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Resumen

El objetivo de esta investigacion se centra en estudiar el discurso politico de los 75 candidatos que concurrieron en las
elecciones autondmicas espafiolas, celebradas el 28 de mayo de 2023 en doce comunidades, para determinar la posible
alineacidon o desconexidn de la agenda politica de estos candidatos autondmicos con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible —ODS—, propuestos por la ONU, en la Agenda 2030. Estos propdsitos globales son elementos clave de la
comunicacion sostenible y del liderazgo responsable, pues estan enfocados a superar los multiples desafios globales a
los que se enfrenta la humanidad hoy en dia. Para conseguir este objetivo, se opté por utilizar una metodologia mixta
qgue consta de un andlisis cuantitativo, de corte descriptivo, y un analisis del discurso —método cualitativo—. La
herramienta FanPage Karma permitié monitorizar un total de 190 cuentas oficiales de los candidatos autondmicos en
Facebook, X, Instagram y TikTok. Tras eliminar duplicados y seleccionar solo aquellas publicaciones que hacian mencién
expresa a los ODS, la muestra quedd conformada por un total de n= 1.523 mensajes Unicos, que se procesaron con
MeaningCloud para poder realizar un andlisis de sentimiento. Los resultados demuestran que la gran mayoria de
publicaciones versan sobre trabajo decente y crecimiento econémico —ODS 8-, ciudades y comunidades sostenibles —
ODS 11-y alianzas globales —ODS 17—; mientras que el hambre —ODS 2—, la salud y el bienestar —ODS 3—vy la produccion
y el consumo responsable —ODS 12— son los temas menos visibles. Los politicos mds proactivos en comunicacion
sostenible fueron Pablo Zuloaga, candidato del PSOE al Parlamento de Cantabria, y Juan Lobato, candidato del PSOE a
la Asamblea de Madrid. En cambio, Leticia Diaz, candidata de Vox al Parlamento de Cantabria, y Alejandra Jacinto,
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candidata de Podemos a la Asamblea de Madrid, fueron los menos proactivos. En conclusién, aunque menos de la mitad
de los mensajes de los candidatos autondmicos mencionan la Agenda 2030, los mensajes sostenibles relacionados con
la gobernanza, la transparencia o las politicas sociales generan mucho mas engagement que aquellos relacionados con
politicas medioambientales.
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Agenda 2030, Campaiias Electorales, Candidatos Autondmicos, Comunicacion Politica, Comunicacién Sostenible,
Debate Politico, Elecciones Autondmicas, Engagement, Objetivos de Desarrollo Sostenible, Redes Sociales,
Responsabilidad Politica.

Abstract

The main objective of this research focuses on studying the political discourse of the 75 candidates who participated in the
Spanish regional elections held on May 28, 2023, in twelve autonomous communities. The aim is to determine the possible
alignment or disconnection of the political agenda of these regional candidates with the Sustainable Development Goals
(SDGs) proposed by the UN in the 2030 Agenda. These global goals are key elements of sustainable communication and
responsible leadership, as they are focused on overcoming the multiple global challenges humanity faces today. To achieve
this goal, a mixed methodology was chosen, consisting of a quantitative analysis, of a descriptive nature, and a discourse
analysis — qualitative method. The FanPage Karma tool allowed monitoring a total of 190 official accounts of regional
candidates on Facebook, X, Instagram, and TikTok. After eliminating duplicates and selecting only those posts that explicitly
mentioned the SDGs, the sample consisted of a total of n=1,523 unique messages, which were processed with MeaningCloud
for sentiment analysis. The results show that most posts focus on decent work and economic growth (SDG 8), sustainable
cities and communities (SDG 11), and global partnerships (SDG 17). On the other hand, hunger (SDG 2), health and well-being
(SDG 3), and responsible consumption and production (SDG 12) are the least visible topics. The most proactive politicians in
sustainable communication were Pablo Zuloaga, the PSOE candidate for the Parliament of Cantabria, and Juan Lobato, the
PSOE candidate for the Assembly of Madrid. In contrast, Leticia Diaz, Vox's candidate for the Parliament of Cantabria, and
Alejandra Jacinto, Podemos' candidate for the Assembly of Madrid, were the least proactive. In conclusion, although fewer
than half of the messages from regional candidates mention the 2030 Agenda, sustainable messages related to governance,
transparency, or social policies generate much more engagement than those related to environmental policies.
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1. Introduccion

Las elecciones autondmicas espafiolas de 2023, convocadas el domingo 28 de mayo en doce comunidades auténomas
—y celebradas a la par que las elecciones municipales en todo el territorio espafiol—, han transformado gran parte de
las relaciones de poder y alterado el reparto de lideres en muchas autonomias. En lineas generales, el Partido Popular
adquiere casi todo el dominio autonémico y recupera mas de la mitad de las autonomias que estaban presididas por el
Partido Socialista (El Pais, 2023). Sin embargo, aunque, en algunas comunidades, el PP ha podido gobernar en solitario
—como ha sido el caso de Isabel Diaz Ayuso en Madrid—, en otras regiones ha necesitado pactar con Vox o formar
gobierno de coalicién. Asi, por ejemplo, en la Comunidad Valenciana, el popular Carlos Mazén se consolidé como nuevo
presidente de la Generalitat, tras alcanzar un acuerdo de gobierno con Vox, donde se decidié nombrar al extorero,
Vicente Barrera —Vox—, nuevo vicepresidente de la Generalitat Valenciana y responsable de las competencias de la
Conselleria de Cultura. En Baleares, en cambio, Marga Prohens —Partido Popular— pudo ser investida como nueva
presidenta del Gobierno balear gracias a los votos de Vox, quienes, aunque no han entrado en el gobierno, han
conseguido que Gabriel Le Senne sea el nuevo presidente del Parlament balear, a pesar de las polémicas declaraciones
de Le Senne en las que negaba el cambio climatico, la Agenda 2030, la educacién o lainmigracion, entre otras cuestiones
sociales (El HuffPost; Agencia EFE, 2023).

Curiosamente, en Canarias, tras cuatro afios de gobierno cuatripartito liderado por el socialista Angel Victor Torres —
con el apoyo de Nueva Canarias, Si Podemos y la Agrupacién Socialista Gomera, quienes acordaron formar un ejecutivo
de coalicion—, ahora, el candidato de Coalicidon Canaria, Fernando Clavijo, ha sido investido presidente gracias al apoyo
del PP —que ha sido la segunda fuerza mas votada—. Mientras tanto, en el reparto geografico, siguen quedando algunos
bastiones socialistas como, por ejemplo, el Principado de Asturias, donde Adrian Barbén vuelve a ser presidente del
Principado de Asturias en solitario —a pesar de que su partido no obtuvo la mayoria absoluta y de que ha perdido un

! Aragén, Asturias, Canarias, Cantabria, Castilla La Mancha, Madrid, la Comunidad Valenciana, Extremadura, las Islas Baleares, La Rioja, la Region de
Murcia y Navarra.
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escafio desde las elecciones de 2019—; o Castilla La Mancha, donde el socialista Emiliano Garcia-Page volvid a conseguir
la mayoria absoluta y mantiene su gobierno en solitario.

