la responsabilidad para alcanzar medi-
das para luchar contra el Cambio Climatico en la
Unidn Europea reside en los gobiernos nacionales, el
58% en la industria y las empresas, y el 57% en la
Unidén Europea. Finalmente, tres cuartas partes de la
poblacion europea piensa que sus gobiernos naciona-
les no estan haciendo lo suficiente para luchar contra
el cambio climatico (European Commission, 2021).

Hasta ahora se ha abordado, entre otros aspectos,
el propio concepto de cambio climatico y las actitu-
des y percepcion sobre esta cuestion. A continuacion,
se describe el papel que sobre este asunto tienen las
redes sociales, y en concreto, Twitter.

1.2. Twitter y el cambio climatico

La Conferencia de Naciones Unidas sobre el Cambio
Climatico (COP26), celebrada en Glasgow, no pas6
inadvertida para los medios ni en las redes sociales
(europapress, 2021). Tras haber sido retrasada por la
pandemia del COVID- 19 (ONU, 2020), la COP26 se
celebr6 finalmente entre el 31 de octubre y el 12 de
noviembre de 2021. Entre otros objetivos, los lideres
reunidos pretendian, tras un periodo convulso por la
crisis sanitaria internacional, revisar el cumplimiento
del “Acuerdo de Paris” con el que se pacto la reduc-
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cion de emisiones de gases de efecto invernadero.
Como se ha senalado mas arriba, esta medida, acor-
dada en 2015, aspira a que el aumento de la tempera-
tura del planeta no rebase los 1,5 grados centigrados
respecto a los niveles preindustriales.

Desde que empezaron a celebrarse en 1995, este
tipo de encuentros internacionales ha suscitado inte-
rés en los medios y se ha traducido en una cobertura
medidtica centrada en describir las soluciones politi-
cas al problema del cambio climatico (Doyle, 2011).
Ademas, se puede afirmar que, de manera paralela a
estos eventos, ha ido creciendo el interés de los me-
dios y la concienciacion de la ciudania sobre este
asunto. Al menos asi parece ponerlo de evidencia la
serie de Eurobardmetros sobre cambio climatico y en
la misma linea, pueden interpretarse los resultados
del “Eurobarometro especial sobre el futuro de Euro-
pa” publicado el 25 de enero de 2022. Segun esta
encuesta conjunta del Parlamento de Europa y la
Comision, el 91% (de los jovenes entre 15 y 24 afios)
y el 87% (de los encuestados mayores de 55 afios)
considera que el cambio climatico es el mayor reto
para la UE (Comision Europea, 2022).

A pesar del contexto actual, Parratt (2009) su-
braya que, en determinados entornos como el espa-
fol, los medios habitualmente han informado de
manera insuficiente sobre el cambio climatico y no
han contribuido a una correcta percepcion del pro-
blema por parte de la ciudadania. En este sentido,
esta autora destaca que la cobertura mediatica en
Espafia hace poco mas de una década se caracteri-
zaba por aspectos como una excesiva complejidad
y un encuadre en el que el cambio climatico se
muestra como una cuestion lejana en la que los in-
dividuos apenas pueden contribuir a titulo personal
en su resolucion.

No obstante, investigaciones mas recientes (Pa-
rratt et al., 2020) apuntan hacia un cambio de tenden-
cia que se traduce en una mayor relevancia de la
cuestion del cambio climatico en los principales dia-
rios espafioles. A la mayor presencia en la agenda
medidtica se han sumado nuevos puntos de vista y
perspectivas a través de los mensajes compartidos en
redes sociales.

Precisamente esta investigacion analiza la conver-
sacion que la COP26 gener6 en Twitter. En concreto,
se ha querido conocer aspectos como quiénes prota-
gonizan mayor numero de tuits, qué temas son mas
frecuentes, qué tono domina en los mensajes y si
realmente hay interaccion entre los usuarios.

