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RESUMEN. La cultura e identidad nacional son aspectos claves para el desarrollo social
y econdmico de los paises. Por ello, la comunicacién cultural promociona los proce-
sos enlazados a las actividades artisticas y manifestaciones culturales que permiten
conservar los valores propios de una nacién y contribuyen al desarrollo humano y social,
de modo que crea una plena conciencia de la importancia de la diversidad cultural a nivel
local, nacional e internacional. En este articulo, a partir de un estudio descriptivo-corre-
lacional, se evalua y compara la eficacia de la comunicaciéon gubernamental en YouTube
sobre la cultura de los diecinueve paises de Iberoamérica que cuentan con un canal en
esta plataforma. Se recurre para ello al indice de comunicacién 2.0 (Altamirano-Benitez
et al., 2018a; Tunez-Lopez et al., 2016). Los resultados revelan un escaso aprovecha-
miento del potencial de este canal como herramienta para la promocién y difusién de la
cultura que se acrecienta en 2020 frente a 2019. Esto se traduce en unos exiguos niveles

1 Esta investigacion ha sido financiada por la Universidad Técnica Particular de Loja y forma parte
de las actividades del Proyecto de investigacion (PROY_INV_CCCOM_2020_2839) “Comunicacion y
cultura: anélisis de la promocioén cultural de los paises de Iberoamérica”, propuesto por el grupo de
investigacion Gestion de la Comunicacion Estratégica de la Universidad Técnica Particular de Loja,
Ecuador.
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de engagement. Se puede concluir que, en su mayoria, los organismos analizados deben
replantear sus estrategias de comunicacion cultural digital para contribuir a sus objeti-
vos respecto de la proteccion y fortalecimiento de su identidad cultural, de su patrimonio
material e inmaterial.

PALABRAS CLAVE: administracion publica / comunicacion cultural / medios sociales
/ patrimonio cultural / YouTube

CULTURAL COMMUNICATION 2.0 IN IBERO-AMERICA: EFFECTIVENESS OF
GOVERNMENT COMMUNICATION ON YOUTUBE

ABSTRACT. Culture and national identity are key aspects of the social and economic
development of a country. Consequently, cultural communication promotes the
processes linked to artistic activities and cultural manifestations that allow preserving
the values of a nation and contribute to human and social development, creating a full
awareness of the importance of cultural diversity at local, national, and international
levels. This article, based on a descriptive-correlational study, evaluates and compares
the effectiveness of governmental communication on YouTube about culture in the 19
Ibero-American countries that have a channel on this platform. The communication
2.0 index is used for this purpose (Altamirano-Benitez et al., 2018a; Tunez-Ldpez et
al., 2016). The results reveal a scarce use of the potential of this channel as a tool for
the promotion and dissemination of culture that increases in 2020 compared to 2019.
This translates into limited engagement levels. It can be concluded that, for the most
part, the organizations analysed should rethink their digital cultural communication
strategies to contribute to their objectives regarding the protection and reinforcement
of their cultural identity and their tangible and intangible heritage.

KEYWORDS: public administration / cultural communication / social media / cultural
heritage / YouTube

CULTURA 2.0 NA IBEROAMERICA: EFICACIA DA COMUNICAGAQ GOVERNAMENTAL NO
YOUTUBE

RESUMO. A cultura e a identidade nacional sao aspectos essenciais para o desenvolvi-
mento social e econdmico dos paises. E por isso que a comunicacao cultural promove os
processos enlagados as atividades artisticas e manifestagdes culturais que permitem
conservar os valores préprios de uma nacao e contribuir para o desenvolvimento huma-
no e social, criando uma plena consciéncia da importancia da diversidade cultural a nivel
local, nacional e internacional. Neste artigo, a partir de um estudo descritivo — correlacio-
nal, avalia-se e compara-se a eficdcia da comunicacdo governamental no YouTube sobre
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cultura dos 19 paises da Iberoamérica que contam com um canal nesta plataforma. E
recorrente para o indice de comunicagdo 2.0 (Altamirano-Benitez et al., 2018a; Tufhez
-Lépez et al., 2016). Os resultados revelam um escaso aproveitamento do potencial deste
canal como ferramenta para a promogao e difusao da cultura que se acrecenta em 2020
frente a 2019. Isso se traduz em uns niveis exiguos de engajamento. Pode-se concluir
que, em sua prefeitura, os organismos analisados devem replantar suas estratégias de
comunicagao cultural digital para contribuir com seus objetivos relativos a protecao e
fortalecimento de sua identidade cultural, de seu patriménio material e imaterial.