Por todo ello, dado este escenario tan intrincado y enmarafnado, las campafias electorales se transforman en una valiosa
herramienta para objetivar la posible alineacion o desconexion entre la agenda politica de los candidatos autonémicos —
donde se recogen las acciones y temas de debate que estos actores y representantes politicos consideran relevantes—, las
prioridades de los ciudadanos —agenda publica y agenda personal—(Figuereo-Benitez et al., 2022; Castromil et al., 2020)
y los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), propuestos por la ONU, en la Agenda 2030 (Naciones Unidas, 2015).

Especialmente en época electoral, los actores politicos deben proyectar y exhibir sus atributos como candidatos
responsables politicamente, con el objetivo de convencer al publico de que actuaran con causa para resolver los
principales problemas que afecten o puedan afectar a la sociedad (Mainwaring, 2003). En esta linea, Sanchez-de-Dios
(2006) defiende que, para lograr una sociedad democratica saludable, sana y de calidad, es decir, "una democracia en
la que impere el «Rule of Law», en la que se puedan sancionar las practicas corruptas y en la que la representatividad
y responsabilidad democraticas sean realmente efectivas" (p. 142), resulta imperativo que el gobierno y los actores
politicos operen bajo el marco de la responsabilidad politica.

En consecuencia, las premisas sobre las que descansa la agenda politica deberian amparar este principio de
responsabilidad politica, sobre todo, teniendo en cuenta el complejo contexto social que existe, en la actualidad, como
resultado de la crisis sanitaria del coronavirus (Petracci; Rodriguez-Zoya, 2020; Costa-Sanchez; Peiafiel-Saiz, 2022) o
de los problemas derivados del cambio climatico (Carrasco-Polaino et al., 2022; Padilla-Castillo; Rodriguez-Hernandez,
2022), entre otras cuestiones relevantes. Por su parte, la ciudadania los ciudadanos también exigen a los gobiernos,
instituciones publicas y representantes politicos una mayor concienciacién y compromiso social (Dominguez et al.,
2019) con los actuales desafios globales: pobreza, desigualdad, clima, degradacién ambiental, prosperidad, paz y justicia
(Naciones Unidas, 2022). Por este motivo, se espera que los candidatos electorales esgriman sus discursos politicos
como una expresion de comunicacion sostenible (Brand, 2011; Godemann, 2011).

Bajo este prisma, las elecciones autondmicas de 2023 resultan ser una buena ocasidén para evaluar la comunicacién
sostenible de los candidatos politicos en campaiia electoral. En virtud de ello, este estudio tiene el objetivo de analizar el
discurso politico de los candidatos autondmicos, en sus canales oficiales en redes sociales, para observar y determinar la
posible alineacién o desconexidn de la agenda politica de estos politicos con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
propuestos por la ONU, en la Agenda 2030; sobre todo, teniendo en cuenta que la Agenda 2030 y los ODS son elementos
clave de la comunicacién sostenible y en el discurso politico enfocado a crear sociedades democraticas saludables y
responsables que buscan superar los mdltiples desafios globales a los que se enfrenta la humanidad hoy en dia.

2. Comunicacidn Sostenible en el Discurso Politico

En el dltimo Informe de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (Naciones Unidas, 2022), donde se evalua la evolucién
de los 17 ODS de la Agenda 2030, se realza la necesidad de promover liderazgos politicos responsables y de amplificar
la conveniencia de la comunicacién sostenible para conectar con las esferas econdmicas, sociales y medioambientales.
Esta premisa parece haberse extendido con gran popularidad en el mundo empresarial (Nwagbara; Belal, 2019) y, sobre
todo, en los estudios sobre liderazgo corporativo (Torres-Mancera et al., 2023); pero todavia representa un reto poco
explorado en el campo politico.

La comunicacion es un activo de gran valor para las estrategias de sostenibilidad de cualquier partido politico, tanto a
nivel interno como a nivel externo. Por un lado, la comunicacion de la misidn, vision y valores de un partido favorece
gue se conozcan las razones y motivos por los que actua el grupo politico y fomenta la cooperacién de agentes internos
clave en la practica de la sostenibilidad y la responsabilidad gubernamental y politica. De esta forma, los partidos
politicos se adelantan a cualquier crisis o situacidn potencialmente incomoda que pudiera advenir, a la vez que
minimizan o reducen los riesgos de convertirse en objetivos de criticas y comentarios negativos de la oposicién. Por
ello, en un escenario politico tan polifénico como el actual, donde coexisten una pluralidad de voces disonantes, la
comunicacién sostenible -fundamentada en un discurso politico racional y alineado con los intereses y necesidades
reales de la ciudadania— fortalece la reputacién del candidato electoral y ayuda a granjearse la aprobacion del publico
y a afianzar la confianza de sus votantes y potenciales votantes.

Por otro lado, la comunicacién externa —entre los candidatos politicos, partidos y la sociedad civil en su conjunto—
resulta capital para poder crear un discurso politico donde se visibilicen y se expliquen correctamente las complejas
acciones de sostenibilidad social que desarrollan los partidos politicos (Newig et al., 2013), a la vez que se construye y
se proyecta una imagen del candidato como lider responsable.

En este contexto, la comunicacion sostenible o comunicacion para la sostenibilidad se entiende como una actividad que
favorece el desarrollo humano vy social, es decir, es una forma de generar informacién y conocimiento —en el caso
politico que nos ocupa, relacionado con la transparencia, la gobernabilidad, el didlogo social o las politicas sociales y
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medioambientales, entre otras cuestiones— y de buscar soluciones colectivas para superar los retos sociales que
desafian a cada comunidad (AdomRent; Godemann, 2011). En palabras de Herrero y Toledo-Chavarri (2012), la
comunicacioén sostenible es una "busqueda de sinergias para el desarrollo" que implica "sumar esfuerzos" entre los
diferentes actores de la sociedad.

Desde esta perspectiva, los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Agenda 2030 parecen surgir en un momento
oportuno, ya que invitan a perseguir un cambio de paradigma, a través de nuevas narrativas y nuevas aspiraciones y
recomendaciones politicas, con objetivos ambiciosos y con un enfoque universal, horizontal, inclusivo (Telleria; Garcia-
Arias, 2022) y que involucra a multiples partes interesadas en resolver los problemas mundiales (Langford, 2016;
Fukuda-Parr, 2019; Naciones Unidas, 2015).

