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Resumen:  Las redes sociales son instrumentos de comunicación que facilitan la
sensibilización y concienciación de los ciudadanos ante problemas sociales. A través
de Twitter, los gobiernos pueden obtener información útil y tomar de decisiones para
mejorar el bienestar de la comunidad y concienciar a los ciudadanos sobre el logro
de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). Este trabajo muestra cómo Twitter
y el marketing social sirven como herramienta en la política económica y pretende
conocer si en los mensajes publicados por la cuenta oficial del gobierno de España
(@desdelamoncloa) se hablan sobre los ODS y el bienestar, además analiza el impacto de
las publicaciones con contenido sobre dichos objetivos. Para ello se utiliza la metodología
del análisis de contenido desde un doble enfoque, cualitativo y cuantitativo, examinando
de forma descriptiva los mensajes publicados por @desdelamoncloa durante 2018, así
como su relación con los ODS y el Indicador de Bienestar Sostenible. Los resultados
reflejan que los ODS más comentados (los relacionados con la igualdad de género y las
desigualdades) no son los que han obtenido un mayor impacto del público (trabajo y
crecimiento económico), destacando los ODS incluidos en el elemento del Indicador de
Bienestar Sostenible denominado «Bienestar, Economía y Sostenibilidad». Asimismo,
el análisis cualitativo refleja que los mensajes publicados son de tipo informativo sobre
actuaciones del gobierno y que el término «bienestar» aparece en un contexto donde se
resalta los valores que representa España.
Palabras clave: Marketing, social, indicadores, bienestar, desarrollo, sostenible, Twitter,
gobierno.
Abstract:  Social media are communication tools that facilitate citizens' awareness of
social problems. rough Twitter, governments can obtain useful information and
make decisions to improve the well-being of the community and raise public awareness
about how to achieve the Sustainable Development Goals (SDG). is work shows how
Twitter and social marketing serve as economic policy instruments and aims to know
if the messages published by the official twitter account of the Spanish Government
(@desdelamoncloa) talk about the SDG and well-being, as well as to analyze the impact
of publications with content on these objectives. e methodology of content analysis
is used from a double approach, qualitative and quantitative, examining the messages
published by @desdelamoncloa during 2018, as well as its relationship with the SDG
and the Sustainable Wellbeing Indicator. e results reflect that the most commented
SDG (those related to gender equality and inequalities) are not the ones that have
obtained the greatest impact from the public (work and economic growth. us far,
the highly valued posts have content about the SDG included in the element of the
Indicator of Sustainable Welfare called Welfare, Economy and Sustainability. Likewise,
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the qualitative analysis reflects that the messages published are informative with content
about government actions and also, the word welfare appears in a context where the
values that Spain represents stands out.
Keywords: Marketing, Social, indicators, wellbeing, development, sustainable, Twitter,
government.

Cómo citar:

Galiano Coronil, A., y Ortega Gil, M. (2019). Marketing social,
indicadores de bienestar y ODS. Análisis de @desdelamoncloa. Retos
Revista de Ciencias de la Administración y Economía, 9(18), 219-238.
https://doi.org/10.17163/ret.n18.2019.03

1. Introducción

Las redes sociales digitales (RSD) son un universo con una gran cantidad
de información sobre preferencias, gustos, inquietudes, sensibilidades,
aficiones, etc., de sus usuarios. Con ellas se han abierto nuevas
oportunidades para las organizaciones, las empresas y los gobiernos
para sensibilizar y concienciar a los ciudadanos ante los problemas y
necesidades de la sociedad actual. De la misma forma, pueden influir en las
decisiones de los usuarios aplicando técnicas de marketing social, ya que
mediante esta disciplina se pretende influir en el cambio voluntario del
comportamiento del público objetivo, persiguiendo mejorar su bienestar
individual y el de la sociedad (Andreasen, 1994).