El interés por analizar el debate sobre el cambio
climatico en Twitter se justifica porque, en general,
las redes sociales constituyen un potente altavoz para
cualquier acontecimiento, organizado o imprevisto.
Asimismo, los espacios digitales hibridos se han con-
vertido en un importante medio de informacion y
noticias, siendo la participacion en redes sociales un
importante canal para fomentar el compromiso y la
llamada a la accion en los procesos de movilizacion
hacia la busqueda del bien comun (Chadwick, 2017;
Hopke y Hestres, 2018, p.2). En relativamente poco

tiempo, han pasado a tener un rol fundamental para la
participacion y para la transmision de datos y opinio-
nes entre emisores y receptores muy diversos: desde
lideres politicos (Alonso-Munoz, Casero-Ripollés,
2018; Pérez-Curiel y Limoén Naharro, 2019), activis-
tas (Carrasco-Polaino et al., 2018), organizaciones de
cualquier tipo (Casalo et al., 2012; Arroyo, et al.,
2013; Durieux Zucco, et al., 2021) hasta ciudadanos
de a pie (Driss et al., 2019; Linders, 2012). No cabe
duda de que el nuevo contexto de mediatizacion, ge-
nerado por el uso intensivo y a escala global de las
redes sociales, ha transformado la esfera publica
(Dahlgren, 2011). Dicho de otro modo, y como sefia-
la Castrelo (2018), “asistimos a la configuracion de
nuevos espacios de enunciacion publica a raiz de la
incorporacion de lo virtual-tecnolégico” (p. 80).

Entre las redes sociales existentes, Twitter conti-
nua siendo una de las que goza de mayor impacto
desde su popularizacion en 2007. Caracteristicas
como la brevedad de sus mensajes, de solo 280 carac-
teres; el uso de hashtags para la clasificacion de temas
y la eficiencia en la emision y recepcion de tuits, han
hecho que sea considerada por muchos como una
herramienta imprescindible en la comunicacién con-
temporanea (Rodriguez, Urena, 2011; Manfredi et al.
2021). Por ello, a dia de hoy, eventos internacionales
como las cumbres climaticas no se pueden entender
sin analizar los contenidos publicados en esta red de
microblogging (Hopke y Hestres, 2018). Asimismo,
Twitter constituye una herramienta imprescindible
para conocer el sentir de la opinion publica sobre el
cambio climatico (Cody, et al. 2015; Fownes, et al.
2018; Kirilenko, et al. 2014). En este sentido, uno de
los casos mas significativos lo constituyo6 la campafia
#FridaysForFuture en 2018 que contribuy6 a llamar
la atencion sobre la necesidad de tomar medidas para
luchar contra el cambio climatico (Rivas-de- Roca,
2020) y se convirtid en un fenémeno global en Twit-
ter. En concreto, la movilizacion a través de esta red
social promovida por Greta Thunberg consiguio dar
una mayor relevancia al problema del clima entre los
mas jovenes y catapulto a la activista sueca a la fama
internacional.

Por todo lo anteriormente expuesto, el presente
estudio trata de dar respuesta a las siguientes pregun-
tas de investigacion:

1. (Qué caracteristicas presenta la red Twitter
durante la celebracion de la Cumbre Mundial
del clima COP26 en relacidén con su tamafio,
amplitud, cohesion, nimero de componentes o
nimero de comunidades que la forman?

2. ¢(Quiénes son los usuarios mas relevantes de la
conversacion?

3. (Cuadles son los temas que mas interesan a los
usuarios de Twitter con respecto a la Cop26?

4. ;Cual es el tono de los mensajes publicados y
qué relacion tiene este tono con el engagement
logrado por el tuit?

5. (Existe alguna relacion entre el formato del
tuit y su engagement?
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Las preguntas de investigacion anteriormente pre-
sentadas llevaron a establecer los siguientes objetivos:

1. Analizar la estructura de la red generada en
Twitter por las interacciones de sus usuarios en
relaciéon con la Cumbre Mundial del Clima
COP26.

2. Localizar a los lideres de opinion de la conver-
sacion en funcién de las diferentes medidas de
centralidad del Analisis de Redes Sociales
(ARS).

2. Metodologia

3. Identificar los temas mas relevantes y que mas
interés generan a los usuarios de Twitter res-
pecto de la COP26.

4. Calcular y analizar el tono de los mensajes
publicados respecto de la polaridad y la objeti-
vidad y comprobar si existe una relacion con el
indice de interaccion.

5. Averiguar si el uso de elementos visuales o de
URLSs que acompaian o complementan un tuit
tiene alguna incidencia con el engagement ob-
tenido.

Tabla 1. Detalle de las herramientas utilizadas para la aplicacion de la metodologia.

procesamiento de textos.

Herramienta Descripcion Utilidad
NodeXI pro Aplicacion complemento de Microsoft Excel para | Obtencion de los datos y célculo de la estructura de la
p el analisis de redes sociales. red, medidas de centralidad y deteccion de comunidades.
TextBlob Libreria programada en Python para el Andlisis de la polaridad y de la objetividad de los tuits

recogidos.