No obstante, también surgen voces criticas que, aunque reconocen los aspectos novedosos de los ODS 2030, también
sefialan que aplicarlos, en la practica, es imposible (Kedir et al., 2017), que los objetivos y metas que buscan son
ambiguos porque carecen de una definicion clara (Soederberg, 2017), y que no tienen en cuenta el problema que existe
con las actuales estructuras jerarquicas y las relaciones de poder (Telleria, 2018). En esta linea, el informe elaborado
por Nicolai et al. (2015), donde se analiza el progreso de toda la agenda de los ODS, concluye con tres ideas clave: en
primer lugar, serian necesarias varias reformas importantes para poder desarrollar, al menos en la mitad de su
consecucioén, los ODS 1, 8 y 15. En segundo lugar, seria necesario una revolucién que acelerara el desarrollo de nueve
objetivos —-0ODS 2, 3, 4,5, 6, 7,9, 16 y 17—, de forma que se ajustaran a las dinamicas actuales, para que se pudieran
cumplir en el afio 2023. En tercer y ultimo lugar, cinco objetivos —ODS 10, 11, 12, 13 y 14— van ya por mal camino y serd
necesaria una inversion sustancial, que modifique las tendencias actuales, para hacerlos avanzar en su consecucién.
Por tanto, segun infiere el estudio de Nicolai et al. (2015), ninguno de los Objetivos de Desarrollo Sostenible se
alcanzaria en 2030 si no se realiza antes un drastico cambio.

En la promocidn de este cambio, el presente estudio se centra en estudiar el rol que cumplen los actores politicos como
uno de los agentes responsables de impulsar y apoyar la comunicacion sostenible. En esta misma linea, los candidatos
electorales deben saber cdmo exteriorizar, especialmente en época de campafa, su nivel de compromiso y
responsabilidad politica a través de estrategias de comunicacion sostenible. En este camino, las redes sociales resultan
un gran apoyo para que los lideres politicos se comuniquen, dialoguen y conversen directamente con sus publicos de
interés (Drylie-Carey et al., 2020; McAllister-Spooner, 2009). Esta ultima consideracidn es trascendental en periodos
electorales, ya que, tal y como sugieren multitud de investigaciones (Jervis et al., 2021; Lupton, 2020; Harvey; Mitton,
2017; Bunnell et al., 2013; Dermody; Hanmer-Lloyd, 2004), la reputacion de un gobierno o lider politico tiene una gran
influencia en la confianza publica.

Es, precisamente, en este punto donde el marketing politico puede hacer una importante contribucién cuando la
confianza en los actores politicos comienza a declinar (Harris; Lock, 2010). Por tanto, en vistas a generar confianzay en
mejorar la imagen y la reputacidn politica, los candidatos deberian disefiar sus estrategias de marketing pensando en
la agenda publica y personal de la ciudadania, asi como en la Agenda 2030 de las Naciones Unidas. En términos de
innovacién social, los politicos deben ser capaces de influir positivamente en la sostenibilidad democratica, la
transparencia politica y en el cambio social (Pérez-Escolar et al., 2023b; Cristofol; Crist6fol-Rodriguez, 2020); de crear
valor de forma compartida entre ciudadanos, empresas e instituciones; de mejorar la reputaciéon de sus partidos y la
imagen de su pais o regiones (Labarca, 2008); de realzar sus ventajas competitivas en periodo electoral y de dar
respuesta a las demandas y necesidades de sus stakeholders —los votantes—. En relacidn con este Ultimo punto, conviene
apuntar que los discursos politicos basados en la comunicacién sostenible se alejan de cualquier forma de politainment,
es decir, se evita la imbricacion de actores, temas y procesos politicos con la cultura del entretenimiento (Van-Zoonen,
2005; Nieland, 2008; Edelman, 1988); pero, a la vez, se acercan también a legitimacidon de la sostenibilidad (Suchman,
1995) con procesos comunicativos orientados a combatir las teorias de la conspiracion, la desinformacion y los discursos
de odio (Pérez-Escolar; Noguera-Vivo, 2021).

Todo ello resulta de especial importancia si se tiene en cuenta los datos del ultimo barémetro de Edelman (2023),
donde se constata que, en Espafia, se estd hilando un tejido social cada vez mas polarizado y debilitado como
consecuencia, en parte, del vacio de credibilidad que existe hacia el Gobierno, a la falta de liderazgo politico y a la
constante lucha contra la desinformacién (Moreno-Espinosa et al., 2023) —todo ello, acentuado, ademas, por la
ansiedad y el pesimismo econdmico—. Los espaioles consideran, en este sentido, que el compromiso social seria mucho
mejor —en concreto, los resultados serian 4 veces mejores— si el Gobierno y las empresas trabajaran en equipo para
abordar problemas sociales como el cambio climatico, la desigualdad econdmica y la capacitacién profesional.

3. Metodologia
3.1. Objetivos y Preguntas de Investigacion

El objetivo principal de este estudio es analizar el discurso politico de los candidatos autondmicos, en sus cuentas
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oficiales de X —Twitter—, Facebook, Instagram y TikTok, para identificar la alineacion o desconexidn de sus agendas
politicas, durante la campafia electoral de 2023, con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Agenda
2030.

Con base en este propdsito principal, se formulan las siguientes preguntas de investigacién —RQ—:

RQ;: ¢Qué Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) son los que mas se tratan en las publicaciones de los candidatos
politicos en sus redes sociales? ¢Qué ODS son los menos tratados?

RQ;: {Qué Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) son los que generan mas engagement en las publicaciones de los
candidatos politicos en sus redes sociales? ¢ Qué ODS generan menos engagement?

RQs: ¢Qué candidatos politicos demuestran mayor proactividad en la comunicacidn sostenible? ¢ Quiénes son los que
demuestran un menor compromiso con la comunicacion sostenible?

3.2. Método

Para cumplir con el objetivo principal de este estudio, se optd por utilizar una metodologia mixta que consta de dos
fases: por un lado, un analisis cuantitativo, de corte descriptivo, con el que se espera dar respuesta las preguntas de
investigacion RQ; y RQy; y, por otro lado, un andlisis del discurso —método cualitativo— con el propédsito de aportar una
solucién a la pregunta RQs.

Teniendo en cuenta que la finalidad principal de esta investigacion es estudiar los discursos de los candidatos politicos
autondmicos, en sus cuentas oficiales en redes sociales, durante las elecciones autondmicas de 2023, se recurrio a la
aplicacién Fanpage Karma para recopilar los mensajes que publicaron estos candidatos, desde el 14 de julio al 27 de
julio —pues coinciden con los catorce dias de precampafia electoral—, en X, Facebook, Instagram y TikTok. La muestra se
recogié en agosto de 2023, ya que es el mes posterior al fin de los comicios.

La aplicacion de la herramienta de medicidon Fanpage Karma ha sido ampliamente contrastada y validada por
investigaciones previas sobre redes sociales, como las de Gutiérrez-Montoya et al. (2018), Latorre-Martinez et al.
(2018), Ferrer-Serrano et al. (2020), o Martinez-Sala et al. (2021), entre otras. Por este motivo, se seleccioné como
herramienta idonea para recoger los datos necesarios para el estudio cualitativo y cuantitativo. Por un lado, en el
estudio descriptivo cuantitativo se buscaban medir las publicaciones de los candidatos politicos autonédmicos con base
en los siguientes indicadores:

- Numero de likes o me gusta.

- Porcentaje de share.

- NUmero de comentarios.

- Numero de posts por candidato politico.

- Frecuencia de publicacién de los candidatos politicos.