Desde la aparición de las RSD, el paradigma del marketing social ha
sufrido un cambio, y actualmente los esfuerzos se centran en lograr que
los usuarios se conviertan en promotores vocales de las causas sociales
(Hestres, 2014). En relación con estas causas es importante señalar la
nueva agenda internacional -Agenda 2030-, que desgrana los objetivos
de la comunidad internacional en el periodo 2016-2030 para erradicar
la pobreza y favorecer un desarrollo sostenible e igualitario. La Agenda
2030 gira en torno a cinco ejes centrales: Planeta, personas, prosperidad,
paz y alianzas. Está integrada por 169 metas y 17 Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS); entre ellos se encuentra el número 3, que se refiere a
la salud y el bienestar.

Diversos estudios han investigado el bienestar y los Objetivos de
Desarrollo Sostenible desde varios enfoques. Froding et al. (2007)
analizaron los aspectos que influyen en una ciudad saludable y sostenible,
otros como los Asheim (2010); Durana et al. (2015); Costanza et al.
(2016); Mikulcic, Klemes y Duic (2016); Momete (2017) y Di Maria
(2019), estudiaron la relación entre bienestar y desarrollo sostenible.
Costanza et al. (2016) relacionan los ODS con un nuevo indicador
de bienestar, el «SWI», compuesto de tres elementos: Contribución
Económica Neta, Capital Natural y Capital Social. El primero representa
lo económico, el segundo la sostenibilidad y el medioambiente y el tercero
el bienestar.
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Sin embargo, son escasos los estudios que investigan la efectividad del
bienestar y el desarrollo sostenible desde el punto de vista del marketing
social en medios sociales como Twitter. Entre ellos encontramos el
trabajo de Menéndez, Saura y Álvarez (2018), en el que se identifican
los factores y sentimientos relacionados con el desarrollo sostenible del
medio ambiente y la salud pública mediante el análisis del hashtag
#WorldEnvironmentDay. Otro enfoque es el de Sao y Lee (2018),
quienes analizaron la relación entre el gobierno y el bienestar social
mediante la metodología del Análisis de Redes Sociales en Twitter.

Por ello, el presente trabajo pretende avanzar en las líneas sobre
felicidad y economía del bienestar, integrando el marketing social, la
economía del bienestar y la política económica. Concretamente, este
trabajo muestra cómo la utilización de Twitter, desde un enfoque de
marketing social, es un instrumento para avanzar en el estudio del
bienestar y de las políticas públicas relacionadas con el cumplimiento de
los ODS. Con esta finalidad, los objetivos que se plantean son: conocer
si en los mensajes publicados por @desdelamoncloa se habla sobre los
ODS y bienestar, así como analizar el impacto de las publicaciones que
tengan contenido sobre dichos objetivos y sobre el Indicador de Bienestar
Sostenible.

Para ello se han analizado los 2.587 tweets de la cuenta oficial
del Gobierno de España (@desdelamoncloa) publicados durante 2018,
utilizándose sowares de análisis de datos IBM SPSS y Nvivo 12 plus. La
metodología utilizada ha sido el análisis de contenido, desde un enfoque
cualitativo y cuantitativo, mediante la que se han codificado los tweets de
acuerdo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), identificando,
por un lado, los más valorados por los usuarios de Twitter, y por otro
lado los términos más utilizados por la cuenta de la organización objeto
de estudio. Asimismo, se ha planteado la hipótesis de que el impacto de
los mensajes publicados (medidos por la suma de los likes+retweets) por
@desdelamoncloa depende de los ODS que en ellos se traten.

2. Marco teórico

Desde que en el año 1952 Wiebe se preguntó ¿Por qué no se vende la
solidaridad como se vende el jabón?, la cuestión sobre la poca efectividad
de los vendedores de las causas sociales ha sido estudiada a lo largo del
tiempo, dando lugar a diversos matices del denominado «marketing
social». El punto de partida se sitúa en 1969 cuando Kotler y Levy
(1969a) sugieren una nueva dimensión del marketing que supone una
extensión al campo de las ideas y de las organizaciones sin ánimo de lucro
como las iglesias, las escuelas públicas o las administraciones, puesto que
también ellas poseen productos que ofrecer a los clientes. Por tanto, se
evidencia que la “esencia del marketing reside en una idea general de
intercambio de valor más que en la reducida tesis de las transacciones del
mercado” (Kotler & Levy, 1969b, p. 57).