SPSS Statistics Programa de analisis estadistico.

Analisis de las correlaciones entre la polaridad y la
objetividad de los tuits y su engagement.

Fuente: elaboracion propia.

Para la recogida de datos se utilizo6 el programa
NodeXIl pro (Hansen et al., 2010). Con esta herramien-
ta se descargaron, el dia 16 de noviembre de 2021, los
tuits y sus respectivas interacciones que se habian pu-
blicado durante la celebracion de la cumbre del clima
COP26, que tuvo su desarrollo entre el 31 de octubre y
el 12 de noviembre de 2021. El sistema para la selec-
cion de los tuits a descargar fue que en el contenido del
tuit publicado se incluyera el hashtag #cop26.

Una vez que se tuvo el conjunto de datos estructu-
rado y cohesionado se hicieron diferentes analisis a
través del método del Analisis de Redes Sociales
(ARS) (Lozares, 1996). Este método es utilizado para
analizar las interrelaciones que se producen entre di-
ferentes nodos, en este caso representados por los
usuarios de Twitter que publicaron un tuit en el que
incluyeron el hashtag #COP26. Se trata de un campo
de estudio en el que participan varias disciplinas para
estudiar como se moldean diferentes fendmenos so-
ciales. Entre las disciplinas que participan en este
método se pueden encontrar las ciencias del compor-
tamiento, la estadistica, la computacion o las mate-
maticas, aunque de manera diferente a las ciencias
que estudia el comportamiento, el analisis de redes
sociales se centra en el estudio de las interrelaciones
entre sujetos.

Con esta metodologia se calcularon las principa-
les medidas de centralidad como son: el eingenvector
centrality (importancia de un usuario dentro de una
red) y betwenness centrality (medida en que un usua-
rio conecta a otros usuarios) como medidas relativas
y los niveles de indegree (nimero de menciones reci-
bidas) y de outdegree (nimero de menciones realiza-
das) como medidas absolutas.

Para la deteccion de comunidades o grupos de
usuarios con caracteristicas similares se utiliz6 el al-
goritmo Clauset-Newman-Moore (Clauset et al.,
2004). Este algoritmo determina en qué comunidad
colocar a cada usuario calculando la diferencia entre
el nimero de enlaces existentes en los grupos y el
nimero de enlaces esperado en una red aleatoria
equivalente.

Resulto de interés comprobar qué términos eran
los més utilizados y como se conectaban entre si para,
de esta forma, poder hacer un analisis 1éxico de las
cuestiones mas relevantes dentro de la red. Para lo-
grar este objetivo se hizo un recuento de las palabras
que formaban los diferentes tuits y de los pares de
palabras, es decir, dos palabras que aparecian juntas
en los mensajes. Con estos datos se generd de nuevo
un grafo en el que los vértices eran las palabras y las
aristas dos palabras que aparecieran juntas.

Para el célculo de engagement o indice de interac-
cion de cada tuit se recurrio a la formula engagement
= (ntimero de interacciones/n® de seguidores) *100.
De esta forma se puede determinar en qué medida
cada uno de los tuits genera algun tipo de reaccion
por parte de los receptores del mismo de manera pon-
derada (Tornos Inza, 2020).

El indice de sentimiento o polaridad de cada tuit
se calcul6 con la herramienta Sentiment Analisis de
Text Blob (Loria, 2020) a través de Python (Oliphant,
2007). Text Blob es una libreria programada en
Python para procesar datos textuales. Proporciona
una API para realizar tareas de procesamiento del
lenguaje natural (NLP), como etiquetado de parte del
discurso, extraccion de frases nominales, analisis de
sentimientos, clasificacion o traduccidn, entre otras
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utilidades. En este caso, la polaridad que devuelve la
herramienta, utilizando un método lexicon, para cada
tuit es un valor numérico dentro del rango [-1.0, 1.0]
en donde -1 identifica un mensaje con un sentimiento
muy negativo y 1 con uno muy positivo. El nivel de
eficacia de la herramienta ha sido ya previamente
contrastado en investigaciones publicadas (Fauzi-
yyah, 2020; Micu et al., 2017).

La distribucion de los datos de las variables enga-
gement, polaridad y objetividad no mostraron norma-
lidad a través de la prueba Kolmogorov-Smirnov
(Massey Jr, 1951), por lo que a la hora de determinar
la posible correlacion entre ellas se recurri6 a realizar
su analisis a través del indice de correlacion de
Spearman (R,,).