Por otro lado, para desarrollar el analisis cualitativo, se disefidé una ficha de términos o palabras clave compuesta por
224 expresiones —ver Figura 1— asociadas a los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Agenda 2030. De esta
forma, se busca identificar los mensajes que publican los candidatos electorales, relacionados con los ODS, y estudiar
el grado de compromiso e implicacién de estos actores politicos con los problemas sociales planteados por Naciones
Unidas. Asi, es posible evaluar la posible conexidn o desconexidn del discurso politico de estos candidatos en cada red
social; dicho de otro modo, para estudiar la proactividad en la comunicacidon sostenible de los candidatos autonémicos,
se ha realizado un andlisis de sentimientos de los mensajes publicados en redes sociales.

Para comprobar la fiabilidad de estas variables, se calculd el coeficiente Kappa de Cohen. Para interpretar los
resultados del coeficiente Kappa de Cohen, se aplicaron los rangos de medida propuestos por Landis y Koch (1977).
Para la interpretacidn de los resultados del nivel de acuerdo, se aplicaron los porcentajes equivalentes. Se obtuvo
un grado de acuerdo muy elevado —un 93% de acuerdo (valor Kappa de 0,85)—, por lo que puede concluirse que la
medicion es valida. Los datos se registraron en una plantilla de Excel, disefiada ad hoc para esta investigacion, para
posteriormente realizar un analisis de sentimiento utilizando la herramienta MeaningCloud. Esta aplicacion emplea
tecnologias de procesamiento del lenguaje natural, analitica de textos y linglistica computacional para identificar y
extraer informacion subjetiva de contenido de diversos tipos (Martins, 2017). Para ello, MeaningCloud incluye una
APl —por sus siglas en inglés, Application Programming Interface, es una interfaz de programacion integrada en la
propia aplicacién— de anadlisis de sentimientos y opiniones, que utiliza enfoques semanticos basados en un
tratamiento avanzado del lenguaje natural en todos los aspectos de morfologia, sintaxis, semantica y prag matica,
para procesar el texto y dividirlo en palabras. De esta forma, se eliminan las palabras de parada y se normaliza
linglisticamente por stemming o lematizacion. Luego, la aplicacion comprueba la aparicién de los términos del
lexicon para asignar el valor de polaridad del texto mediante la suma de los valores de polaridad de los términos
(Gémez-Torres et al., 2018).
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Figura 1: Ficha de Términos Asociados a los ODS de la Agenda 20230.
oDS Palabras Clave
Términos genéricos relacionados con
todos los ODS
OoDS 1
Fin de la pobreza

ODS; Objetivos de Desarrollo Sostenible; Agenda 2030; agenda 2030; Espaiia 2050

pobre(s); pobreza

ODS 2 alimento(s); hambre; hambruna; nutricion; seguridad alimentaria; seguridad alimenticia; subalimentacion;
Hambre cero subalimentada(s); subalimentado(s)
atenciéon  prenatal; coronavirus; COVID/COVID19/COVID-19/COVID 19; desarrollo sostenible;
enfermedad(es); malaria; mortalidad infantil; mortalidad materna; planificacion familiar; salud infantil;
salud materna; vida sana; VIH/SIDA

oDS 3
Salud y bienestar

oDS 4 aprendizaje; Bachiller; educacion; escolar(es); escolarizacion; ESO; matricula(s); matriculacion; primaria;
Educacion de calidad secundaria; universidad(es); universitarios; discapacidad(es)
OoDS 5 discriminacién; empoderamiento; empoderar; género; igualdad; mujeres; nifias; violencia de género;
Igualdad de género violencia doméstica; violencia intrafamiliar
ODS 6 acuifero(s); agua; desastre(s) natural(es); higiene; infeccion(es); insalubre; inundaciones; lago(s); mar(es);
Agua limpia y saneamiento océano(s); riego; rio(s); saneamiento; suburbios
OoDS 7 carbdén; combustible(s); consumidor(es); contaminacion; desechos; efecto invernadero; eficiencia
Energia asequible y no contaminante | energética; electricidad; energia; gases; madera; renovable
OoDS 8 . . . L . - . .
i . auténomo(s); crecimiento; crisis; desaceleracidn; economia; econémico; empleo; empresa(s); financiero;
Trabajo decente y crecimiento . i o, . i X R
L. finanza(s); ingresos; recesidn; trabajo; trabajador(es); discapacidad(es)
econémico
0oDS 9 ) - .
. . industria; industrializacién; infraestructuras; innovacion cientifica; inversion; investigacion
Industria; innovacién e infraestructura
ODS 10

., ) desigualdad(es); discurso(s) de odio; discurso(s) del odio; poblacién(es); vulnerable(s); discapacidad(es)
Reduccion de las desigualdades

OoDS 11 ciudad(es); comunidad(es); local; municipal
Ciudades y comunidades sostenibles | municipalidad; regional; urbano(s); discapacitado(s)
ODS 12

L, consumo sostenible; economia sostenible; produccion sostenible
Produccién y consumo responsables

oDS 13 Acuerdo de Paris; atmdsfera; calentamiento; cambio climatico; CO2; deshielo; didéxido de carbono; efecto|

L, . invernadero; emisiones; gases; grados; hielo; mar(es); meteorologia; meteoroldgico; temperatura;
Accion por el clima

transicion ecoldgica; verde

agotamiento; agua; biodiversidad; calentamiento; clima; CO2; contaminacion; didéxido de carbono;
ecosistema; especies; eutrofizacion; habitable; litoral(es); lluvia; mar(es); marina; nitratos; Nitrogeno;
océano(s); pesca; recursos marinos; tiempo

0oDS 14
Vida submarina

agricultura; ambiental; animal(es); arbol(es); biodiversidad; bosque(s); caza; cereales; cultivable; cultivar;

OoDS 15 cultivo; degradacion; desertificacidon; ecosistema; epidemia(s); especies; forestal(es); habitat; insectos;
Vida de ecosistemas terrestres invertebrados; medio ambiente; microorganismos; peligro de extincion; plantas; raza(s); rural(es); sequia;
silvestre(s); suelo; tierras; trafico; zoondtica(s); zoondtico(s)

conflicto(s); corrupcién; derechos humanos; desaparicion(es); discriminacion; discriminatoria; discriminatorio;|
estado de derecho; evasion fiscal; guerra(s); inclusiva; inclusivo; inseguridad(es); justa; justicia; justo; pacifica;
pacifico; paz; persecucion(es); poder judicial; policia; robo; soborno; transparencia; transparente

ODS 16
Paz; justicia e instituciones sélidas

OoDS 17 alianza(s); asociacion(es); cooperacion(es); apoyo; recursos internos; compromiso(s); rendicién de cuentas;
Alianzas para lograr los objetivos supervision; iniciativa(s); discapacidad(es); discapacitado(s)

En este sentido, la APl de MeaningCloud genera un resultado cualitativo que facilita relacionar los mensajes de
los candidatos politicas, en sus redes sociales, con los diecisiete ODS de la Agenda 2023. De este modo, cuando
se habla de mensaje positivo, neutral o negativo, no se hace en referencia a los ODS, sino al contexto del mensaje;
es decir, un post catalogado como negativo puede estar alineado con la Agenda 2030 porque puede expresar, por
ejemplo, su desacuerdo o insatisfaccion con alguna injusticia —el mensaje, a priori, esta formulado en tono
negativo—. Finalmente, a partir de los resultados obtenidos en MeaningCloud, se desarrollé un analisis critico del
discurso teniendo en cuenta, como principales referentes, los trabajos de Fairclough (1992), Van-Dijk (1999),
Charaudeau y Gentile (2009) y Wilson (2015), para poder evaluar, especificamente, los mensajes relacionados
con los ODS, que han publicado los candidatos autondmicos, en sus redes sociales, para poder objetivar asi su
nivel de proactividad en la comunicacién sostenible.