PALAVRAS-CHAVE: administracao publica / comunicacao cultural / meios sociais /
patriménio cultural / YouTube
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INTRODUCCION

En lo concerniente a la promocidn y difusidn de las politicas publicas referidas a la
gestion cultural, las estrategias comunicacionales son fundamentales (Campillo-Alhama
& Martinez-Sala, 2017; Walls Ramirez, 2020). Estas se han guiado, durante mucho tiem-
po, por un estilo de comunicacién cerrado (Amadeo, 2016). Bajo este, la comunicacion,
de cardcter unidireccional, es totalmente controlada en cuanto a contenidos, espacios,
etcétera, por el Gobierno, quien asume todo el protagonismo (Amadeo, 2016). El modelo
descrito se ha quedado totalmente obsoleto por el desarrollo de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC) y, en especial, por la llegada del modelo web 2.0, que
reparte el protagonismo tradicional del emisor con el receptor (Amadeo, 2016; Garcia
Garcia et al., 2020).

De este modo, desde finales de la década de los 90, los organismos gubernamen-
tales se enfrentan a un contexto caracterizado por la transparencia, la colaboracién y la
participacion activa de los ciudadanos, donde la comunicacidn gubernamental trasciende
la simple informacién (Campillo-Alhama & Martinez-Sala, 2017) y adopta otra serie de
funciones relevantes como la educacion, la formacién, la culturizacién de la sociedad
(Walls Ramirez, 2020). En funcién de esto, sus estrategias de comunicacion requieren
la adopcidn de objetivos educomunicacionales respecto de diferentes cuestiones (Calvo
Rubio et al., 2020), incluida la cultura, y su eficacia radica en lograr una comunicacion
bidireccional y un alto indice de engagement online (Martinez-Sala & Segarra-Saavedra,
2020; Ure, 2018).

En esta investigacion, se realiza una aproximacion a la comunicacion digital de la
cultura por parte de la administracién publica en calidad de responsables maximos de
su promocion, difusidén y preservacion. Se parte de la hipétesis de que los gobiernos de
Iberoamérica, lejos de las exigencias sociales actuales, no explotan el potencial de la red
social YouTube para la difusidn de la cultura. A partir de esta hipétesis y de laimportancia
constatada respecto de analizar la difusidn y la promocidn cultural para presentar alter-
nativas que promuevan el fortalecimiento cultural de los paises de la regidn, se plantean
los siguientes objetivos de la investigacidn:

1. Analizar y comparar la eficacia de la comunicacién gubernamental en YouTube
sobre cultura mediante el calculo del indice de comunicacién 2.0 (Altamirano-
Benitez et al., 2018a; Tunez-Lopez et al., 2016).

2. Clasificar y catalogar el contenido generado por los organismos analizados en
YouTube en el periodo de analisis (2019-2020) mediante un analisis de contenido.

3. Evaluar y comparar el nivel de engagement de los tipos de contenidos identifi-
cados (objetivo 2) y generados por los organismos analizados en YouTube en el
periodo de analisis (2019-2020).
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COMUNICACION DIGITAL DE LA CULTURA

La llegada de Internety, en particular, del modelo web 2.0 ha desembocado en un proce-
so de globalizacién cultural asimétrico y global que ha puesto al alcance de todo el
mundo los productos y servicios culturales de cualquier pais (Caldevilla Dominguez &
Garcia Garcia, 2019). En este proceso, los gigantes tecnolégicos de ambito internacional
como Google, Amazon, Facebook, etcétera, han asumido el rol de productores y distribui-
dores de contenidos culturales (Mancinas-Chavez et al., 2019), y han desplazado a otros
agentes de este sistema responsables, tradicionalmente, de su preservacion, difusién y
promocién, como es el caso de la administracion publica (Sanchez Galera, 2020). Estos
organismos deben recuperar su protagonismo en el sistema cultural y proteger la cultu-
ra de los efectos de la globalizacidn, por su rol en el desarrollo y el cambio social (Avila
Campoverde & Ugalde, 2020) y, en atencidn al crecimiento y auge de movimientos locales
e hiperlocales que reclaman recuperar y reforzar la identidad cultural local, precisa-
mente como reaccion a la globalizacion.

