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RESUMEN.

El interés por temas relacionados con la crisis climatica ha crecido con el paso de los afios. Las
redes sociales e internet han favorecido la accesibilidad de la informacién cientifica y
académica. También ha conllevado, por parte de la comunidad, la generacién de un activismo
medioambiental digital encabezado por influencers y prescriptores de opinion.

Consideramos como influencer o prescriptor aquella persona que, dentro del ecosistema
digital, ha acumulado una gran cantidad de seguidores en una o varias redes sociales, e influye
de manera directa o indirecta en sus habitos y opiniones. Normalmente, se dirigen a un publico
concreto a través de contenidos especificos.

La crisis climatica se ha convertido en la pieza central del discurso de muchos influencers. Han
demostrado su importancia en la transmisién de informaciones y han favorecido cambios en el
estilo de vida de sus seguidores. Es, precisamente, en ese fomento de la participacion en
movimientos de cardcter medioambiental donde los influencers han demostrado ser mas
eficientes y eficaces que los medios de comunicacidn tradicionales.
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Al ser canales, fundamentalmente visuales, las redes sociales han puesto en valor la
importancia de la imagen y las nuevas formas narrativas. Junto a las redes, los sistemas de
gestién de contenidos y el aprendizaje electrdnico, entre otros, han revolucionado la manera
en que se busca la informacién y también la forma en que se transmiten las informaciones
cientificas y académicas.

El trabajo de investigacion se basa en un estudio cuantitativo sobre la interaccién y alcance de
los contenidos publicados relacionados con el objeto de estudio por las cuentas
«Airqualityrightnow» y «Alli_vimalama» en TikTok, «@SFotonium» en Twitter,
«queerbrownvegan» en Instagram, y «Ponte de Ambiente» y «EcologiaVerde» en Youtube,
durante el periodo 2020-2022. Dentro de este periodo se analiza el impacto de aquellos
contenidos vinculados y en colaboracion con organismos publicos y universidades. Ademas, se
ha llevado a cabo una busqueda bibliografica en las bases de datos SCOPUS y Web of Science,
filtrando y analizando los resultados para determinar los articulos que pertenecen al objeto de
estudio.

Como resultados de la investigacién, se ha detectado que el interés por los influencers ha
crecido durante el periodo analizado y el potencial que representan como altavoz para
organismos publicos y universidades a la hora de comunicar contenidos cientificos y
académicos.

INTRODUCCION.

La Comunicacion Cientifica en la era digital.

La comunicacidon cientifica ha estado tradicionalmente dominada por comunicadores
profesionales empleados, directa o indirectamente, por los principales medios de
comunicacién[1]. Sin embargo, la era digital ha abierto un gran abanico de posibilidades a la
hora de transmitir contenidos cientificos y académicos a la sociedad. Todo ello ha dado la
oportunidad a la comunidad cientifica e instituciones de convertirse en protagonistas de la
comunicacién cientifica. La divulgacién cientifica pretende dar explicaciones y difusidn del
pensamiento cientifico y técnico fuera de la ensefianza oficial o de ensefianzas equivalentes y
que estas explicaciones no tengan por fin formar a especialistas[2].

En la actualidad, la comunicacion cientifica no solo la llevan a cabo comunicadores
profesionales, sino también cientificos, grupos de interés, organizaciones profesionales y
aficionados apasionados a través de numerosas plataformas de la Web 2.0[3,4,5]. Tiktok,
Instagram, Youtube, Twitter... se han convertido en nuevos altavoces al servicio de la
comunidad cientifica para transmitir y divulgar sobre ciencia.

Estos nuevos espacios responden a nuevas audiencias y nuevos habitos de consumo, si se
pretende que la comunicacion cientifica relacionada sobre medio ambiente o calidad del aire
llegue a audiencias mas jovenes, es necesario desarrollar nuevas estrategias y comenzar a
comunicar en los canales donde se encuentra este publico.

Es necesario no olvidar el objetivo de la comunicacién cientifica en favor de la viralidad o
«juego» de las redes sociales. La comunicacidn cientifica desempena un papel importante a la
hora de proporcionar informacién al publico, facilitando asi estos debates y contribuyendo a la
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formaciéon de opinion[6] y debe ser tratada como tal sea cual sea el espacio donde se
desarrolla.

Comunicar y divulgar se hace especialmente importante cuando se trata de llegar a los sectores
mas jévenes. Los nifios pasan gran parte de su tiempo libre conectados a internet,
comunicdndose con otras personas y compartiendo contenidos.

Las dos generaciones digitales mas activas son los millennials y los centennials o «Generacion
Z»[7,8]. Los millennials son individuos nacidos entre 1981 y 1996 con habitos de consumo de
contenidos relacionados con videos en linea, televisién y musica bajo demanda, videojuegos y
noticias en linea. Mientras que los centennials, nacidos entre 1997 y 2010, son naturales de las
redes sociales, relacionados con contenidos efimeros, breves y plataformas de streaming.