Más adelante, Andreasen (1995) añadió que el «marketing social»
ha de tener la capacidad de modificar los comportamientos en busca de
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un bien superior (individual y social), siendo dicho cambio de actitud
o comportamiento, de forma voluntaria, lo que ha caracterizado a esta
disciplina en los últimos años.

Sin embargo, el paradigma del «marketing social» ha evolucionado
desde la aparición y uso de las redes sociales como herramientas de
comunicación. Desde esta perspectiva, Hestres (2014) planteó una
estrategia que cambió la visión del social marketing. Ésta consiste en
pensar que, en lugar de gastar la mayor parte de los recursos en la
educación, es en el cambio de actitud y de comportamiento donde las
organizaciones deberían focalizar sus esfuerzos para lograr comprender
el uso de las RSD. Esto dará la posibilidad de ofrecer al público
contenido interesante y, por tanto, una mayor difusión y visibilidad de
la información. De este modo, las organizaciones podrán trabajar en
determinar cómo transformar a sus partidarios en promotores vocales de
sus causas (Kotler, 2011; Dooley et al., 2012; Bernhardt, Mays & Hall,
2012).

En este sentido Twitter se ha configurado como una herramienta
idónea, al conformar un espacio público online donde las organizaciones
pueden informar y recibir feedback de sus aportaciones, ya que es
una plataforma interactiva en la que los usuarios y las organizaciones
pueden compartir información. Diversos estudios avalan su idoneidad
como herramienta de comunicación en la esfera pública y en la política
como Golbeck y Hansen (2014); McGregor y Mourao (2016); Bain y
Chaban (2017), entre otros. Recientemente muchas investigaciones se
han dirigido a temas relacionados con la salud (Chen et al. 2017; Pershad
et al., 2018; Aboelmaged, 2018; Zhang & Ahmed, 2019; Colditz et al.,
2019; Chua et al., 2019).

Varios investigadores han centrado sus estudios en las relaciones
entre felicidad, estado del bienestar y políticas públicas (Gerdtham &
Johannesson, 2001; Easterlin, 2010; Di Tella, Haisken & MacCulloch,
2010), mientras que se han buscado indicadores que midan la felicidad
o el bienestar de los individuos, los ciudadanos y las empresas. Otros se
han centrado en la felicidad desde el punto de vista empresarial (Fisher,
2010; Blanchflower & Oswald, 2011; Ravina, Villena & Gutiérrez,
2017; Frey & Stutzer, 2018), principalmente para asignar de forma
racional los recursos escasos entre sus diferentes alternativas, distribuir
los insumos y/o factores productivos de forma más eficiente y repartir
más equitativamente los bienes y/o servicios entre las comunidades. La
teoría del bienestar en forma racional conduce a minimizar los niveles
de desigualdad social, y a establecer una distribución de los recursos más
eficiente (Duarte & Jiménez, 2007).

Desde finales del siglo pasado se han desarrollado numerosos
indicadores que miden el desarrollo y el bienestar. Entre los más utilizados
se encuentran el Índice para una vida mejor (BLI, por su acrónimo
en inglés), Índice de Desarrollo Humano (IDH), el Índice de Pobreza
Humana (IPH), las Necesidades Básicas Insatisfechas (NBI), el Índice de
Desarrollo Sostenible (IDS), Índice Progreso Real (IPG) y el Índice de
Bienestar Sostenible (SWI, por su acrónimo en inglés).
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El deterioro del medio ambiente y sus efectos están provocando
que tanto las investigaciones como las políticas pongan el foco en este
problema. El Informe Stiglitz-Sen-Fitoussi (2008) analiza el bienestar
y distingue entre la evaluación del bienestar actual y su sostenibilidad.
Al bienestar actual se considera pluridimensional y depende de factores
económicos -recursos- y no económicos -lo que los ciudadanos hacen y
pueden hacer, la forma en que perciben sus vidas y su entorno natural-.
La sostenibilidad del bienestar actual pretende que se transmitan a las
generaciones futuras los stocks que son importantes para nuestras vidas
-capital físico, humano, social y natural-. Además, considerará que el
sistema estadístico se debe centrar más en medir el bienestar de sus
ciudadanos en un contexto de sustentabilidad que en la medición de la
producción económica y propone 12 recomendaciones para mejorar las
estadísticas sobre el bienestar de la población; cinco sobre el bienestar
material, cinco referentes a la calidad de vida y dos la sostenibilidad del
medioambiente.