3. Analisis de resultados

3.1. Descripcion de la red de nodos

De cara a medir la incidencia de la existencia de
un elemento visual (fotografia, GIF animado o video)
o de una URL en el texto del tuit sobre el engagement
que obtenia, se crearon dos categorias para cada una
de las variables, distinguiendo los tuits que contenian
un elemento visual y los que no y los que contenian
una URL en el texto y los que no lo hacian. Para de-
terminar las diferencias en este aspecto en el engage-
ment obtenido por las diferentes categorias de tuits se
recurrié a la prueba de U de Mann-Whitney (Ma-
cFarland & Yates, 2016) tras comprobar que el enga-
gement no presentaba una distribucién normal y que
debia, por tanto, recurrirse a una prueba estadistica
no parameétrica.

Iustracion 1. Red de nodos generada por #cop26 en Twitter

Fuente: elaboracion propia.

La red generada estaba formada por un total de
20.499 usuarios que interaccionaron en un total de
38.870 ocasiones. De éstas, 32.368 veces fue una
unica interaccion (el usuario A interacciona una sola
vez con el usuario B) y en 6.502 se trat6 una interac-
cion duplicada (el usuario A interacciona con el usua-
rio B en mas de una ocasion).

El tipo de actividad en la red se distribuy6 en cin-
co categorias, siendo 15.512 retuits, 9.409 menciones
en retuit, 4.533 tuits, 8.730 menciones y 686 respues-
tas. El nimero de respuestas podria determinar el ni-
vel de conversacion que se produce entre los usuarios.
Se percibe, como en otras investigaciones, que Twit-
ter se configura mas como una red para la difusion de

mensajes, en donde se recibe aceptacion a través de
retuits o likes o aceptacidon o rechazo a través de las
menciones en retuits que para el debate.

El indice de reciprocidad entre usuarios fue del
0,89% y el de reciprocidad entre interacciones 1,77%.
De nuevo este dato evidencia el bajo indice de con-
versacion y debate entre los usuarios, ya que en la
mayoria de los casos la reaccion de uno ante la accion
de otro no se produce.

En la red coexistian 2.370 componentes de usua-
rios independientes, sin relacion entre si. El algorit-
mo de clustering utilizado, por otro lado, detectd
1.560 comunidades de usuarios. Estas comunidades
no presentaban un numero de usuarios homogéneo,
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ya que las seis primeras contaban con mas de mil y la
séptima estaba formada solamente por 391. La comu-
nidad en el puesto 33 por numero de usuarios esta
formada por menos de 100 usuarios (97) y 1.423 de
ellas contenian menos de 10 personas.

De entre las seis comunidades con mayor niimero
de usuarios, la sexta, formada por 1026 personas, no
podia considerarse una comunidad como tal con algu-
na caracteristica comun, porque la variable comtn era
ser usuarios aislados sin ningun tipo de interaccion con
otros. Esta caracteristica deja finalmente cinco comu-
nidades en las que realmente se produjeron interaccio-
nes relevantes, formadas por 2.767, 1.512, 1.141,
1.122 y 1.115 usuarios cada una de ellas.

La distancia geodésica maxima (usuarios interme-
dios por los que se debe pasar para conectar a los dos
usuarios mas alejados de la red (Sanz, 2003)) fue de
20 mientras que la distancia geodésica maxima fue
de 5,56.

3.2. Medidas de centralidad

A través del calcul6 de las diferentes medidas de cen-
tralidad se identifico a los usuarios mas relevantes de
la conversacion. La siguiente tabla muestra a los
usuarios mas relevantes por estar entre los diez con
valores mas altos en alguna de las medidas de centra-
lidad analizadas:

Tabla 2. Usuarios mas relevantes dentro de la red #cop26 en Twitter.