En el ambito de las TIC, el modelo web 2.0 y, en concreto, los medios sociales, se
han convertido en canales comunicativos indispensables para la sociedad en su conjunto
(Ure, 2018), y con relacion a todo tipo de cuestiones, incluida la cultura (Davila-Lorenzo
& Saladrigas-Medina, 2020). Tal y como sefnala Walls Ramirez (2020), los medios digi-
tales de comunicacién son indispensables para los productos e industrias culturales en
la medida en la que sus consiguientes estrategias de promocidn, difusion y participacion
favorezcan la democratizacion de la cultura.

Pese a la relevancia de la cultura y de las ventajas de su comunicacién a través
de las redes sociales (Davila-Lorenzo & Saladrigas-Medina, 2020; Walls Ramirez, 2020),
apenas existe investigacion al respecto en el &mbito geografico de este estudio, que es
Iberoamérica, tal y como se constata en el trabajo de Matassiy Boczkowski (2020), lo que
corrobora el interés del presente articulo, asi como un gran potencial aun por explotar
(Davila-Lorenzo & Saladrigas-Medina, 2020; Walls Ramirez, 2020).

Comunicacién digital gubernamental

La comunicacion gubernamental “abarca desde la comunicacidon de un presidente, de
un primer ministro o de un ministerio hasta la comunicacién de una alcaldia, una conce-
jalia o de una consejeria de un gobierno autonémico” (Canel Crespo & Sanders, 2010, p.
19). Ello implica una amplia variedad de contenidos con multiples finalidades: informar,
educar, educomunicar, etcétera; en una cantidad equivalente a las dreas y funciones que
tienen los organismos publicos.-

Pese a las diferencias légicas relativas a la naturaleza y exigencias de cada uno
de estos ambitos (empresarial, educacional, social, etcétera), en todos se coincide
respecto del caracter bidireccional que debe guiar las estrategias y tacticas de comu-
nicacion, maxime en el ambito de los medios sociales (Armirola Garcés et al., 2020;
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Cabezuelo-Lorenzo et al., 2021). En el &mbito de la administracion publica, esto supone
que los ciudadanos puedan expresar libremente sus opiniones al respecto de cualquier
cuestién, asi como plantear otras no contempladas por los organismos del gobierno
(Amadeo, 2016; Campillo-Alhama & Martinez-Sala, 2017).

En definitiva, los medios sociales sirven a los organismos publicos para propor-
cionar informacidn y todo tipo de contenidos, incluidos los culturales, a los ciudadanos,
pero también para que ellos mismos puedan generar los suyos propios y compartir
aquellos o los que sean de su interés (Campillo-Alhama & Martinez-Sala, 2017; Tuhez
-Lépez et al., 2016).

Con relacion a su eficacia, las estrategias en el ambito de los medios sociales, como
en cualquier otro, requieren de una evaluacién constante de los resultados (Segarra-
Saavedra et al., 2018) que van mas alla del simple impacto, ya que requieren interaccién
y engagement (Zamora-Medina & Rebolledo-De la Calle, 2021). En consecuencia, nece-
sitan el establecimiento de una comunicacién bidireccional que sirva de base para el
desarrollo y consolidacion de relaciones sélidas y duraderas entre los organismos y sus
stakeholders (Bernal-Meneses et al., 2019).

METODOLOGIA

Los objetivos planteados requieren de una metodologia mixta que recopile, analice e
integre la investigacion cuantitativa con la cualitativa para comprender mejor el proble-
ma de investigacion (Ortega, s. f.). La combinacién de técnicas de analisis cuantitativo y
cualitativo sirve a la verificacién de la hipétesis planteada respecto del aprovechamiento
del potencial de los medios sociales por parte de los organismos de gobierno encarga-
dos de la promocidn cultural de Iberoamérica en la medida que permiten identificar los
tipos de contenidos generados (andlisis de contenido) y evaluar su eficacia mediante el
calculo del indice de comunicacion 2.0 (Altamirano-Benitez et al., 2018a; Tuhez-Ldpez et
al., 2016) y del engagement logrado (analisis cuantitativo).