Según el informe Brundtland Nuestro Futuro Común, el desarrollo
sostenible es aquél que “satisface las necesidades del presente sin
comprometer la capacidad de las generaciones futuras de satisfacer las
propias" (Brundtland, 1987, p. 23). En el año 2000, la Organización
de Naciones Unidas proclamó los ocho Objetivos de Desarrollo del
Milenio (ODM): Erradicar la pobreza extrema y el hambre (1), lograr la
enseñanza primaria universal (2), promover la igualdad entre los géneros
y la autonomía de la mujer (3), reducir la mortalidad infantil (4), mejorar
la salud materna (5), combatir el VIH/SIDA, el paludismo y otras
enfermedades (6), garantizar la sostenibilidad del medio ambiente (7) y
fomentar una asociación mundial para el desarrollo (8). Posteriormente,
en la Conferencia de Río de Janeiro de Naciones Unidas sobre Desarrollo
Sostenible (RIO+20) del año 2012 se elaboraron 17 Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) con objeto de poner fin a la pobreza,
proteger el planeta y garantizar la paz y prosperidad de las personas (ver
Tabla 1).

Estos objetivos son una llamada universal a la adopción de medidas
para poner fin a la pobreza, proteger el planeta y garantizar que todas las
personas gocen de paz y prosperidad e incluyen nuevas esferas como el
cambio climático, la desigualdad económica, la innovación, el consumo
sostenible y la paz y la justicia, entre otros. Se centran en el bienestar, en
un avance económico responsable y en la protección del medio ambiente.
Cada día más autores sostienen que el desarrollo debe estar enfocado
al bienestar y a la sostenibilidad (Coulthard, Johnson & McGregor,
2011; Rogers et al., 2012; Costanza et al., 2016; Rodrigo-Cano, Picó
& Dimuro, 2019). Según Rogers et al. (2012) la sostenibilidad social y
ambiental requieren un enfoque basado en el bienestar y en la satisfacción
de las necesidades humanas. Para la presente investigación destacamos el
objetivo 3, cuyo fundamento es garantizar una vida saludable y promover
un estado de bienestar.

Para medir el bienestar social se han desarrollado diversos indicadores
como el PIB corregido, el Índice de Desarrollo Humano o el Índice de
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Planeta Feliz que miden aspectos anteriormente mencionados, con la
finalidad de crear políticas que ayuden a incrementar la calidad de vida de
los ciudadanos. Sin embargo, existe poca literatura que estudie el bienestar
y el desarrollo sostenible en las redes sociales, concretamente en Twitter
(v. gr. Fownes, Yu & Margolin, 2018; Pearce, 2014).

Costanza et al. (2016) han elaborado métodos para relacionar los
ODS a las medidas globales de bienestar sostenible. Para ellos, en un
mundo interconectado, los ODS no se pueden lograr a menos que
haya un bienestar sostenible a escala mundial. Se basan en la idea de
que el mejor sistema es aquel cuyo objetivo general se basa en una
vida de alta calidad, próspera y equitativa de sus ciudadanos que, a
su vez, sea sostenible. En este sentido proponen un nuevo indicador
que sea capaz de medir el bienestar y que integre los conocimientos
actuales de la ecología, la economía, la psicología y la sociología para
ello. Este indicador es el «SWI» (Sustainable Wellbeing Index) que es
un híbrido que combina tres partes básicas para un bienestar sostenible
desde una dimensión económica, pero incluyendo tanto a la sociedad
como la naturaleza. Está compuesto por tres elementos: Contribución
Económica Neta (E) o asignación eficiente (elemento económico),
Capital Natural / Contribución a los Servicios del Ecosistema (N) o escala
sostenible (elemento medioambiental) y Capital Social / Contribución
Comunitaria (S) o distribución justa (elemento del bienestar). Además,
en su trabajo (op. cit.) relacionan estos tres elementos que forman
el indicador de bienestar sostenible (SWI) con los 17 Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) (ver Tabla 1).
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Tabla 1.
Relación SWI y ODS. Los 17 ODS agrupados en los tres elementos del bienestar sostenible

Costanza et al., 2016.