Nombre Bio
George Monbiot The corpse at every wedding, the bride at every funeral.
Robert Redmavne Hoskin Animal/Nature/Wildlife Conservationist/#Global Climate Activist/Climate Justice Campaigner. @ @
Y J @ # @Fridays4future &3 #LetsKeepFossilFuelsInTheGround
Director, @ICCCAD and Senior Associate @IIED. Work on adaptation to climate change. Views
Saleemul Huq
presented are my own.
. . Jonathan Pie is a news reporter https://t.co/HbqvEvulfG... WEBSITE: https://t.co/DhyS7TvOmf
jonathanpienews

Enquiries to info@JonathanPie.com

0 Janine Climate

Climate activist | Fridaysforfuture organizer | Black Lives Matter | Politician | she/her

#UprootTheSystem
. Professor of energy and climate change - interested in translating the science of climate change into
Kevin Anderson . Lo .
carbon budgets, policy goals and mitigation options.
To whom it may concern.
digitview Get facts, stay safe and positive!
VOTE FOR DEMOCRACY!
Tom #FFFMapCount®@ | He/They * #ActuallyAutistic * #BLM * #ClimateAction * #FreePalestine * #PeaceUponYemen *
(G100~ #OvershootDay * #StopShell * #AllForestsAreVitalToLife

Alex Eunson

Meditation. Retired. In recovery from: food, sex, politics, sleep, science, gurus, alternative lifestyles,
music festivals, Landcare, . . . addictions.

Nicola Sturgeon

First Minister of Scotland, @theSNP Leader and MSP for Glasgow Southside. Loves& . All tweets
promoted by @NicolaSturgeon 3 Jacksons Entry EH8 8PJ

COP26

The official Twitter account for #COP26, the UN Climate Change Conference in Glasgow.

Gurdeep Singh Sohal

Consultant; Self Employed. ‘Great minds discuss ideas. Average minds discuss events. Small minds
discuss people. Which mindset are you!” #COP26 Innovating #tec

Alok Sharma President of @COP26. MP for Reading West.

Anténio Guterres Secretary-General of the @UN. We will never, ever give up making this world better for everyone,
everywhere.

wirereporter AP reporter covering climate change & German politics.

cleanerdalry My Opinion. “Injustice anywhere is a threat to justice everywhere.” “We live in a time of Climate

Conflict & No Moral Leadership. Retweet are not endorsements.

Lot LElison Uxbridge and South Ruislip.

Prime Minister of the United Kingdom and @Conservatives leader. Member of Parliament for

Scott Morrison of Australia, Canberra.

Prime Minister of Australia and Federal Member for Cook. Authorised by S. Morrison, Liberal Party

Kumi Naidoo Kumi and team

Activist | Speaking truth to power | Continuing to reflect, write and act for justice - Tweets from

Elizabeth Wathuti KE

Environmentalist|Climate Activist|Founder @GGI_Kenya|Head of Campaigns @
WangariMaathai|Coordinator @daimagreenspace|Tweets=Own



https://t.co/HbqvEvuIfG
https://t.co/DhyS7Tv9mf
mailto:info@JonathanPie.com

Carrasco-Polaino, R., Lafuente-Pérez, P, & Luna-Garcia, A. Estud. mensaje period. 28(3) 2022: 511-523

517

Nombre

Bio

David Ritter

CEO @GreenpeaceAP. Views my own. WA Campaign: https://t.co/6tKAFQJcHB, Latest @
GriffithReview - Our Once and Future Home: https://t.co/9BBFGsKyh5

Caroline Lucas

Green MP for Brighton Pavilion, former leader and co-leader of @TheGreenParty, Mum

Arik Ring - Energy

Enginecring Expert Power, HVAC, Turbomachinery.

Arik Ring MSc, Expert Consultant. #Solar & #Cleantech Innovation, #Energy Efficiency, Heat &

Energy Solutions for the 21st Century

pheinxrenfors

Im a retro fan, that likes animals, nature and kirby

Jan Arno Hacker (~Al
Love via L. Wall in Go)

Definition par exellence d’enfant terrible, je pense.
Aggsgiisee. Little creepy weirdo going nuts.
#Hausmann #Eismann #Janemann #Whatever YouWant #RUPAPURU

Engin Dikmen

Founder EDS Bilisim #Marketing #DigitalInfluencer #SocialMedia #ClimateChange #ElectricVehicle
#Mobile #BlueHomeland #Lithium https://t.co/ngi6L9PdHp

Mad Love Kolle Alaaf!

Fuente: elaboracion propia.

La siguiente tabla muestra los indices de las medi-
das de centralidad de los diez usuarios con los valores

mas altos en cada una de ellas, ordenados de forma
decreciente.

Tabla 3. Diez usuarios con indices mas altos de cada medida de centralidad.