Principalmente millennials y centennials han venido creando sus identidades segun lo que
consumen en redes sociales, las cuales constituyen la principal via de informacidn en todos los
sentidos y dambitos[9,10]. Por eso, es légico decir que las redes sociales y el entorno digital, son
fundamentales a la hora de comunicar a estas generaciones.

Los formatos que se utilizan a la hora de transmitir contenidos, sobre todo cuando se habla de
contenidos cientificos y académicos, son vitales para que sean comprensibles. El video online
ofrece una experiencia muy atractiva para los usuarios, para los cuales requiere menor
esfuerzo cognitivo poder entender la informacién cuando se expone en formato audiovisual
[11].

Influencers en la divulgacidn cientifica.

Para comunicar de manera efectiva en esos nuevos espacios es necesario comprender y
adaptarse a sus cédigos. Quienes mejor conocen esos cddigos son los usuarios que crean
contenidos para esas redes y que han sido capaces de crear comunidades de seguidores, los
influencers y prescriptores de opinidn.

Los influencers tienen las mismas caracteristicas que un lider de opiniéon aunque tienen otras
propias, debido a que nacen en un entorno completamente digital y enfocado a la prescripcidon
de productos o servicios[12]. En definitiva, son capaces de influir en los habitos de consumo,
opinién y las decisiones de su publico objetivo. Estos individuos pueden variar desde
celebridades hasta perfiles menos conocidos en un dmbito general, pero reconocibles en su
propio nicho mas especializado[13].

Al igual que con las celebridades, las marcas han detectado un fildn en estos agentes para
mejorar la percepcién de su imagen y sus productos. El marketing viral o de influencia se ha
convertido en una herramienta de lo mas rentable para las empresas. Esto surgid a partir de la
tactica del respaldo de las celebridades, por la que estos se utilizan a si mismos como avalistas
para influir en las actitudes y comportamientos de los consumidores hacia las marcas [14,15].

Los influencers no son solo capaces de influir sobre un determinado mensaje o producto, sino
gue ellos mismos se convierten en modelos a seguir de sus fans, sobre todo para los mas
jovenes.
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Las organizaciones las utilizan para apoyar las actividades de marketing tradicionales y para
generar un efecto multiplicador basado en el boca a boca electrénico, desempefiando un papel
importante en la construccion de una "relacién digital" con sus clientes[16,17]. Cada vez es mas
comun ver a estos usuarios como “embajadores” de marcas en redes sociales o que sean la
piedra angular de una campana de marketing.

Si se piensa que el conocimiento cientifico debe acercarse a la ciudadania y acudir a sus
espacios, trabajar de la mano de influencers es una oportunidad que no se debe dejar pasar. Al
contrario que las celebridades, la mayoria de ellos nacen del anonimato y se han convertido en
quienes son gracias a los contenidos que generan en redes.

Para las audiencias es mucho mas facil empatizar y confiar en estos agentes, son percibidos
como personas de su vida cotidiana, por lo que les es mas facil crear relaciones de conexion
intima con ellos. Debido a la relacién con sus seguidores, se supone que tienen el poder de
influir en las opiniones de estos seguidores y potencialmente incluso en sus acciones [18,19].
Cuando el publico tiene en buena estima a un influencer ya establecido en su ambito, estas
personas estan condicionadas de manera positiva a las recomendaciones que este haga.

Al igual que en el marketing o la comunicacién empresarial, la comunicacién cientifica debe
evolucionar conforme evolucionan las audiencias y los habitos de consumo, es necesario
conocer las corrientes para poder comunicar de manera eficiente y efectiva.

Pero todas esas aproximaciones y colaboraciones deben hacerse desde la transparencia, es
importante que cuando se colabora desde una instituciéon u organizacion con un influencer se
diga de manera abierta. Es vital trazar claramente las lineas entre las opiniones genuinas e
imparciales que comparten estos influencers y las que tienen una intencién de marketing[20].
Intentar enmascarar o esconder una colaboracion podria resultar en una crisis de reputacion
para ambas partes.

Teniendo en cuenta el impacto que tienen los influencers en sus comunidades, este nuevo
modelo de comunicacién podria llegar a tener un impacto significativo en la sociedad global a
la hora de hablar de la generacién de nuevas pautas de consumo y habitos. De manera directa
si centran sus contenidos en tematicas relacionadas con la sostenibilidad o el clima, o indirecta
en el caso de que, aunque sus contenidos sean sobre otros temas, dedican espacio para hablar
de ellos, se podrian generar nuevos habitos de consumo e inculcar una conciencia climatica y
sostenible.