3. Materiales y método

Para recopilar la información a analizar se ha utilizado el análisis de
contenido desde una perspectiva tanto cualitativa como cuantitativa. La
primera permite verificar la presencia de temas, palabras o conceptos en
un contenido; mientras que la segunda tiene como objetivo medir los
datos y establecer la frecuencia de aparición de los elementos considerados
como unidades de información. Krippendorf (1990) define el análisis
de contenido como “una técnica de investigación destinada a formular,
a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y válida que puedan
aplicarse a su contexto” (p. 28). Esta metodología es apropiada para
este trabajo ya que adopta como unidad de análisis al mensaje que se
selecciona conforme a reglas explícitas (Neuendorf, 2002). El análisis se
ha realizado en tres etapas siguiendo el procedimiento de Bardin (1983):
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identificación de las unidades de análisis, codificación de los mensajes y
análisis de resultados.

En la primera etapa se han identificado las unidades de análisis en
relación con los objetivos a alcanzar. Siguiendo estos pasos se han
identificado como unidades de estudio los mensajes publicados por el
usuario @desdelamoncloa, cuenta oficial en Twitter del Gobierno de
España, durante 2018. Se ha considerado para el análisis la red de
microblogging Twitter, ya que es una de las redes sociales más notorias
y utilizadas en España (IAB, 2018), con unos 4,9 millones de usuarios
(SMF, 2018). Además, es cada vez más útil para la extracción de
información sobre la opinión pública en las redes sociales (Bernhardt,
Mays y Hall, 2012).

A diferencia de Facebook, que ofrece limitaciones con perfiles privados
o semiprivados, Twitter facilita la comunicación abierta entre los
usuarios y les permite compartir sus opiniones de manera públicamente
accesible. Para la extracción de los datos se ha utilizado la herramienta
FanPageKarma. Con este recurso se han recopilado todos los mensajes
emitidos en 2018 por @desdelamoncloa, reuniendo una muestra total
efectiva de 2.587 publicaciones (unidades informativas).

En la segunda etapa se ha procedido a la codificación de dichos posts
según tres variables: v1 objetivo (o1...o17), v2 mes (enero…diciembre)
y v3 impacto (likes +compartidos). Para codificar los mensajes según
la variable 1 se ha tenido en cuenta que estos contengan palabras o
expresiones relacionadas con cada ODS (ver Tabla 2). Asimismo, para
medir el impacto (variable 3) del mensaje se ha sumado las veces que estos
se han compartido más los likes de cada uno.

Tabla 2.
Palabras y expresiones relacionadas con los ODS (v1)
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En la tercera etapa, análisis de los resultados, se profundiza en el
conocimiento de los mensajes. Los recursos utilizados para ello han sido
los programas IBM SPSS y Nvivo 12 plus, que permiten realizar dos clases
de análisis: el primero descriptivo, tanto cualitativo como cuantitativo
para conocer: los términos más utilizados, el contexto en el que aparece la
palabra bienestar, el impacto de los mensajes en los que se habla sobre los
ODS y el de aquellos relacionados con el SWI. Y el segundo correlacional,
de dos tipos, uno con el propósito de medir el grado de relación que existe
entre el impacto de los mensajes (v3) y los ODS (v1), que se llevaría a
cabo mediante la prueba no paramétrica de Kruskal Wallis en el SPSS. Y
otro, mediante un análisis de conglomerados utilizando el coeficiente de
correlación de Pearson en el programa Nvivo 12, visualizándose los nodos
que comparten palabras similares. Además, para mostrar otros resultados,
se ha recurrido a recursos como tag clouds y árboles de palabras.