Usuario Emgenve.c- Usuario Betwen-. Usuario Indegree Usuario Ourdegree
torcentrality nesscetrality

GeorgeMonbiot 0,022 GeorgeMonbiot 47.384.108 GeorgeMonbiot 1.362 cleanerdalry 111
RobertRedmayne 0,001 COP26 43.367.600 COP26 sig | ArikRing-Energy 100
Hosking EngineeringExpert

g g OlanineClimate#
SaleemulHuq 0,001 NicolaSturgeon 21.584.263 NicolaSturgeon 429 e 87
jonathanpienews 0,001 GurdeepSinghSohal | 17.832.620 ScottMorrison 383 pheinxrenfors 87
OJanineClimate# . RobertRedmayne
Usresiiticie e 0,001 AlokSharma 15.866.297 wirereporter 363 Hosking 83

JanArnoHacker
KevinAnderson 0,001 AntonioGuterres 12.759.005 AlokSharma 272 (~AlLovevialL. 73
WallinGo)

digitview 0,001 wirereporter 12.257.603 KumiNaidoo 186 EnginDikmen 57
Jom#tFEMapCount | o cleanerdalry 9.829.534 | ElizabethWathutike | 184 | GurdeepSinghSohal| 57
Y000
Alex Eunson 0,001 SaleemulHuq 9.729.515 DavidRitter 180 MadLove 52
NicolaSturgeon 0,001 BorisJohnson 9.641.074 CarolineLucas 176 digitview 51

Fuente: elaboracion propia.

El usuario mas relevante de la red fue georgemon-
biot, con un indice de 0,022. Se le identifica como el
mas importante de forma destacada respecto del res-
to, que presenta niveles idénticos de 0,001. Este
usuario es George Joshua Richard Monbiot, un escri-
tor britanico conocido por su activismo ambiental y
politico. Los tuits que publico durante la cumbre
COP26 (3) fueron muy criticos con los poderes poli-
ticos y sus pobres, segiin su opinion, acciones para
frenar el cambio climatico. Su actividad en la red le
convirtio en el personaje mas relevante de la conver-
sacion en Twitter durante la celebracion de la cumbre
siendo el usuario que mas menciones recibio6 (1.362)
y convirtiéndose en el punto de conexidn entre otros

usuarios que no hubieran tenido relacion sin la exis-
tencia de Monbiot en la conversacion. El nivel de
intermediacion de Monbiot es de 47.384.107,68,
como se puede comprobar en la tabla anterior.
Respecto de la intermediacion, de nuevo el princi-
pal protagonista de la red por sus conexiones y la
importancia relativa de éstas es el usuario con valores
mas altos. Monbiot fue el nexo entre diferentes usua-
rios que no habrian estado conectados sin la presencia
de éste. En segundo lugar, aparece la cuenta oficial de
la COP26. Resulta normal que esta cuenta presente
un indice de intermediacion alto ya que es quien or-
ganiza el evento. Ademads, aparecen como usuarios
que tienen un alto nivel de intermediacion el Primer
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Ministro de Reino Unido y el Secretario General de
Naciones Unidas.

Respeto del nimero de menciones de nuevo apa-
rece Monbiot como el usuario que mas interacciones
recibe (1.362), por encima de la cuenta oficial de la
cumbre (516). Es en esta variable en donde los lide-
res politicos y de otras instituciones aparecen de for-
ma destacada, como puede ser el Primer Ministro de
Escocia (429), el Primer Ministro de Australia (383)
o el propio presidente de la COP26 (272).

Un valor alto de outdegree identifica a usuarios
que realizan muchas interacciones con otros, ya sea

3.3. Frecuencia de palabras y de pares de palabras

a través de retuits, likes, menciones en retuits o
respuestas. El valor que aportan estos usuarios a la
red es que gracias a ellos la conversacidon se man-
tiene viva a lo largo del tiempo. En este indice
aparecen usuarios poco relevantes en las variables
anteriores pero, que sin ellos, no se podrian detec-
tar a los protagonistas. En este caso los niveles mas
altos de outdegree son activistas interesados por los
problemas del cambio climatico que pretenden, a
través de sus interacciones con los grandes prota-
gonistas de la cumbre, generar respuesta y reaccion
por su parte.

Hustracién 2. Palabras y pares de palabras mas repetidas en los tuits. Representa en tamafio mas grande las palabras
mas repetidas y con arista mas gruesa los pares de palabras mas repetidos

Fuente: elaboracion propia.

El grafo generado por los pares de palabras que
con mas frecuencia aparecian en los tuits de toda la
red en general presenta como tema mas relevante la
frustracion de los usuarios tras leer el borrador de la
declaracion de la COP26 e interpretar que los lideres
mundiales contintian defendiendo a la industria de-
pendiente de los combustibles fosiles en lugar de de-
fender la vida en el planeta.