Dentro de la comunicacién cientifica supone la oportunidad de conectar con nuevas audiencias
y estar presente en nuevos espacios, acercando la ciencia a las personas y promoviendo el
espiritu cientifico e investigador a las nuevas generaciones.

Un ejemplo de colaboracion entre influencers y comunidad cientifica es el canal de Youtube
«Science Truck», impulsado por la Fundacion Espafiola para la Ciencia y la Tecnologia (FECYT).
Este proyecto de divulgacion de la ciencia ponia a los influencers («La Gata de Schrodingeery,
«Raiz de Pi» y «Date un Voltio») como protagonistas para transmitir conocimiento cientifico y
académico a jovenes con el fin de despertar en ellos el interés por la ciencia y, ademas,
dotarlos de herramientas para que puedan realizar un analisis critico del entorno y realidad
que les rodea.
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Aunque estos usuarios sean expertos en los cddigos de las redes sociales, utilizarlos supone un
arma de doble filo, se corre el riesgo de banalizar los mensajes y darle mds importancia a la
forma que a lo que se pretende transmitir. Es importante no olvidar que se trata de divulgar
sobre ciencia y aunque los cédigos que se utilizan deben estar adaptados a estos nuevos
canales, no se debe olvidar que se pretende formar e informar desde el rigor cientifico. Buena
parte de los circulos oficiales cientificos rechazan que las redes sociales sean espacios idéneos
para realizar divulgacién y no concede rigurosidad y credibilidad a este tipo de plataformas
[21].

Por parte de la comunidad cientifica existe el miedo a trivializar el conocimiento cientifico en
favor de ser mas viral o generar contenidos mejor posicionados por los algoritmos de las redes
sociales. Y, aun todavia, no otorga suficiente credibilidad a los contenidos cientificos
compartidos en plataformas digitales[22].

Otra duda que suscitan es si realmente son relevantes a la hora de influenciar en sus publicos.
Existen casos de influencers de diferentes tematicas que, a pesar de tener grandes bases de
seguidores, sus porcentajes de impactos son muy bajos. Por eso, es fundamental cuestionar el
papel que juegan en toda accidon de comunicaciéon y conocer bien los datos para elegir al
usuario adecuado.

También existe la situacidon contraria, como veremos en los resultados y discusién de este
trabajo de investigacion, en la que influencers con audiencias que, de primera mano, podrian
parecer pequefias pero que tienen unos porcentajes de impactos mucho mas altos que la
media. Aqui es donde ha demostrado su importancia la figura del microinfluencer, que, con
unos costes mucho mds comedidos, consiguen resultados mucho mas que exitosos.

Sabiendo estas dudas, se plantea una nueva controversia sobre el perfil de la persona
divulgadora, consistente en si debe proceder del propio campo cientifico a divulgar o, por el
contrario, del dmbito de la comunicacién y el periodismo cientifico[23]. Las redes sociales e
internet han puesto en manos de la sociedad el conocimiento y las herramientas para acceder
a él. También han dado la oportunidad y la libertad a las personas de convertirse en altavoces
de ese mismo conocimiento, creando y compartiendo sus propios contenidos en la red. De esta
forma, la ciudadania se implica directamente en el proceso de investigacion cientifica y se
convierte en una parte cada dia mas crucial para la divulgacion y comunicacién cientifica.
Internet ha favorecido el papel activo de los ciudadanos, quienes a través de este canal
aprenden, evallan, comparten, participan y deciden sobre el proceso de investigacion
cientifica[24].

Segun la red social principal en la que desarrollan su actividad (aunque tengan otros canales de
redes sociales ellos siempre se definiran por su red social principal), los influencers pueden ser
blogueros (blogs), twitteros (Twitter), instagramers (Instagram), youtubers (Youtube) o
tiktokers (Tik Tok) [25].

Los influencers siempre se especializan en una temadtica concreta, de esta forma podemos
encontrarlos especializados en moda, belleza, videojuegos, ciencia... y en muchas ocasiones,
esta especializacién esta relacionada con la red social que utilizan. Es mucho mds comun
encontrar a un instagramer especializado en moda que a un twittero, por ejemplo.

También se les puede clasificar segin su tamafo. Esta clasificacion comprende desde los Top
influencers (mas de un millén de seguidores), macroinfluencers(entre 100.000 y un millén de
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seguidores), microinfluencers (entre 10.000 y 150.000 seguidores) o nanoinfluencers(entre
1.000 y 10.000 seguidores) [26]. Aunque dependiendo de la red social a la que nos refiramos
esta clasificacion puede variar.

Existe una necesidad de hacer participe del conocimiento cientifico a la sociedad, de sus
beneficios y de sus riesgos, asi como de promover un didlogo entre quienes se ocupan de
realizar la actividad cientifica y el resto de la ciudadania[27]. También es importante como
buque insignia de la lucha contra la desinformacién, que prolifera en el ecosistema digital.