Atravésde un muestreo no aleatorio por conveniencia, se mapearon las plataformas
digitales en las que participan los organismos de gobierno encargados de la promocidn
cultural de los paises de Iberoamérica. Se identificaron y enlistaron, de los 23 paises
iberoamericanos, los organismos de gobierno encargados de la promocién cultural que
tienen presencia en el medio social YouTube. La muestra final incluye 19 paises (véase la
Tabla 1), incluidos Espafa y Andorra a tenor de la definicién de Iberoamérica que plantea
la Real Academia Espanola (s. f.) y tal y como se recoge en diferentes estudios (Ferrer
Mac Gregor, 2006; Garcia-Leiva, 2019; Malamud Rikles, 2019).
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Tabla 1
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Mapeo de plataformas digitales de los organismos gubernamentales de la promocidn cultural

o' &2 | Medios sociales
= _
g3l 2|2 |5 |€|5
. — o =
PAIS =3l |28 |3|2]|¢8
° 7 g | o |5
3 2
Q.
Andorra Govern d'’Andorra | Cultura X X X
) Ministerio de Cultura de
Argentina . X X X X X X
Argentina
Ministerio de Culturas,
Bolivia Descolonizacién y X X X
Despatriarcalizacién de Bolivia
Brasil Secretaria Especial da Cultura X X X X X X X
Chile Ministerio de las Culturas, las " « “ » «
Artes y el Patrimonio de Chile
) Ministerio de Cultura de
Colombia . X X X X X
Colombia
) Ministerio de Cultura y Juventud
Costa Rica ) X X X X X
de Costa Rica
Cuba Ministerio de Cultura de Cuba X X X X
Ecuador Ministerio de Culturay » “ “ » »
Patrimonio de Ecuador
El Salvador Ministerio de Cultura de El » “ “ » »
Salvador
- Ministerio de Cultura y Deporte
Espana - X X X X X
de Espana
Guaternala Ministerio de Cultura y Deportes » “ »
de Guatemala
Honduras Direccion Ejecutiva de Cultura 'y “
Artes de Honduras
México Secretaria de Cultura de México | x X X X X
Nicaraqua Instituto Nicaraguense de " "
g Cultura (INC)
, Ministerio de Cultura de
Panama , X X X X
Panama
Paraguay Secretaria Nacional de Cultura | x X X X X
Peru Ministerio de Cultura de Peru X X X X X
Portugal Ministério da Cultura X X
) Instituto de Cultura
Puerto Rico . _ X X X X X
Puertorriquena
Republica Ministerio de Cultura de
L I o X X X X X
Dominicana | Republica Dominicana
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o' & | Medios sociales
3 < _
212 |g|2|z|¢]%
‘ >~ = — Q = S )
s S ElE|s |7 8|8
3 2
[N
Uruaua Ministerio de Educacion y . « y . « “
guay Cultura
Ministerio del Poder Popular
Venezuela X X X X X
para la Cultura
TOTAL 21 21 18 (19 |15 |5 |1 1

De entre todos los medios sociales, la investigacion se centra en YouTube por su
potencial para preservar y difundir los productos y servicios culturales (Mancinas-Chavez
et al,, 2021). De este modo, se debe observar la importancia de una estrategia de medios
sociales que combine eficazmente los mejores en funcidn de las caracteristicas de los stake-
holders de cada pais (Bernal-Meneses et al., 2019; Martinez-Sala et al., 2020)

El periodo de andlisis abarca desde 2019 hasta 2020 para acometer la finalidad compa-

rativa de este estudio.

Analisis cuantitativo

Para realizar el analisis cuantitativo, se utilizd el modelo de evaluacién de la comunicacién 2.0
en los medios sociales y la formula del indice correspondiente (Altamirano-Benitez et al., 20183;
Tunez-Lopez et al.,, 2016). Las Key Performance Indicators (KPI) contempladas pueden consul-
tarse en la Tabla 2. Los datos se obtuvieron a través de la herramienta de analitica web,
FanPage Karma?, y se complementaron con los de la plataforma Social Blade.