3.4. Descripcion del engagement, polaridad y
objetividad de los tuits

Cuando se analizo el engagement medio de los tuits
¢éste resulto relativamente elevado (M=11,29%;

DS=162,16%), ya que el engagement medio en Twit-
ter y Facebook se establece en un intervalo entre el
0,5% y el 1% (Mee, 2016). A pesar de que el valor
promedio es elevado, comprobar la mediana del en-
gagement (0,26%) y la moda (0%) indica que son
unos pocos tuits con un engagement muy alto lo que
hace que los valores medios sean tan elevados, por-
que la mediana indica que la mitad de los mensajes
tienen un valor menor a 0,26% y que el engagement
que mas se repite es 0%. Analizando los tuits con un
engagement mas alto se comprueba que son en todos
los casos criticos con la organizacion de la cumbre,
comentando como un autobus eléctrico utilizado
como exhibicion se quedo sin bateria y tuvo que ser
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remolcado por un camion diésel o el que describe:
“Generadores di¢sel escondidos a la vista del ptiblico

detras de las pantallas en la Conferencia sobre el cli-
ma del #COP26. Supéralo”.

Tabla 4. indices de difusion, polaridad y objetividad de los tuits

Engagement Favoritos Rt Polaridad Objetividad
N 4.533 4.533 4.533 4.533 4.533
Media 11,29% 428,89 122,64 0,07 0,31
Mediana 0,26% 16,00 7,00 — 0,30
Moda 0,00% - - - -
Desviacién estandar 162,16% 2.693,30 751,74 0,21 0,30

Fuente: elaboracion propia.

En relacion con la polaridad, los tuits presentaban
un sentimiento neutro (M=0,07; DS=0,21), aunque
con una pequeia tendencia hacia lo positivo. Recor-
demos que la polaridad se situa en un intervalo entre
-1y 1.

Sobre la objetividad, los tuits analizados presenta-
ban una cierta tendencia hacia la objetividad (M=0,31;
DS=0,30). En este caso el indice de objetividad se
establece en un intervalo de entre 0 y 1.

La correlacion entre las diferentes variables pre-
sentod valores significativos en todas sus relaciones
bilaterales (p<0,01), aunque bien es cierto que estas
correlaciones significativas resultaron en la mayoria
de los casos muy pequefias. La correlacion mas alta
aparecio entre las variables polaridad y objetividad
(R4,=0,345), lo que indica que, a mayor sentimiento
positivo del mensaje mayor objetividad y, a la inver-
sa. Se podria explicar de la misma manera que los
mensajes mas negativos presentan valores mas altos
de subjetividad.

Continuando con los niveles de correlacion mas
altos de las variables analizadas, aparece en siguiente
lugar la establecida entre la objetividad y el engage-
ment (R,,=0,099), lo que indica que cuando el texto
del tuit es mas objetivo, mayor engagement genera.

En ultimo lugar, el indice de correlacion mas bajo
aparece en la relacion entre la polaridad y el engage-
ment (R,,=0,075), que muestra que cuanto mas posi-
tivo es el mensaje, mayor es el indice de interaccion
que obtiene.

3.5. Engagement en funcion del formato

De todos los tuits originales publicados incluian en
su texto una URL que apuntara a un contenido exter-
no 1.195 (26,4%). El resto no lo hacian. Por otro
lado, los tuits que incluyeron un elemento multime-
dia como parte de su contenido, ya fuera imagen, vi-
deo o GIF animado fueron 1.121, (24,7%).

Se analizaron las diferencias en el engagement de
los tuits en funcidn de si incluian URL o no y en fun-
cion de si incluian algan tipo de recurso multimedia
o no lo hacian. La prueba estadistica utilizada para
ello (U de Mann-Whitney) reflejé que no existian
diferencias relevantes en el engagement obtenido por

los tuits en funcion de si incluian o no algin elemen-
to complementario mas alla del texto ordinario
(p>0,05).

4. Discusion y conclusiones

Anteriores estudios ya han demostrado la importan-
cia de Twitter en la configuracion de la opinion publi-
ca sobre el cambio climatico. En esta investigacion,
usando el método de Analisis de Redes Sociales y de
diferentes pruebas de estadistica inferencial, se ha
querido conocer el caso de la COP26.