4. Resultados

En el análisis de resultados se muestra en primer lugar una descripción
general de la cuenta @desdelamoncloa. A continuación, los datos del
análisis cualitativo y por último los resultados correspondientes al análisis
cuantitativo. La figura 1 muestra que la cuenta oficial del Gobierno en
España sigue a 154 usuarios y cuenta con 591.769 seguidores. Estos datos
ofrecen una visión de la personalidad de la cuenta, medida por el ratio
TFF (Twitter Following Follower Ratio) (Moll, 2015). En el caso que nos
ocupa, al ser la cuenta analizada una institución pública de reconocido
prestigio, el valor del ratio es muy elevado (591.769/154), lo que significa
que resulta difícil transmitir una sensación de cercanía.

Figura 1.
Datos generales de Twitter de @desdelamoncloa

Recuperado el 26/05/19 de @desdelamoncloa https://bit.ly/2YVIrrC

Si se observa la evolución mensual de los mensajes emitidos durante
2018 y el impacto provocado en el público por dichas publicaciones (likes
+retweets) se obtienen los datos de la figura 2, que muestra que el mayor
impacto medio por mensaje se obtuvo en el mes de junio. En este mes,
en la madrugada del sábado 9 de junio al domingo 10, se produjo el
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rescate por parte del buque Aquarius de 629 inmigrantes que intentaban
alcanzar la costa europea, entre los que se encontraban 123 menores no
acompañados, 11 niños pequeños y 7 mujeres embarazadas.

Figura 2.
Nº de mensajes emitidos por @desdelamoncloa e impacto medio por mensaje durante 2018

Precisamente el mensaje con más impacto en todo el año (figura 3) trata el tema de
acogida del buque Aquarius, que consiguió un total de 7.201 reacciones (retweets+likes).

Figura 3.
El mensaje con mayor impacto de @desdelamoncloa en 2018

Recuperado el 26/05/2019 de @desdelamoncloa https://bit.ly/2YPP76r

4.1 Resultados del análisis cualitativo

A pesar de que el mensaje con mayor reacción del público es el
relacionado con el rescate del Aquarius, los términos más frecuentes en
las publicaciones de junio son «rueda» y «prensa» (Figuras 4 y 5),
que hacen referencia a las apariciones de miembros del gobierno ante los
periodistas. Estos resultados denotan la tendencia a publicar mensajes de
tipo informativo en Twitter, sobre todo de acuerdos o decisiones tomadas
por el gobierno. Lo mismo ocurre el resto del año (Figura 5), en el que
el protagonismo de otros términos importantes como #agenda2030 es
menor (aparece en el 13% de los mensajes).
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Figura 4.
Términos más publicados en junio 2018

Figura 5.
Términos más publicados en 2018

Tampoco aparecen los vocablos ODS u «Objetivos de Desarrollo
Sostenible», aunque sí la palabra «objetivo», que hace referencia a
programas concretos relacionados con dichos ODS, como por ejemplo el
de la educación (ver Figura 6).

Figura 6.
Tweet en el que se aborda el ODS 4 «Educación de calidad»

Recuperado el 21/11/2018 de @desdelamoncloa de https://bit.ly/2YOiB8D
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Haciendo especial referencia al ODS 3, «Salud y bienestar», uno de
los más destacados e investigados desde un enfoque multidisciplinar, en la
Figura 7 se muestra el contexto en el que aparece el término «bienestar»
en la cuenta objeto de estudio. Este vocablo aparece con otras
palabras como «Estado» o con los hashtags #40AñosdeEstadoSocial o
#SomosEspaña, lo que vienen a indicar la preocupación del gobierno por
los valores que representa España y por el bienestar de los ciudadanos.

Figura 7.
Contexto en el que aparece el término bienestar en las publicaciones de @desdelamoncloa en 2018

Elaboración propia.

Para conocer la relación del objetivo 3 (bienestar y salud) con otros
ODS, se ha llevado a cabo un análisis de conglomerados (Figura 8), en el
que se destaca que los mensajes que hablan de los objetivos 3, 5 (igualdad
de género) y 10 (reducción de las desigualdades) son similares entre ellos.
Si examinamos de forma más concreta los mensajes que hablan de estos
dos últimos, destaca que tienen un impacto de 4.831 reacciones. De ello
se puede deducir que a los seguidores de @desdelamoncloa les preocupa
las condiciones de desigualdad y relacionan este aspecto con el bienestar.
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Figura 8.
Análisis de conglomerados de los mensajes sobre ODS por similitud de palabras

Elaboración propia.