Las desinformaciones se han convertido en el enemigo principal de la comunidad cientifica y
académica en el ambito online, pues propician la difusién y popularizacidon de corrientes tan
alejadas de la evidencia cientifica como, por ejemplo, el terraplanismo o los movimientos
antivacunas [28]. Este problema se agrava cuando aparecen los influencers, ya que muchos de
estos movimientos estan abanderados por lideres de opinidn y figuras medidticas que mueven
grandes audiencias en las redes sociales.

Este nuevo panorama ha planteado grandes retos para la comunidad cientifica, pero también
ha propuesto nuevas oportunidades para superarlos. Los cambios en la comunicacion
académica en respuesta a los medios sociales no han sido tan rdpidos como podrian serlo
porque muchos investigadores son cautelosos a la hora de cambiar los patrones tradicionales
de comunicacion académica[29]. Pero cada vez son mas las personas de la comunidad cientifica
gue tratan de introducirse en estos nuevos espacios y sumarse al didlogo.

Las redes sociales e internet han presentado una oportunidad de oro para comunicar los
avances cientificos y dar a conocer trabajos cientificos propios o ajenos, generando debate
alrededor de ellos. Personas de la comunidad cientifica se han reconvertido en influencers,
como una forma de utilizar su formacidn para divulgar y conseguir ingresos extra.

Las plataformas de los medios sociales se han convertido en una forma potencialmente
novedosa para que los académicos comuniquen y difundan los resultados de la investigacién,
tanto antes como después de la publicacién de los estudios [30,31].

Eco-influencers, una oportunidad para comunicar sobre el
cambio climdtico.

El cambio climatico es uno de los temas mas delicados en redes sociales. EI movimiento
negacionista ha polarizado el debate y muchos influencers se han sumado a él. Esto complica la
labor de la comunicacidn cientifica cuando se tratan estos temas y dificulta llegar a la
ciudadania ya que el debate quita atencién a los contenidos. Ademas, en esta época de
sobreinformacién, la comunicacion cientifica adecuada es fundamental para aumentar los
conocimientos cientificos del publico, aplicar politicas basadas en pruebas y mejorar el
bienestar de los ciudadanos[32].

Segln Arlt et al. [33], los mensajes de los medios hacia la poblacién que buscan crear y
consolidar la conciencia y las acciones respecto al medio ambiente no son del todo efectivos,
especialmente cuando implican un cambio en el estilo de vida que nos haga renunciar a ciertas
comodidades. Por eso es necesario cambiar el método con el cual se promueven esos habitos y
se transmiten esos contenidos, es aqui donde entra la figura de los eco-influencers.
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Se podria decir que la figura del eco-influencer responde a un activismo medioambiental que
promueve un cambio sustentable a través de la incorporacion del mismo a sus propias vidas
[34].

Estos agentes protagonizan un nuevo tipo de activismo que se situaria, a un nivel individual, en
el sentido de que genera una confianza en que nuestras acciones individuales, si son muchas y
coordinadas, pueden provocar un cambio real, efectivo y duradero también en las estructuras
productivas[34]. También son influencers mucho mas cuidadosos con los contenidos que
comparten y las marcas con las que colaboran, ya que deben ir de la mano con su filosofia.

Esto también afecta cuando se trata de colaboraciones con instituciones y organizaciones,
tener y demostrar una relacién sostenible y comprometida con el entorno suma puntos a la
hora de colaborar con estos nuevos agentes.

Se diferencia del activismo clasico en varios aspectos: el mds destacable es que sus propuestas
se enmarcan, de un modo general, en la accidn individual, no tanto en la accidén colectiva, ya
gue no presentan una articulacién colectiva a priori (aunque puedan adherirse a campafias)
[34].

«Blondiemuser» es creadora de contenido en Instagram y Tiktok, con mas de 30.000
seguidores en Instagram y 1.8 millones en TikTok , ella es un ejemplo de una eco-influencer que
solo colabora con marcas responsables con el medio ambiente. Por otro lado, Maria Negro
«soymarianegro» cuenta con mas de 20.000 seguidores en Instagram y ha fundado
ConsumeconCoco, un proyecto sobre marcas sostenibles para divulgar sobre consumo
responsable.

Estas dos creadoras de contenidos son sélo dos ejemplos de una larga lista de eco-influencers
comprometidos con el medio ambiente y que crean contenido relacionado con sostenibilidad,
cambio climatico y ecologia.

La responsabilidad ambiental y el cambio climatico se han hecho un hueco en el didlogo
cotidiano y el hecho de que haya cada vez mas creadores de contenido relacionados con estos
temas, que los traten de manera puntual o, simplemente, los tengan en cuenta a la hora de
decidir los contenidos que transmiten a sus audiencias, es un efecto natural.