Tabla 2

Variables del modelo evaluacion de la comunicacidn 2.0 en YouTube

Variable Descripcion
Presencia N.o de suscriptores + N.o de videos
L Diferencia entre el nimero de los suscriptores del inicio y del final del periodo de

Crecimiento e
analisis

Actividad N.o de videos publicados en el periodo de anélisis

Participacion Suma de todas las reacciones: me gusta, no me gusta y comentarios por video

Servicio Muestra de cuantas publicaciones de usuario obtienen una reaccion del canal en
forma de me gusta, comentario o eliminacion

2 Las métricas y formulas correspondientes que usa FanPage Karma pueden consultarse en https://
academy.fanpagekarma.com/es/metrics/
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Compromiso o Cantidad promedio de la frecuencia con la que un suscriptor interactta con los
engagement videos de un canal. Para calcular el engagement se aplica la siguiente formula:

Nota. Elaboracion propia a partir de Altamirano-Benitez et al. (2018b), Tunez-Lopez et al. (2016) y FanPage Karma.
Finalmente, para calcular la eficacia comunicativa 2.0 de YouTube, de acuerdo con las

variables y con el propio modelo, en primer lugar, se utiliza una férmula para normalizar
los datos (véase la Figura 1):

Figura 1
Férmula para normalizacion de los datos

X — Min

Ni=— (100
' Méx—Min( )

Nota. Altamirano-Benitez et al. (2018b), TuRez-Ldopez et al. (2016)
X =valor de la entidad gubernamental analizada
Min. = valor minimo de todas las entidades gubernamentales
Max. = valor maximo de todas las entidades gubernamentales

Los resultados de esta normalizacién permiten crear los indices de cada uno de los
seis indicadores a partir de los que se obtiene el indice de comunicacion 2.0 (Altamirano-
Benitez et al., 2018a; TuRez-Lopez et al., 2016) (véase la Tabla 3):

Tabla 3

Indice y valoracién de la comunicacién 2.0 en YouTube

indice comunicacién 2.0 Valoracion cuantitativa Valoracion cualitativa
1-20 Deficiente
21-40 Mejorable

SP+ NC+ NA+NPa+NS+NE 41-60 Aceptable bajo
61-80 Aceptable alto
81-100 Optimo

Nota. Elaboracién propia a partir de Altamirano-Benitez et al. (2018b) y Tunez-L6pez et al. (2016)
Analisis cualitativo

Mediante el andlisis cualitativo, y mas concretamente, mediante el andlisis de contenido,
se identifican y estudian los tipos, categorias y subcategorias de contenidos generados
por los organismos de gobierno encargados de la promocioén cultural, asi como el impac-
to generado en los usuarios en términos de interaccion (Arévalo Salinas et al., 2021).
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La muestra para el andlisis cualitativo se definid a partir del nimero total de videos
publicados en YouTube en el periodo de analisis, donde se aplicé la formula de tamano de

muestra finita que se presenta en la Figura 2:

Figura 2

Férmula de tamano de muestra finita

Nota. QuestionPro (s. f.)

n =tamano de la muestra

N*Zz*p*q
n_ez*(N—1)+Zz*p*q

N = tamano de la poblacién (2025 para 2019 y 5956 para 2020)
z = Nivel de confianza (95 %)

e = error de estimacion maximo aceptado (5 %)

p = probabilidad de que ocurra el evento estudiado

g =(p-1) probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

En funcién de la formula propuesta, la muestra de publicaciones para el 2019 es
n =324,y parael 2020, n = 361.

A partir de los resultados del andlisis del contenido se establecen una serie de cate-

gorias y subcategorias relacionadas con la cultura (véase la Tabla 4).