La primera pregunta de investigacion se centraba
en las caracteristicas en relacion a su tamano, ampli-
tud, cohesion, nimero de componentes o de comuni-
dades. Todos estos rasgos permiten conocer si Twitter
ha sido un espacio para el debate o mas bien un canal
de difusion durante la COP26.

Como evidencian tanto el indice de reciprocidad
entre usuarios como el de reciprocidad entre interac-
ciones, los niveles de conversacion entre usuarios
son bajos.

La actividad menos frecuente es la respuesta den-
tro de las cinco categorias (refuits, menciones en re-
tuit, tuits, menciones y respuestas) objeto de analisis.
Destaca que, de las 38.870 unidades analizadas, solo
en 686 ocasiones los mensajes fueron una réplica a
otro usuario. Este dato evidencia el tipo de uso que se
hace de Twitter y confirma, como sefialan investiga-
ciones previas (Carrasco et al., 2018), que esta red no
se caracteriza por ser un canal para el debate publico.

Se puede afirmar que, en la cuestion del cambio
climatico, y en concreto durante la COP26, esta red
fue entendida como un canal para el activismo. Es
decir, el bajo nimero de respuestas frente al elevado
indice de retuits y menciones muestran que el objeti-
vo primordial es conseguir que una cierta idea o
mensaje tenga mas eco y llegue a un mayor nimero
de personas. En definitiva, que Twitter parece definir-
se como un espacio para la movilizacion.

Por el contrario, esta red es considerada mucho me-
nos como un espacio para la conversacion. Esto se tra-
duce en un nivel bajo de respuestas directas a los men-
sajes publicados. En esta misma linea se interpretan los
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resultados referentes a las comunidades de usuarios du-
rante la COP26. A pesar de haberse detectado 1.560
grupos solo en cinco hubo una interaccion relevante.

Probablemente, el hecho de que Twitter se entienda
mas como un espacio para la movilizacion se explica
por el protagonismo casi indiscutible de ciertos acti-
vistas. Este factor se relaciona con la respuesta a la
segunda pregunta de investigacion, centrada en anali-
zar quiénes son los usuarios mas relevantes. El andlisis
efectuado demuestra que fue el activista G. Monbiot
(georgemombiot), con un perfil muy critico hacia los
organizadores de la Cumbre. Ademas, el calculo de
diferentes medidas de centralidad apunta hacia un
cambio respecto a la anterior edicion de la Cumbre
protagonizada por otra activista, Greta Thunberg.

Cabe destacar que la cuenta de la COP26 que, teori-
camente deberia haber liderado la conversacion como
organizadora y fuente oficial, no aparece entre los diez
principales usuarios. Si que tiene un papel destacado (el
segundo) cuando se tiene en cuenta el indice de interme-
diacion. No obstante, se observa que, de nuevo, Mon-
biot es el lider absoluto. No sélo es que sea el usuario
mas relevante, sino que también es el que tiene los indi-
ces de intermediacion mas altos y ademas con el niime-
ro de menciones mas elevado. También aqui bastante
por encima de la cuenta oficial de la COP26.

La tercera pregunta de investigacion se centraba
en los temas mas frecuentes. El analisis de palabras y
pares de palabras muestra como asunto mas relevante
la frustracion por los preacuerdos y acuerdos alcan-
zados. Para interpretar correctamente este dato pare-
ce adecuado ponerlo en relacion con el tipo de usua-
rios protagonistas que, como se ha descrito mas
arriba, esta constituido por activistas criticos.

La cuarta pregunta se centraba en detectar el tono
de los mensajes y qué relacion tiene éste con el enga-
gement. Se puede afirmar que los tuits con el engage-
ment mas alto son los caracterizados por un tono cri-
tico y en los que se deja entrever una reaccion
negativa frente a las medidas de los lideres politicos
reunidos en Escocia.

Para profundizar mas en los factores que pueden
explicar los grados de interaccion, también se anali-
zaron los indices de polaridad y objetividad. Aqui, se
ha observado que los mensajes mas polarizados no
son los que mas engagement generan. Frente a lo que
cabria esperar, el sentimiento neutro es dominante e,
incluso, hay una pequefia tendencia hacia lo positivo.

La quinta y ultima pregunta planteaba si existe
alguna relacion entre el formato del tuit y su engage-
ment. Para ello se han considerado variables como,
de un lado, la inclusion en el texto de URL que con-
dujera a un contenido externo. De otro, la inclusion
de un elemento multimedia. Aqui se puede concluir
que no hay diferencias relevantes. No se puede afir-
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