Divulgar sobre estos temas en redes sociales requiere hacerlo de forma amena, atractiva y
pensando en el publico al que se pretende alcanzar. Hacer la ciencia interesante, divertida y
accesible no estd refiido con la rigurosidad de la divulgacion cientifica, al contrario, si se
pretende divulgar sobre ciencia, hacerlo de esa forma, es la Gnica manera efectiva de hacerlo.

Para realizar una correcta divulgacidn deben comunicarse no solo los resultados de los avances
y descubrimientos, sino también los procesos y las actitudes propias de la ciencia, como la que

representa el pensamiento critico [35].

Los eco-influencers son los especialistas en divulgar sobre ecologia, dominando los cddigos y
formas de las diferentes redes sociales y las plataformas digitales.

METODOLOGIA.



TiTuLo

El trabajo de investigacidn se basa en un estudio cuantitativo de interaccién y alcance de los
contenidos publicados relacionados con el objeto de estudio por 6 perfiles sociales de las redes
sociales Tiktok, Instagram, Twitter y Youtube, durante el periodo 2020-2022. Los perfiles
analizados son: «Airqualityrightnow» y «Alli_vimalama» en TikTok, « @SFotonium» en Twitter,
«queerbrownvegan» en Instagram, y «Ponte de Ambiente» y «EcologiaVerde» en Youtube.

El objetivo de este estudio es valorar el interés que generan los eco-influencers y sus
contenidos durante el periodo 2020-2022, analizar si ese interés ha crecido o disminuido con el
paso del tiempo y detectar, de esta forma, si seria rentable generar sinergias con organismos
publicos y universidades para comunicar en redes sociales.

En concreto, se ha centrado la investigacidén en cuentas dedicadas a la promocién y fomento de
habitos sostenibles, divulgacidn sobre cambio climdtico, sostenibilidad, calidad del aire y la
difusién de informaciones cientificas sobre estos temas. Se han analizado perfiles de un
caracter mas «activista» que busca mover la conciencia social a través de la denuncia de
comportamientos poco responsables con el medio ambiente y ensalzar habitos como consumir
menos plasticos, apoyar el modelo de «moda lenta», veganismo, etc. Pero también se han
analizado perfiles mds informativos, que transmiten contenidos y datos, adaptandose al medio.

En el periodo elegido, se estudia el impacto de aquellos contenidos relacionados con tematica
de sostenibilidad, cambio climatico, calidad del aire y activismo medioambiental, y de haberlos,
contenidos en colaboracién con organismos publicos y universidades. Para ello se ha analizado
el alcance e interacciones (me gusta, comentarios, veces compartidos) de las publicaciones y se
ha utilizado las plataformas SocialBlade y HypeAuditor para conocer los indices de tasas de
interaccién y el crecimiento de seguidores durante el periodo estudiado.

Se ha llevado a cabo una busqueda bibliografica en la base de datos de Web of Science. A la
hora de elegir los documentos, se han definido criterios de busqueda en relacién al objetivo de
la investigacion y palabras clave en todos los campos siguiendo las siguientes combinaciones
(cuadro 1):

Cuadro 1. Busquedas Web of Science

Busqueda Resultados
Influencers AND university 221 resultados
Social media AND science 40,156 resultados
Social media AND scientific 2,735 resultados

communication

Influencers AND scientific 55 resultados
communication
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Influencers AND education

600 resultados

Scientific  communication  AND 1,414 resultados
climate change

Influencer marketing 1,301 resultados
Scientific  communication  AND 503 resultados
twitter

Scientific  communication  AND 8 resultados
tiktok

Scientific  communication = AND 152 resultados
youtube

Scientific  communication  AND 70 resultados
instagram

Scientific  communication  AND 26 resultados
linkedin

Del total de resultados que se han obtenido se ha llevado a cabo un filtrado y andlisis
seleccionando de manera subjetiva aquellos que se ha considerado relevantes por la autoria, el
resumen o el titulo, para determinar los articulos que pertenecen al objeto del estudio.

Una vez realizada la busqueda de informacién, se han analizado los perfiles elegidos para
detectar aquellas publicaciones o posts que tienen relacién con el estudio durante el periodo
2020-2022 y la tendencia que han tenido el alcance de los posts con el paso del tiempo

Fuente: Elaboracidn propia.

RESULTADOS Y DISCUSION.

Tras el andlisis de los 6 perfiles se ha observado que el interés que suscita el tema la
sostenibilidad y el cambio climdtico varia seglin la red social donde se publiquen estos
contenidos. También la temdtica y formato afectan al impacto que tienen esos contenidos.

Youtube.
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Youtube, siendo una plataforma de libre acceso, se convierte en un elemento de gran potencial
para la democratizacion del conocimiento cientifico y acercar contenidos académicos vy
cientificos a la poblacidn.