Tabla 4

Andlisis de contenido: categorias y subcategorias

Categoria Subcategoria

- Informacion del ministro/a, del Ministerio, desde o del Gobierno central, de
Informacion o ) o . o .
institucional otros ministerios o instituciones publicas, Agenda institucional-ministro, Parte

Educacion cultural
Agenda cultural

Expresiones artisticas y
culturales

Convocatorias /
Inscripciones culturales

Recomendaciones
literarias

Promocion del
Patrimonio cultural

Reconocimientos y
premios

Documentales

mortuorio, Mensajes del ministro/a

Historia general del pais, datos y tips culturales, homenajes, relatos, leyendas y
tradiciones, conmemoracion, capacitacion, efeméride, derechos de autor

Eventos culturales, dias festivos, fiestas nacionales o locales, ferias, exposiciones

Musica, danza, teatro, cine, artesania, pintura, poesia, ceremonias, fotografia,
arquitectura, escultura, tradiciones culturales, videoclips, literatura, circo,
magia, gastronomia

Concursos, proyectos, programas, festivales / ferias, talleres / cursos,
capacitaciones, subsidios / fondos, becas, ayudas econdmicas

Todo tipo de recomendacion literaria y demas informacion que exhorte a la
lectura

Lugares y objetos considerados patrimonios nacionales intangibles culturales

Premios y reconocimientos derivados de las convocatorias culturales

Todo tipo de eventos relacionados con la cultura (tipo de documental)
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Categoria Subcategoria

Promocién de . ) . ) . )
Biblioteca virtual, fisica; locales, nacionales o internacionales

Biblioteca

Cultura digital Eventos, proyectos o programas culturales online.

Talleres y tutoriales Talleres / foros / webinar relacionados a la cultura y tutoriales

Museos Informacion referente a museos locales, nacionales o internacionales
Reivindicacion de Dia del orgullo LGTB+, derechos de la mujer, de la diversidad racial, de los
derechos humanos pueblos indigenas

Contenido de valor,

o Contenidos que eduquen
educomunicacion

Con relacidn al analisis cualitativo, cabe senalar que Andorra no se incluyé porque
no tiene contenido generado en ninguno de los dos afnos de analisis, asi como que algunas
publicaciones han sido clasificadas en una o varias categorias y subcategorias.

RESULTADOS

Evaluacién de la comunicacion gubernamental en YouTube sobre cultura

Los resultados relativos a la implementacion del modelo de evaluacion de la comunicacion
2.0 de Altamirano-Benitez et al. (2018b) y Tufiez Lopez et al. (2016) se presentan en la Tabla 5.

Tabla b

Analisis cuantitativo de la comunicacion 2.0 en YouTube (2019-2020)

’ Presencia Crecimiento Actividad Participacion Compromiso
Pals 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020
Andorra 0,2 0 01 0 0 01 4,9 0 1.7 100
Argentina 42,7 55,7 310 511 268 324 72 722 188 1,0
Bolivia 0 0,7 0 0 31 0 11 0 0 0
Brasil 46,0 29,2 200 88 328 14 0 1.6 0.8 0
Chile 55 5,7 1,7 4,7 1.2 28 17,4 35 8,6 18,7
Colombia 56,4 434 275 225 796 134 63 8.1 2,7 0,7
Costa Rica 0 34 0 58 59 09 7,6 0.2 0.6 2.2
Cuba 0.7 12,3 0 13,0 579 309 372 77,1 100 2,0
Ecuador 14,6 11.3 7.4 6.4 415 19 100 0.2 03 42,0
El Salvador 03 12,9 0 21,3 291 43 138 120 132 57
Espafa 59,5 bbb 301 211 100 159 135 128 41 1.4
Guatemala 0.5 40,2 0 9,2 42,7 47 1.0 1.6 0,6 1,1
México 62,9 100 55,1 100 170 100 03 100 148 0
Paraguay 0.1 0.6 0 11 9.3 09 385 0.2 4,9 38
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) Presencia Crecimiento Actividad Participacion Compromiso
Pats 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020
Peru 100 74,2 100 35,2 489 69 0,5 139 26 0
Puerto Rico 0 14,0 0 50 31 9,9 28,0 3,8 4,0 3,6
Republica
Dominicana 6,7 7,0 6,7 6,0 610 71 32,1 6,7 13,8 32,3
Uruguay 0,1 50 0 8,5 102 1.3 0,2 0,8 2,3 1.7
Venezuela 0,7 2,3 0 38 588 26 3,7 0,5 3,1 1.0

En lo que respecta al parametro “Presencia” Pert en 2019 y México en 2020 son los
paises que logran los maximos indices. En el extremo contrario, se encuentran Bolivia,
Costa Rica y Puerto Rico en 2019, y solo Andorra en 2020.