3.3. Seleccion de la Muestra

La muestra estd comprendida por un total de N= 75 candidatos politicos que se presentaron a las elecciones
autondmicas —celebradas el 28 de mayo de 2023—en las comunidades de Aragdn, Asturias, Canarias, Cantabria, Castilla
La Mancha, Madrid, la Comunidad Valenciana, Extremadura, las Islas Baleares, La Rioja, la Regién de Murcia y Navarra,
y cuyos partidos politicos obtuvieron representacion en los anteriores comicios de 2019. En total, tal y como se muestra
en la Figura 2, se analizaron N= 190 cuentas oficiales en X, Facebook, Instagram y TikTok.
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Figura 2: Cuentas Oficiales de los Candidatos Politicos Analizadas en Redes Sociales.
Red Social Partido Politico Candidatos Analizados
PSOE 14
PP 12
Cs
Podemos
Vox
Coalicion Canaria
El Pi
Foro Asturias
Geroa Bai
1U
Mds Madrid
Nueva Canarias
PRC
TOTAL

Facebook

Podemos
Vox
Agrupacion Socialista Gomera
Ceuta ya
Foro Asturias
U
Mas Madrid
MdyC Ceuta
Nueva Canaria
PRC
TOTAL 51
Vox 15

Instagram

o
o
p—\l—w—\l—w—‘p—\»—‘r—\-b\looszgr—\l—w—w—w—w—\l—w—\wm\l

Podemos 10
U
Agrupacion Socialista Gomera
AHI
Bildu
Ceuta ya
X Chunta Aragonesista
Coalicién Canaria
Coaliciéon por Melilla
El Pi
Foro Asturias
Geroa Bai
Mas Madrid
MdyC Ceuta
Nueva Canarias
PRC
TOTAL
PSOE
Cs
TikTok Podemos
PP
TOTAL
Fuente: elaborado a partir de los datos de Fanpage Karma.
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Finalmente, tanto el andlisis cuantitativo como el analisis cualitativo, se realizd con base en las n= 5.000 publicaciones, en
redes sociales, que mas porcentaje de engagement tenia, segun evidencio Fanpage Karma. Dada la amplitud de unidades de
analisis que arrojo la aplicacion, se optd por delimitar la muestra y seleccionar aquellas que mas nivel de compromiso o
interaccidén generaban. El engagement es un indicador clave del rendimiento de los perfiles en redes sociales (Cho et al.,
2017; Abitbol; Lee, 2017; Capriotti; Zeler, 2020; Ballesteros-Herencia, 2018; Capriotti et al., 2021; Pérez-Escolar et al., 20233;
Sanchez-Hunt; De-Aguilera, 2023) y, por ello, se ha considerado como una métrica idénea para acotar la muestra de este
estudio a aquellas publicaciones que mas interés han generado entre los usuarios, es decir, a aquellos mensajes que mas
likes, shares y comentarios tienen, en relacidn con el con el nimero de post y seguidores de cada perfil (Martinez-Sala et al.,
2021; Cho et al., 2017; Abitbol; Lee, 2017; Ballesteros-Herencia, 2018; Capriotti; Zeler, 2020).

Con todo, para el andlisis de sentimientos, se filtraron las n=2.275 publicaciones que hacen mencién a los ODS para analizar
mensajes unicos, indistintamente de la red social; es decir, si una mismo mensaje se ha replicado en varias redes sociales, se
computa como una Unica publicacién. Este procedimiento —donde se limpiaron los mensajes duplicados en varias redes
sociales— arrojé un resultado final de n=1.523 publicaciones que, posteriormente, se analizaron con MeaningCloud y con la
metodologia del analisis critico del discurso (Charaudeau; Gentile, 2009; Wilson, 2015; Van-Dijk, 1999; Fairclough, 1992).

4. Resultados
Los resultados obtenidos en Fanpage Karma evidencian que, de las n= 5.000 publicaciones analizadas, n= 2.275
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mensajes hacen referencia a los ODS en todas las redes sociales estudiadas —Facebook, X, Instagram y TikTok—, es decir,
un 45,5% de las publicaciones de los candidatos —menos de la mitad de los contenidos que difunden— prestan atencion
a temas sostenibles de la Agenda 2030.

4.1. Estudio de los ODS mas Tratados en las Publicaciones de los Candidatos Politicos

En respuesta a la pregunta de investigacién RQy, donde se buscaba conocer los Objetivos de Desarrollo Sostenible mas
y menos tratados en las publicaciones de los candidatos autonémicos, se constata que el ODS 8, vinculado con el
desarrollo econémico, es el mas recurrido =525 posts; 23%— en los n= 2.275 mensajes analizados. De la misma forma,
resulta especialmente resefiable que no exista ningun post que aborde el ODS 12, relacionado con la produccion y
consumo responsable. En lineas generales, el analisis de la presencia de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
en los mensajes enviados por los candidatos autondmicos, en redes sociales, revela que existe una atencién desigual a
los ODS —en orden decreciente—:

- ODS 8: Trabajo decente y crecimiento econémico (525 publicaciones)
- ODS 11: Ciudades y comunidades sostenibles (403 publicaciones)
- ODS 17: Alianzas para lograr los objetivos (374 publicaciones)

- ODS 16: Paz, justicia e instituciones sdlidas (154 publicaciones)

- ODS 9: Industria, innovacién e infraestructura (145 publicaciones)
- ODS 5: Igualdad de género (129 publicaciones)

- ODS 4: Educacién de calidad (109 publicaciones)

- ODS 14: Vida submarina (108 publicaciones)

- ODS 15: Vida de ecosistemas terrestres (104 publicaciones)

- ODS 6: Agua limpia y saneamiento (82 publicaciones)

- ODS 13: Accion por el clima (72 publicaciones)

- ODS 7: Energia asequible y no contaminante (26 publicaciones)

- ODS 1: Fin de la pobreza (19 publicaciones)

- ODS 10: Reduccion de las desigualdades (11 publicaciones)

- ODS 2: Hambre cero (7 publicaciones)

- ODS 3: Salud y bienestar (7 publicaciones)

- ODS 12: Produccién y consumo responsables (0 publicaciones)

Por tanto, tal y como se puede comprobar en la Figura 3, esta acusada tendencia a enfocarse en ciertos ODS en
detrimento de otros podria ser un indicativo, a priori, de las preferencias o inclinaciones politicas de los candidatos
autondmicos o partidos politicos sobre ciertos problemas sociales. De esta forma, se constata que los cinco temas mas
importantes, tratados por los candidatos autondmicos espafioles, en sus redes sociales, estan relacionados con el
empleo y el crecimiento econdmico —ODS 8-, la sostenibilidad urbana —ODS 11—, la cooperacidn y las alianzas —ODS 17—
, la promocién de la paz y la justicia —ODS 16—y la innovacion en industrias sostenibles —ODS 9—. Sin embargo, los cinco
temas menos visibilizados son los que abordan problemas como la produccién y consumo responsable —ODS 12—, la
salud y el bienestar —ODS 3—, el hambre —ODS 2—, la lucha contra las desigualdades —ODS 10—y la pobreza —ODS 1-.