YouTube contiene muchos tipos diferentes de videos relacionados con la ciencia, incluyendo
muchos que son documentales, recreativos y educativos [36,37]. Dentro de esta temdtica, son
mas populares los videos creados por individuos que los que pueden generar, de manera
profesional, instituciones cientificas. Es por esto que, como hemos visto en el caso de «Science
Truck», las instituciones cientificas quieren contar con influencers en sus contenidos.

El hecho de que Youtube permita a sus creadores de contenido ganarse la vida con la creacion
de videos para la plataforma es un buen aliciente para profesionalizar a esas personas que
divulgan sobre ciencia a través de Youtube.

Todo ello hace de Youtube una plataforma Unica para las personas que quieren crear
contenido, aunque esto supone tanto un potencial como un riesgo. Por un lado, los YouTubers
de ciencia pueden cambiar positivamente la percepcidn que el publico tiene de la ciencia, por
otro lado, podria YouTube muy bien ser también un «El Dorado para los tedricos de la
conspiracion» [38].

Durante el periodo analizado Ecologia Verde generd mas de 50 millones de visualizaciones y
gané mas de 600,000 suscriptores. Actualmente el canal cuenta con un total de 697,000
suscriptores y 77 millones de visitas asi podemos deducir que el canal ha captado gran interés
por parte de los usuarios desde el afio 2020 ( cuadro 2).

Cuadro 2. Datos del canal de Youtube «EcologiaVerde»

Fecha Numero de Numero de suscriptores
Visualizaciones ganados
Enero 2020 594,304 4,700
Febrero 2020 845,571 7,000
Marzo 2020 1,258,531 11,700
Abril 2020 1,921,590 18,100
Mayo 2020 2,300,150 23,900
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Junio 2020 1,818,589 18,000
Julio 2020 1,569,137 18,000
Agosto 2020 1,911,586 22,000
Septiembre 2020 2,017,144 20,000
Octubre 2020 1,959,759 20,000
Noviembre 2020 1,800,770 18,000
Diciembre 2020 1,492,340 14,000
Enero 2021 1,474,065 14,000
Febrero 2021 1,843,968 19,000
Marzo 2021 2,558,938 27,000
Abril 2021 2,524,211 25,000
Mayo 2021 2,681,938 25,000
Junio 2021 2,635,750 24,000
Julio 2021 2,229,086 22,000
Agosto 2021 2,354,891 22,000
Septiembre 2021 2,503,944 22,000
Octubre 2021 3,274,873 30,000
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Noviembre 2021 3,499,519 31,000
Diciembre 2021 2,438,668 22,000
Enero 2022 2,752,024 26,000
Febrero 2022 2,469,222 23,000
Marzo 2022 2,452,819 21,000
Abril 2022 2,190,090 19,000
Mayo 2022 2,626,529 22,000
Junio 2022 2,684,595 20,000
Julio 2022 2,106,710 18,000
Agosto 2022 2,537,344 21,000

Fuente: tabla de elaboracién propia a partir de Datos de SocialBlade[39].

«EcologiaVerde» publica contenidos imperecederos, no estan sujetos a ninguna tendencia vy,
por mucho que pase el tiempo, siguen siendo Utiles para el espectador. Este tipo de videos
generan visitas durante un periodo de tiempo mucho mas amplios que videos que se cifien a
tendencias.

De esta forma puede parecer que los Ultimos videos de «EcologiaVerde» no generan gran
atencién ya que sus visualizaciones son pequefias en comparacion al numero total de
suscriptores. Pero en realidad esos videos tienen un crecimiento exponencial con el paso del
tiempo y no pierden interés.

Los videos relacionados directamente con el objeto de estudio en el periodo de estudio se
centran en especies en peligro de extincién, contaminacién, cambio climatico, sostenibilidad y
biodiversidad. Dentro de sus videos, aquellos con formato «How To...», videos de divulgacion
o educativos donde se explica un concepto o se ensefia a hacer algo, son los que atraen a mas
personas.

Viendo la evolucidn del canal, podemos observar que el interés ha crecido con el paso del
tiempo y ha generado una comunidad interesada por su tematica.
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«Ponte de Ambiente» nace tres meses después de empezar el periodo que se analiza, pero es
en Mayo cuando sube su primer video. Aqui podemos ver el interés que genera un canal de
nueva creacion de la tematica estudiada, desde sus inicios.