Los paises que observan un crecimiento significativo entre los dos periodos de
analisis, bajo este parametro son Guatemala (39,66 %), México (37,08 %), Puerto Rico (13,95
%), Argentina (13 %), El Salvador (12,53 %) y Cuba (11 %). En cambio, los que registraron decre-
cimiento son Per (-25,75 %), Brasil (-16,83 %), Espana (-15,15 %) y Colombia (13,01 %).

Con relacion al parametro relativo al “Crecimiento,” se calcula el incremento de los
suscriptores entre el 1 de enero y el 31 de diciembre de 2019 y 2020, respectivamente
(véase la Figura 3).

Figura 3

Andlisis cuantitativo de la comunicacién en YouTube: “Crecimiento” (2019-2020)
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La Figura 3 muestra que en lo concerniente al “Crecimiento”, Perd y México tienen
un comportamiento similar al del pardmetro anterior (“Presencia”), ya que ostentan los
maximos en 2019y 2020, respectivamente. Comparativamente, Peru sigue una tendencia
decreciente entre ambos ahos (-64,79 %) mientras que México crece en un 44,87 %.

El siguiente parametro relativo a la actividad analiza el nimero de videos publi-
cados durante el periodo de andlisis (véase la Figura 4).

Figura 4

Andlisis cuantitativo de la comunicacion en YouTube: “Actividad” (2019-2020)
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Con relacién a la “Actividad”, tal y como se muestra en la Figura 4, México (2454),
Argentina (732), Cuba (589) y Puerto Rico (239) registran crecimiento. Sin embargo,
Venezuela y Ecuador disminuyen en -56,2 % y en -39,6 %, respectivamente. Colombia
también disminuye en -66 % entre 2019 y 2020.

Asi mismo, cabe observar que Espana es el pais lider en lo concerniente a la
“Actividad” en 2019, pero para el 2020 decrece en -84 %. Por su parte, de nuevo México
alcanza la maxima puntuacion en 2020 con un incremento, en relacion con el 2019, del 83 %.

Tras la “Actividad”, se analiza la “Participacion”. En este parametro, tal y como se
muestra en la Tabla 5, Ecuador logra el maximo indice en 2019, pero para 2020 se reduce
casi en su totalidad (-99,79 %). México, una vez mas, es lider en 2020 con un crecimiento
del 99,68 % en relacidn con el ano anterior. También, Argentina crece en un 64,9 %y Cuba,
enun 39,90 %.

La ultima variable, el “Compromiso” o “Engagement” relaciona las reacciones posi-
bles de los usuarios con el nimero de seguidores. Cuba es el pais que lidera el ranking en
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2019, pero para 2020 decrece significativamente (-97,96 %). En cambio, en 2020, Andorra
es el pais que obtiene el maximo nivel de engagement con un crecimiento del 98,33 %
respecto del 2019. Ecuador crece, también, para el 2020, en un 41,72 % (véase la Tabla 5).

Parafinalizar, se calcula el indice de evaluacién de la comunicacidn 2.0 (véase la Tabla 6).

Tabla 6

Indice de la comunicacidn 2.0 en YouTube (2019-2020)

Pais 2019 2020

Andorra 11 Deficiente 24,9 Mejorable
Argentina 48,5 Aceptable bajo 53,0 Aceptable bajo
Bolivia 0,0 Deficiente 0,0 Deficiente
Brasil 38,5 Mejorable 10,1 Deficiente
Chile 12,2 Deficiente 8,7 Deficiente
Colombia 679 Aceptable alto 21,9 Mejorable
Costa Rica 4,0 Deficiente 2,9 Deficiente
Cuba 77,3 Aceptable alto 33,7 Mejorable
Ecuador 64,4 Aceptable alto 15,3 Deficiente
El Salvador 211 Mejorable 13,9 Deficiente
Espana 81,9 Optimo 238 Mejorable
Guatemala 16,4 Deficiente 14,0 Deficiente
México 58,9 Aceptable bajo 100,0 Optimo
Paraguay 19,6 Deficiente 15 Deficiente
Peru 1000  Optimo 32,4 Mejorable
Puerto Rico 12,4 Deficiente 8,9 Deficiente
Republica Dominicana 46,9 Aceptable bajo 14,6 Deficiente
Uruguay 3,5 Deficiente 4,2 Deficiente
Venezuela 251 Mejorable 2,4 Deficiente

Nota. Elaboracion propia a partir Altamirano-Benitez et al. (2018b).