0Ds1
ODS17  gog ops2
0DS16 400 oDs3
1\, 300
QDs15 N 0DS4
@ 4 100
§ 0DS14 N /e 0DS5
i "
5
-
[+
0Ds13 0DS6
0Ds12 ¢ 0DS7
oDs1 oDss
0DS10  0DSY

Figura 3: Numero de Publicaciones que Abordan cada ODS.

Por otro lado, la red social mas utilizada, por los candidatos autonémicos, para publicar contenido relacionado con los
ODS es Instagram, con un total de 862 publicaciones -lo que supone un 37,89% del total-. Muy seguidamente, se
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encuentran Facebook, con 725 publicaciones —un 31,87%—, y X, con 621 publicaciones —un 27,3%—. En cambio, TikTok
—con 67 publicaciones, esto es, un 2,95% del total de publicaciones— se posiciona como la red social menos aprovechada
para difundir contenidos sostenibles. Al contrario que Instagram y Facebook que, tanto en términos absolutos como
relativos, son las dos plataformas sociales mas empleadas por los candidatos para hablar sobre los ODS. El desglose por
publicaciones, en cada red social, en relacion con cada ODS aparece sefialado en la Figura 4.

B FACEEBOOK [ x [ INSTAGRAM [ TIKTOK

oDs1 5 1l ]
oDs 2 3
oDs 3 F
oDs 4 34 3
oDs 5 38
QDS 6 28
oDs 7 5
oDs s 159
oDs 9 51
0Ds 10 5
aps N1 145
oDs 120
oDs 13 22
0Ds 14 35
QDs 15 3z
0Ds 16 44
QpDs A7 117

0% 25% 50% T5% 100%

N "EE -

Figura 4: Total de Publicaciones por Red Social y ODS.

4.2. Analisis del Nivel de Engagement de las Publicaciones de los Candidatos Electorales Sobre los ODS

En respuesta a la pregunta de investigacion RQ,, donde se planteaba identificar los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) que generan mas y menos engagement en los mensajes que difundian los candidatos autondmicos en sus redes
sociales, se evidencia que la igualdad de género —ODS5- es el tema que mas engagement origina. Dado que no existen
publicaciones sobre el ODS 12, resulta légico que no exista engagement asociado a este objetivo. Por tanto, en este
caso, el ODS que menos engagement genera es el ODS 2, relacionado con la lucha contra el hambre. De forma mas
detallada, se desglosan, a continuacion, los resultados obtenidos tras analizar los n= 2.275 mensajes de los candidatos
autonomicos, en orden decreciente:

- ODS 5: Igualdad de género (7,95%)

- ODS 4: Educacion de calidad (7,89%)

- ODS 16: Paz, justicia e instituciones sdlidas (7,12%)

- ODS 11: Ciudades y comunidades sostenibles (6,85%)
- ODS 10: Reduccion de las desigualdades (6,52%)

- ODS 9: Industria, innovacidn e infraestructura (6,49%)
- ODS 6: Agua limpia y saneamiento (6,29%)

- ODS 17: Alianzas para lograr los objetivos (6,29%)

- ODS 15: Vida de ecosistemas terrestres (5,85%)

- ODS 13: Accidn por el clima (4,91%)

- ODS 14: Vida submarina (5,10%)

- ODS 8: Trabajo decente y crecimiento econémico (5,07%)
- ODS 7: Energia asequible y no contaminante (3,77%)
- ODS 3: Salud y bienestar (3,31%)

- ODS 1: Fin de la pobreza (3,15%)

- ODS 2: Hambre cero (2,55%)

- ODS 12: Produccién y consumo responsables (0%)

Tal y como se muestran en la Figura 5, los cinco temas que tienden a generar mas engagement versan sobre la igualdad
de género —0ODS 5-, la educacién de calidad —ODS 4-, la paz y la justicia —ODS16—, la sostenibilidad urbana —-ODS 11—y
la reduccién de las desigualdades —ODS 10-. Por otro lado, problemas como la lucha contra el hambre —ODS 2—, el fin
de la pobreza —ODS 1-, la preocupacién por la salud y el bienestar —ODS 3—y la energia asequible y no contaminante —
ODS 7- parecen generar mucho menos interés entre los usuarios de las redes sociales.
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Figura 5: Porcentaje de Engagement de las Publicaciones Relacionadas con cada ODS.

Dado que la relacion entre el nUmero absoluto de publicaciones y el engagement de contenidos —relacionados con los
ODS- es un factor relevante en este analisis, los datos obtenidos en Fanpage Karma permiten observar que algunos
ODS, con un alto nimero de publicaciones, no necesariamente generan un alto engagement; mientras que otros ODS,
con un menor numero de publicaciones, pueden generar un mayor engagement entre los usuarios. Asi se comprueba,
por ejemplo, en los siguientes casos:

- ODS 8: Trabajo decente y crecimiento econdmico es el ODS con mayor nimero de publicaciones (525), pero su
engagement es relativamente bajo (5,07%).

- ODS 11: Ciudades y comunidades sostenibles es el segundo ODS con mayor nimero de publicaciones (403), pero su
engagement es moderado (6,85%).

- ODS 5: Igualdad de género es el ODS con el mayor nivel de engagement (7,95%), pero su visibilidad en las
publicaciones es menor en comparacion con otros ODS (129).

- ODS 12: Produccion y consumo responsables no tiene ninguna publicacién, lo que indica que los candidatos politicos
no presentan atencion a este ODS, en sus publicaciones en redes sociales, y, por tanto, aunque obtenga un nivel de
engagement del 0% no significa que sea representativo de la realidad: los usuarios no pueden reaccionar ante
comentarios que no existen y, por tanto, no se pueda afirmar que sea un tema que carezca de interés para los
usuarios, pues no es realisticamente medible.

Como se observa en la Figura 6, la red social con mas engagement es TikTok, con un 8,14%, aunque esta red social solo
cuenta con 67 mensajes, es decir, un 6,7% del total. En el caso de Facebook, el engagement es del 6,87%y es la segunda
red social que mas publicaciones acumulada relacionadas con los ODS —un total de 725 mensajes—. Con un 4,44% de
engagement, Instagram es la una plataforma con mas publicaciones relacionadas con los ODS: un total de 862 mensajes.
Por ultimo, X es el medio social que consigue menor engagement, con un 3,67%, pero un alto nimero de publicaciones
asociadas a los ODS: un total de 621 mensajes.

Figura 6. Engagement por red social y por ODS.