Cuadro 3. Datos del canal de Youtube «Ponte de Ambiente»

Mes Numero de Numero de suscriptores
Visualizaciones ganados
Mayo 2020 10,745 88
Junio 2020 22,095 270
Julio 2020 26,399 270
Agosto 2020 25,648 58
Septiembre 2020 26,196 -9
Octubre 2020 27,987 32
Noviembre 2020 19,737 0
Diciembre 2020 11,624 0
Enero 2021 9,689 0
Febrero 2021 10,401 606
Marzo 2021 12,545 20
Abril 2021 11,026 0
Mayo 2021 12,918 30
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Junio 2021 11,680 60
Julio 2021 9,369 40
Agosto 2021 10,820 80
Septiembre 2021 14,648 90
Octubre 2021 14,068 80
Noviembre 2021 12,414 70
Diciembre 2021 6,845 40
Enero 2022 8,956 60
Febrero 2022 13,538 50
Marzo 2022 15,494 90
Abril 2022 13,172 60
Mayo 2022 16,890 80
Junio 2022 15,431 70
Julio 2022 11,376 60
Agosto 2022 13,856 60

Fuente: tabla de elaboracién propia a partir de Datos de SocialBlade[39].

Como podemos observar, es en su primera etapa cuando el canal genera mds trafico. A
diferencia de «Ecologia Verde», «Ponte de Ambiente» centra sus videos en contenido
divulgativo y educativo. Siendo esto, contenido imperecedero también.
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Se puede ver que el canal tiene un gran crecimiento en febrero de 2021, esto se puede dar
porque un video atrajo un mayor trafico de calidad, el algoritmo mostré videos a personas con
un gran interés por la tematica, o quizads puede que esa audiencia venga de otra red social.
Analizando los datos parece que la segunda opcidn es la mas probable debido a la cantidad de
visualizaciones de los meses préximos.

El interés de los usuarios por «Ponte de Ambiente» también ha crecido con el paso del tiempo
durante el periodo analizado, aunque haya tenido algunos meses de menor trafico.

TikTok.

TikTok se caracteriza por tener uno de los algoritmos mas «agresivos» con el creador y con los
usuarios. Exige al creador de contenidos estar constantemente posteando si quiere tener la
posibilidad de ser minimamente relevante y le empuja a que esté pendiente de las tendencias y
se sume a ellas. En TikTok es complicado encontrar contenidos imperecederos, ya que es la red
social que mas premia la inmediatez.

Divulgar sobre ciencia en Tiktok soélo afiade una audiencia de millones de jévenes,
transmitiendo algunos mensajes muy sencillos. Con TikTok, se pueden utilizar intermediarios
de confianza, o personas influyentes, cuyas opiniones se buscan y a las que los jovenes
escuchan[40].

«AirQualityRightNow» es un perfecto ejemplo de cémo funciona el algoritmo de Tiktok, esta
cuenta utiliza los datos de «BreezoMeter» para mostrar mapas en tiempo real de la calidad del
aire en zonas del mundo que los usuarios le piden. Aunque cuenta con 9,136 seguidores, una
cantidad bastante pequena para los volimenes que mueve TikTok, la cuenta tiene mas de 1,4
millones de «me gustas».

Esto se debe a que a muchas personas les aparecen los contenidos de «AirQualityRightNow»
por su ubicacién geografica o por haber interactuado con algin contenido sobre cambio
climatico, sostenibilidad o calidad del aire e interactian con ellos, pero no es una cuenta lo
suficientemente interesante como para seguirla. Aunque el simple hecho de haber
interactuado con su contenido y haberlo visto, provoca que sigan apareciendo nuevos videos
de la cuenta en sus recomendaciones.

«Alli_vimalama» es también un ejemplo de cémo aprovechar los contenidos virales para
aumentar el alcance de un perfil. Durante el periodo analizado sdélo 4 videos han superado las
150.000 visualizaciones, pero cada uno de ellos ha supuesto un aumento considerable en el
trafico del resto de sus videos.

Actualmente su perfil cuenta con mds de 47.000 seguidores y mas de 891.000 «me gustas».
Ademas cuenta con un 11% de media de participacién en sus videos.

En el caso de Ally se puede ver como con el paso del tiempo ha crecido el interés por su
contenido pero, en el caso de «AirQualityRightNow» es dificil decir si existe un interés real por
el contenido que se publica.

Instagram.
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Isaias Hernandez ha creado una marca alrededor de si mismo «queerbrownvegan» y centra sus
contenidos en la red alrededor de la justicia medioambiental y la lucha contra el cambio
climatico. Como instagramer y al dirigirse a un publico joven, los contenidos visuales son su
mejor herramienta para comunicar, de ahi que apueste por las infografias, ilustraciones y los
reels (clips de video de 15 segundos de duracion).

Actualmente su cuenta de Instagram es seguida por mas de 108.000 personas y es un ejemplo
de eco-influencer que ha profesionalizado su carrera como creador de contenido. Isaias ofrece
servicios de consultoria, coaching y ha colaborado con medios de comunicacién como «New
York Times» o «The Huffington Post».

El nivel de interaccion de sus seguidores con sus contenidos ha disminuido con el tiempo, hasta
situarse en el 0,89%, un porcentaje muy por debajo de la media habitual en Instagram.