4.2 Resultados del análisis cuantitativo

Después de una primera exploración de los datos desde un enfoque
cualitativo, se muestran los resultados del análisis cuantitativo. Se ha
comenzado analizando el número de mensajes en los que se habla de
algún o algunos ODS, así como el impacto medio de dichas publicaciones
(Figura 9).

Figura 9.
Número de mensajes emitidos por ODS e impacto de los mismos en 2018 por @desdelamoncloa

Elaboración propia.

Como se puede comprobar en la figura ut supra reflejada, los mensajes
que hablan del ODS 8, es decir, «trabajo decente y crecimiento
económico» han sido los que han tenido un mayor impacto, sin embargo,
no son los más publicados. Lo contrario ocurre con los mensajes que
hablan del objetivo 10, «reducción de las desigualdades», que son los
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más publicados, pero tienen un impacto del 53.33%. Por otra parte, los
mensajes con menos impacto son los que hablan del ODS 15 y 11. En
referencia al ODS de «salud y bienestar» (3) destaca que el impacto
medio por mensaje es de 61.33%, de lo que se deduce que es uno de los
más importantes. Otros objetivos que aparecen con poca frecuencia son
el 16 y el 14.

En general, los ODS más publicados por la organización no son los que
han causado una mayor reacción en el público. En este sentido, es preciso
comentar que la mayor diferencia está en el objetivo 16, «paz justicia e
instituciones sólidas» y en el 2, «hambre cero». En ambos la reacción
del público ha sido mucho mayor en comparación con el número (n) de
mensajes publicados en los que se habla de ellos. Para una visión con más
detalle, en la Tabla 3 se observan los mensajes que tratan varios objetivos
a la vez, en concreto, se muestran aquellos mensajes que contienen más
de tres.

Tabla 3.
Mensajes publicados por @desdelamoncloa que contienen más de tres objetivos en 2018

Elaboración propia.

Llegados a este punto se hace conveniente contrastar la hipótesis “el
impacto de los mensajes publicados por @desdelamoncloa depende de los
ODS que traten”. Para ello se ha llevado a cabo el contraste de hipótesis
no paramétrico de Kruskal Wallis, obteniéndose un p-valor inferior a
0.05, por lo que existen diferencias significativas entre la variable impacto
y la variable objetivo y puede afirmarse que el impacto de los mensajes
depende del objetivo del que trate.
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Tabla 4.
Resultados de la prueba de Kruskal Wallis

Elaboración propia.

a. Prueba de Kruskal Wallis
b. Variable de agrupación: Objetivos
Tabla 4. Resultados de la prueba de Kruskal Wallis
Por último, en la Tabla 5 se ha examinado el impacto de los tres

elementos del «SWI» según el impacto de los ODS (Costanza et al.,
2016).

Tabla 5.
Impacto de los elementos del SWI según su relación con los ODS

Elaboración propia.
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En la Tabla 5 se observa que el impacto del Capital
Social/Contribución comunitaria (elemento del bienestar) es
considerablemente superior (2492,94) al Capital Natural / Contribución
a los Servicios del Ecosistema (elemento medioambiental y sostenible) y
a la Contribución Económica Neta (elemento económico) cuyos valores
son de 638,81 y 1078,44 respectivamente. Por tanto, en el usuario
@desdelamoncloa el elemento del bienestar tiene mayor impacto que el
medioambiental y económico.

5. Conclusiones y discusión

En este trabajo se ha mostrado cómo la red social de microblogging
Twitter es una herramienta que desde el punto de vista del marketing
social se puede utilizar para obtener información sobre el interés de los
usuarios en los ODS y contribuir en la tomar decisiones en la elaboración
e implantación de las políticas públicas, compartiendo con Rodríguez
y Ureña (2011) que Twitter es un medio que hace más cercanas las
demandas y opiniones de los ciudadanos a sus políticos; pero también
es una vía por la cual los políticos pueden influir en la opinión de los
ciudadanos, concienciándolos sobre la idoneidad de implantar de una
forma más eficientes políticas de bienestar.