Facebook Xa Instagram TikTok
ODS1 2,49% 2,89% 4,24% 1,65%
0ODS2 2,26% 3,22% 2,32% 0,00%
ODS3 2,72% 0,00% 3,54% 0,00%
0oDS4 14,20% 3,50% 4,50% 26,93%
ODS5 12,52% 5,27% 4,94% 6,72%
ODS6 8,91% 3,39% 6,62% 8,90%
ODS7 2,55% 6,08% 2,23% 0,00%
ODS8 5,32% 4,59% 5,13% 5,14%
ODS9 10,30% 4,66% 4,33% 4,08%
ODS10 10,89% 2,28% 4,09% 0,00%
ODS11 9,79% 4,57% 5,89% 4,08%
0ODS12 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
0ODS13 5,24% 3,48% 5,21% 9,25%
0oDS14 5,67% 3,14% 5,95% 7,40%
0oDS15 5,87% 5,77% 5,67% 8,08%
ODS16 9,23% 5,39% 5,77% 45,36%
ODS17 8,84% 4,08% 5,04% 10,75%
0ODS18 6,87% 3,67% 4,44% 8,14%
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En consecuencia, estos resultados sugieren que el nimero absoluto de publicaciones no es, necesariamente, un
indicador del engagement de los mensajes relacionados con los ODS que difunden los candidatos autonémicos
espafoles en sus redes sociales. TikTok, por ejemplo, genera mucho interés entre los usuarios, pero es poco utilizado
por los candidatos electorales para difundir mensajes relacionados con los ODS. Por el contrario, los usuarios apenas
participan o interactuan con las publicaciones en X, pero los candidatos autondmicos la siguen utilizando como
plataforma de referencia para difundir contenidos relacionados con la Agenda 2030.

4.3. La Proactividad de los Candidatos Electorales en la Comunicacion Sostenible

En lineas generales, el analisis de sentimiento de las n= 1.523 publicaciones unicas, en MeaningCloud, reveld que
existian 1.094 mensajes (el 71,83% del total) positivos; 146 publicaciones (9,5%) neutrales; 205 (13,46%) negativas y 78
mensajes (5,12%) no pudieron ser clasificadas, durante el proceso automatizado de MeaningCloud, ya que o bien
contenian emoticonos que dificultaron su catalogacidn, o son oraciones que no tienen un tono claro, o bien son
mensajes con una narrativa contradictoria.

Los candidatos autonémicos que, en particular, difunden mas mensajes positivos relacionados con los ODS son: Pablo
Zuloaga, candidato del PSOE al Parlamento de Cantabria, con 108 publicaciones; Juan Lobato, candidato del PSOE a la
Asamblea de Madrid, con 72 mensajes; Pepe Vélez, candidato del PSOE a la Asamblea de Murcia, con 63 post; Aruca Gomez,
candidata de Ciudadanos a la Asamblea de Madrid, con 41 publicaciones; y Alejandra Jacinto, candidata de Podemos a la
Asamblea de Madrid, con 39 mensajes. En total, 70 perfiles de candidatos han publicado, al menos, un mensaje en tono
positivo. A continuacion, en la Figura 7, se muestran los diez candidatos politicos con mas publicaciones en tono positivo.
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Figura 7: Namero de Publicaciones en Tono Positivo por Candidato.

A modo ilustrativo, en la Figura 8 se han incluido dos publicaciones —en este caso concreto, de Pablo Zuloaga y Juan
Lobato— para ejemplificar el tono positivo de los mensajes:

L

OOV =

406 M puuty

Figura 8: Ejemplo de Publicaciones en Tono Positivo.
Fuente: Pablo Zuloaga (https://bit.ly/3r9k1uM), Juan Lobato (https://bit.ly/3PsJUyR), Maria Guardiola (https://bit.ly/3Rp6GbY) y
Héctor Illueca (https://bit.ly/3Nb51nS).
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Por otro lado, los candidatos que publican mas mensajes negativos relacionados con los ODS son: Leticia Diaz, candidata
de Vox al Parlamento de Cantabria, con 17 publicaciones; Alejandra Jacinto, candidata de Podemos a la Asamblea de
Madrid, con 16 mensajes; Juan Lobato, candidato del PSOE a la Asamblea de Madrid, y Marga Prohens, candidata del
PP al Parlament de les llles Balears, ambas con 11 posts; y Patricia Guasp, candidata de Ciudadanos al Parlament de les
Illes Balears, con 10 publicaciones. En total, se han identificado 43 perfiles de candidatos que han publicado, al menos,
un mensaje en tono negativo sobre los ODS de la Agenda 2030. En la Figura 9, se presentan, en orden descendente, los
diez politicos con mas publicaciones en tono negativo.

20

Figura 9: Numero de Publicaciones en Tono Negativo por Candidato.

De igual forma, a modo ilustrativo, en la Figura 10 se han incluido dos publicaciones —en este caso concreto, de Leticia
Diaz y Alejandra Jacinto— para ejemplificar el tono negativo de los mensajes:
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Figura 10: Ejemplo de Publicaciones en Tono Negativo.
Fuente: Leticia Diaz (https://bit.ly/3EDOWCh), Alejandra Jacinto (https://bit.ly/3r79jEZ), Angel Alda (https://bit.ly/3T8DW8I) y
Carlos Mazdn (https://bit.ly/4720Q6G).

5. Conclusiones y Discusion

El presente estudio revela que, en lineas generales, la Agenda 2030 y los Objetivos de Desarrollo Sostenible no parecen
una prioridad para los actores politicos autonémicos: menos de la mitad de los mensajes analizados hacen referencia a
alguno de los 17 ODS propuestos por Naciones Unidas (2015). Por ello, es posible afirmar que existe una desconexion
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entre la agenda politica y la Agenda 2030. En consecuencia, el discurso politico actual no representa ni concuerda con
la comunicacién sostenible (Castromil et al., 2020), dado que la mayoria de los perfiles politicos analizados no tienen
una destacada vinculacidn a los ODS. Es mas, seis de estos objetivos tienen una presencia absolutamente residual, es
decir, por debajo del 1%, como son el ODS 7 —energia asequible y no contaminante (26 publicaciones)—, el ODS 1 —fin
de la pobreza (19 publicaciones)—, el ODS 10 —reduccion de las desigualdades (11 publicaciones)—, el ODS 2 —hambre
cero (7 publicaciones)—, el ODS 3 —salud y bienestar (7 publicaciones)—y el ODS 12 —produccién y consumo responsables
(0 publicaciones)—. Paraddjicamente, los ODS 1, 10 y 2, que se enmarcan en el campo de las politicas sociales y, por
tanto, revisten u acuciado interés en las agenda publica y personal de la opinidn publica espafiola (Figuereo-Benitez et
al., 2022; Castromil et al., 2020), estan denostados en la agenda politica de los candidatos autondmicos.