Es posible que el estancamiento en cuanto a la interaccidn se deba a que las audiencias mds
jovenes exigen mayores estimulos visuales para centrar su atencion en las plataformas
digitales, que apuestan cada vez por un consumo de contenidos mas rapido [41,42] y, en este
caso, Isaias no es capaz de seguir generando mayor interés del actual.

Otro motivo por el cual puede ocurrir se encuentra en el nUmero de seguidores, la cuenta de
Isaias no ha dejado de crecer, pero su porcentaje de interaccion no ha visto reflejado ese
crecimiento. Esto suele ocurrir cuando algun contenido se hace viral o consigue mucha
repercusion, pero esos usuarios no vuelven a interactuar con el resto de los contenidos, esto
provoca que el porcentaje de interaccion por total de seguidores disminuya.

Sin embargo, esos contenidos virales estan relacionados con cambio climatico y sostenibilidad,
por lo que todo indica que el estancamiento en cuanto a las interacciones es algo concreto del
perfil y no de la tematica.

Twitter.

Una de las formas mas comunes de medios sociales utilizados en el ambito académico es el
microblogging a través de Twitter[43,44,45]. Por eso mismo, no es de extraiar, que en Twitter
sea donde mas influencers relacionados con la comunidad cientifica nos encontremos y con
aquellos eco-influencers, mas relacionados con el mundo cientifico y académico.

Podria decirse que compartir los resultados de la investigacion y otra informacidn relevante en
Twitter se ha convertido en una forma comuin de comunicacién académica, haciendo asi que
las menciones de Twitter sean uno de los eventos altmétricos mas importantes para las
publicaciones cientificas [46,47].

El caso de Sotirios Papathanasiou «SFotonium» es el caso de uno de esos miembros de la
comunidad cientifica reconvertidos en influencers. En su perfil habla de calidad del aire,
contaminacidn, sensorizacién y promueve habitos que ayuden a tener un aire mas limpio.

Con 6.410 seguidores, utiliza su perfil para compartir informaciones y contenidos de interés
sobre su area de especializacion, y tiene varias newsletters a las que los usuarios se pueden
suscribir de manera gratuita. Sotirios es el perfecto ejemplo de eco-influencer, se ha
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posicionado como experto sobre un tema y demuestra su dominio del mismo hasta el punto de
que la gente confia plenamente en las informaciones que comparte.

Dado el interés que ha suscitado la calidad del aire y la sensorizacion en los ultimos tiempos, se
ha detectado que la cuenta de Sotirios genera mayor interés que al inicio del periodo
estudiado.

CONCLUSIONES.

El marketing de influencias aprovecha la capacidad que tienen las personas influyentes para
cambiar patrones de comportamiento, habitos de consumo u opiniones para conseguir
resultados valiosos. Esto supone una gran oportunidad para la comunicacion cientifica y para la
comunicacién sobre el cambio climatico.

Las comunidades que siguen a los eco-influencers han crecido, al igual que el impacto que
generan sus contenidos que, por lo general, ha aumentado de manera proporcional. Esto
también afecta a los influencers de otras tematicas, que tienden a ser mas responsables con las
opiniones que dan o las marcas con las que colaboran.

Internet ha traido de la mano a un gran nimero de nuevos espacios en los que comunicar a la
sociedad, es necesario comunicar en ellos, sobre todo si se pretende llegar a las nuevas
generaciones, que son nativas de esos entornos y es donde pasan gran parte de su tiempo.
Estos lugares ofrecen la oportunidad de transmitir contenidos cientificos que permitan crear
una conciencia medioambiental y promuevan hdbitos sostenibles, explicando y haciendo
comprender las problemdticas que existen y los retos a los que nos enfrentamos cuando
hablamos de cambio climdtico. También, gracias a la naturaleza de estos espacios, se hace
participe a los usuarios de manera directa ya que ellos mismos comparten sus propios
contenidos y mensajes.

Con este estudio hemos detectado como Twitter, Instagram, Youtube y TikTok, son canales
donde los eco-influencers se estan haciendo oir y sus comunidades han crecido en los ultimos
afos. Dado que temas como el cambio climatico, la sostenibilidad y la ecologia estan cada dia
mas presentes en los debates, no seria de extrafiar que estos perfiles siguen atrayendo a mas y
mas usuarios.

Dados los resultados, podemos observar como gran parte del auge de estos perfiles, depende
de contenidos virales que viene de la mano de noticias o eventos ocurridos. Es importante que
la comunidad cientifica aprenda de las tdcticas y cédigos que utilizan los influencers para
comunicarse adaptandose a cada canal. Pero es alun mas importante generar sinergias con
estos agentes para aprovechar los espacios de didlogo que generan, divulgando y fomentando
habitos que ayuden a entender y combatir el cambio climatico.
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