En los resultados del análisis cualitativo, concretamente en el
análisis del contexto del vocablo «bienestar», se observa que este
término aparece con otras palabras como «Estado» o con los hashtags
#40AñosdeEstadoSocial o #SomosEspaña, lo que vienen a indicar la
preocupación del gobierno por los valores que representa España y por
el bienestar de los ciudadanos. Esta cuestión se analiza en multitud de
estudios que recogen la necesidad de dicha responsabilidad, sobre todo
desde que surgieran el enfoque de la economía institucional (Vergara y
Ortiz, 2016). Es también de destacar que hay un número considerable de
referencias en la que la finalidad es de conversación y acción al realizar
preguntas sobre los ODS y animar a vinculares a través de las redes sociales
(Saxton & Waters, 2014).

En los resultados del análisis cuantitativo se muestra que los mensajes
que hablan del objetivo 8, es decir, «trabajo decente y crecimiento
económico» han sido los que han tenido un mayor impacto, sin embargo,
no son los más publicados. Lo contrario sucede con los mensajes que
hablan del objetivo 10, «reducción de las desigualdades». Por otra parte,
los mensajes con menos reacciones son los que hablan del ODS 15 y
11. Estos resultados contradicen para el caso de @desdelamoncloa los
obtenidos por los estudios de Menéndez, Saura y Álvarez (2018), Can y
Atlatas (2017) y Angulo (2010), en los que se concluye que el «medio
ambiente» es uno de los temas que más preocupan, así como la «salud y
el bienestar».

Asimismo, a partir del análisis de @desdelamoncloa sobre el bienestar
y los ODS se ha comprobado que a pesar de que el cumplimiento de la
Agenda 2030 y los 17 ODS son esenciales para el futuro del país, no se
suelen publicar mensajes que traten directamente sobre ellos.
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En relación a las implicaciones políticas del análisis de los objetivos
según los tres elementos (Bienestar, Economía y Sostenibilidad), se ha
podido constatar que el impacto ha sido mayor en los objetivos enfocados
al bienestar y a la economía que a la sostenibilidad. Esto nos puede llevar
a pensar que hay poca concienciación del deterioro del medio ambiente y
que sería necesario sensibilizar a la población española sobre el problema
medioambiental para implicarlos en el cumplimiento de los ODS.

En esta línea, Liu et al. (2014) propusieron la creación de un
observatorio ciudadano para potenciar la concienciación ciudadana
sobre el deterioro del medioambiente y sostienen una gobernanza
ambiental basada en la comunidad. Creemos que esta propuesta puede
ser interesante, pero discrepamos en que sea el único lugar virtual para
recopilar y compartir datos. Estamos de acuerdo que el problema del
medio ambiente es un problema global, pero creemos que la acción
política se debe realizar tanto desde una perspectiva global como de forma
particular por cada uno de los países (glocal). La concienciación ciudadana
medioambiental de cada país es diferente, pues existen países como
Islandia y Noruega donde sus ciudadanos tienen una alta concienciación
sobre el medioambiente, por tanto, su acción política sería diferente a la
que se tendría que hacer en España.

En definitiva, este estudio ha mostrado que Twitter proporciona
información por un lado sobre cuáles son los ODS que el usuario de la
cuenta oficial del gobierno en España considera en mayor medida, y, por
otro lado, los Objetivos de Desarrollo Sostenible que más preocupan a sus
usuarios. Además, revela con cuáles está relacionado el tema del bienestar
y aporta información útil para saber la línea a seguir para la concienciación
a los ciudadanos. Sería conveniente seguir investigando en esta línea para
ayudar a las organizaciones a avanzar en la gestión del marketing social por
medio de las redes sociales digitales ya que suponen una gran oportunidad
para que los gobiernos comuniquen sus proyectos y creen relaciones a
largo plazo con la comunidad en aras a convertirlos en colaboradores.
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