Por este motivo, Rodrigo-Cano et al. (2019) apuestan
por la "educomunicacion sostenible", esto es, un
modelo de alfabetizacidn que favorece el desarrollo de
una serie de competencias, como la reflexion dialdgica,
la autonomia o el pensamiento critico, en la ciudadania
para convertirlos en usuarios con plenas capacidades
para relacionarse, a través de la comunicacién digital, con otros usuarios, y desenvolverse con soltura en otros entornos
sociales. En este sentido, la "educomunicacién sostenible" estd también enfocada a ayudar a los individuos a detectar
desordenes informativos (Sadaba; Salaverria, 2023), "ecopostureos"”, estrategias de greenwashing o cualquier otra
forma de comunicacion infoxicada por cantidades ingentes de datos, cookies y algoritmos (Rodrigo-Cano et al., 2019).
Para conseguir, por tanto, que la educomunicacidén sostenible prospere, en las sociedades contemporaneas, es
necesario que existan, de igual forma, una comunicacion sostenible, apoyada en los principios de los ODS, compartida
entre la ciudadania, las empresas, las instituciones publicas y los actores politicos. Esta sinergia favoreceria,
indudablemente, la reputacién de los partidos politicos y la imagen de los paises y regiones (Labarca, 2008).

Los ciudadanos también exigen a los gobiernos,
instituciones publicas y representantes politicos
una mayor concienciacién y compromiso social
(Dominguez et al., 2019)

Se considera, por tanto, que las campaiias electorales son
un periodo fértil para que los actores politicos esgriman
sus discursos como una expresion de comunicacién
sostenible (Brand, 2011; Godemann, 2011; Godemann;
Michelsen, 2011). Mientras que, en el mundo de la empresa y los negocios, la comunicacion sostenible es un mantra
plenamente extendido (Nwagbara; Belal, 2019), los resultados de este estudio evidencian que, en época de precampaiia y
durante la campania electoral en Espafia, apenas existe, la comunicacidn sostenible en la estrategia discursiva de los politicos,
ni siquiera entre los candidatos de ideologia supuestamente mas socialdemdcrata —a quienes se les supone un discurso mas
vinculado o, al menos, mas enfocado a las politicas sociales—.

Se constata que, en Espafa, se esta hilando un
tejido social cada vez mas polarizado y debilitado

Por otro lado, los resultados sobre nivel de engagement,
de las publicaciones sobre los ODS de los candidatos
autondmicos, revelan que existen ciertas preocupaciones
gue generan mas interés entre los usuarios —se sittan por
encima del 7%—, como son la igualdad de género —ODS 5—
, la educacién de calidad —ODS 4-y la paz y la justicia —
ODS 16—. Esta fascinacion por estos temas puede estar relacionada con el auge del feminismo y la lucha por la igualdad de
género en Espaiia (Estanyol et al., 2022), por el impacto de género que tuvo la COVID-19 durante y después de la pandemia
(Reboiro-del-Rio, 2022), o por el aumento de la polarizacion ideoldgica —que aviva el distanciamiento social y las
desigualdades— como consecuencia de la propagacion de discursos de odio y desinformacién (Pérez-Escolar; Noguera-Vivo,
2021), entre otros factores. En cambio, otras preocupaciones pasan mas inadvertidas como el hambre —ODS 2— o el fin de la
pobreza —ODS 1-. Aunque Espafia es el cuarto pais de la Unidon Europea con mayor porcentaje de poblacion en pobreza y
riesgo de exclusion social (Aranda, 2023), los ultimos datos del CIS (2023) reflejan que las principales preocupaciones de la
ciudadania espafiola son la crisis econdmica —la inflacién—, el paro, los problemas politicos y la sanidad.

De las n= 5.000 publicaciones analizadas, n= 2.275
mensajes hacen referencia a los ODS en todas las
redes sociales estudiadas —Facebook, X, Instagramy
TikTok—, es decir, un 45,5%

En cuanto a la proactividad de los candidatos
autondmicos en la comunicacion sostenible, se
concluye que casi el 72% de las publicaciones tienen un
sentimiento positivo. En concreto, se aprecia que un
38,84% de estos mensajes positivos pertenecen a
candidatos socialistas —frente al 5% de mensajes negativos—. En palabras de Rivera-Otero et al. (2021), esta tendencia
al optimismo sostenible es importante dado el "momento de elevada polarizacidn politica" en el que vivimos, "lo que
nos sugiere la importancia del estudio del compromiso politico y su posible efecto en el comportamiento electoral". La
falta de relevancia de los ODS en los mensajes de la campafia electoral estudiada se puede deber a la falta de
conocimiento de estos objetivos por parte de la poblacidn, segin Lépez-Carrion (2023).

Resulta especialmente resefiable que no existan
publicaciones relacionadas, precisamente, con la
produccion y el consumo responsable

Ciertamente, en Espafia se esta hilando un tejido social cada vez mas polarizado y debilitado como consecuencia, en
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parte, del vacio de credibilidad que existe hacia el Gobierno, de la falta de liderazgo politico y de la constante lucha
contra la desinformacion (Edelman, 2023). Estos fendmenos se deben, en parte, a actuaciones como, por ejemplo, las
del nuevo presidente del Parlament balear, Gabriel Le Senne —Vox—, quien ha confesado publicamente ser un
negacionista del cambio climatico y de la Agenda 2030 (El HuffPost; Agencia EFE, 2023); o el de la presidenta del
Gobierno de las Islas Baleares, Marga Prohens —PP—, que ha sido la candidata que mas mensajes en tono negativo ha
publicado, durante el mes de mayo de 2023, segun se ha demostrado en esta investigacion.

Por ende, la comunicacion politica y electoral de los
candidatos autondmicos deberia estar gestionada por
un equipo de expertos asesores que no solo se centren
en dirigir las estrategias de marketing politico y digital
del lider politico (Pérez-Escolar et al., 2023b), sino
también en procurar establecer una comunicacién
sostenible entre sus votantes, pues es una de las demostraciones mas evidentes del candidato para manifestar su
compromiso real con la calidad y convivencia democrética y su responsabilidad politica (Rodrigo-Cano et al., 2019).

Los temas relacionados con la igualdad de género, la
educacién de calidad, la paz y la justicia, la
sostenibilidad urbana y la reduccién de las
desigualdades tienden a generar mas engagement

{A‘S" Ia§ CO.’]d”SiO”eS de este estudio sugieren !"f‘eas de La mayoria de perfiles de los candidatos analizados
investigacion fu.turas en dreas como la desconex.lo_n entre no tienen una destacada vinculacién a los ODS.

la agenda politica y la Agenda 2030 y la proactividad de

los candidatos en la comunicacién sostenible. En el actual

panorama politico en el ecosistema digital es imprescindible ampliar las investigaciones futuras en torno a la calidad Para ello,
se propone un estudio cualitativo a partir de entrevistas a los citados asesores y candidatos.

Por ultimo, otra linea relevante es poner el foco en el receptor, siendo este el conjunto de la ciudadania, desde un
analisis cualitativo. Toda vez que se conoce el nivel de engagement en términos cuantitativos, el siguiente paso ha de
llevar a trabajar sobre los mensajes y la retroalimentacién que reciben los candidatos durante las campafias electorales.

6. Financiacion
Este trabajo ha recibido ayudas del Fondo de Investigacion de |la Universidad Loyola Andalucia y de la Universidad de
Murcia (Espafia).
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