Tal y como se observa en la Tabla 6, en 2019, solo 2 paises (11 %), Pert y Espanfa, se
ubicaron en la categoria dptimo. En 2020, México fue el Unico pais que alcanzoé el nivel
optimo, ya que lideré todos los parametros, excepto el de engagement.

Andlisis de contenido de la comunicacién gubernamental en YouTube sobre cultura

El segundo objetivo de esta investigacion persigue clasificar y catalogar el contenido
generado por los organismos analizados en YouTube en el periodo de andlisis (2019-
2020). Los resultados especificos y detallados pueden consultarse en el Anexo (véase la
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Tabla A1). En términos generales, se observa que el andlisis de contenido muestra resul-
tados dispares entre las categorias y paises analizados que se detallan a continuacion.

El ranking de categorias por nimero de publicaciones totales lo lidera “Expresiones
artisticasy culturales” con 1.320 publicaciones, muy por debajo le sigue “Agenda cultural”
con 490, “Cultura digital” con 408, “Talleres y tutoriales” con 304, y “Educacion cultural”
con 221. Las categorias con publicaciones inferiores a cincuenta son: “Documentales” (4),
“Reconocimientos” (28), “Convocatorias / Inscripciones” (30), “Promocién de biblioteca”
(34) y “Reivindicacion de derechos humanos” (38).

Con relacidn a la evolucion individual por categorias, las que registran crecimiento
son: “Cultura digital” (352), “Educacién cultural” (93), “Recomendaciones literarias” (20)
y “Talleres y tutoriales” (20). En cambio, las que decrecen son: “Agenda cultural” (-254),
“Expresiones artisticas y culturales” (-232), “Promocidn del patrimonio cultural” (-56) y
Museos (-50). ELl volumen mayor que representan las categorias que decrecen justifica
el cardcter negativo de la variacién interanual. En 2019, se publicaron un total de 1.708
publicaciones, descendiendo que descendié a 1.509, en 2020.

Analisis del engagement de la comunicacion gubernamental en YouTube sobre cultura

Al respecto del ultimo objetivo, se evalia y compara el nivel de engagement de los conte-
nidos generados por los organismos analizados en YouTube en el periodo de andlisis. Los
resultados, que se pueden consultar en el Anexo (véase la Tabla A2), revelan que en 2019
las categorias que destacan respecto del nivel de engagement son “Expresiones artisti-
cas y culturales” (39,97), le sigue “Agenda cultural” (16,84) y “Educacioén cultural” (14,12).
En 2020, se destacan “Expresiones artisticas y culturales” (48,48), “Talleres y tutoriales”
(40,52), “Cultura digital” (38,33), y “Educacion cultural” (31,36) y “Agenda cultural” (14,32).
A continuacidn, se analizan los casos mas representativos.

En 2019, “Expresiones artisticas y culturales”, en la categoria con el engagement total
mas alto en los dos periodos de andlisis destacan individualmente: Republica Dominicana
(8) y Ecuador (7,29), Chile (3,85), Peru (3,16), y Colombia (2,24). El resto de paises registran
niveles entre 0y 2,02. En 2020, se observa cierta mejora en de la métrica en El Salvador
(19,92), Cuba (11,61), México (4,41) y Argentina (3,97), que en 2019 tuvieron datos inferiores
a 2. Republica Dominicana pasoé de 8,00, en 2019, a 1,54 en 2020, y Ecuador, de 7,29 a 0.
Brasil, Paraguay y Bolivia no publicaron en 2020.

Respecto del nivel de engagement registrado en las publicaciones de “Agenda
cultural”, destacan, en 2019, a Republica Dominicana (7,31) y, muy por debajo, Peru (2,09)
y Venezuela (1,47). Los demas paises registran valores inferiores a 1. En 2020, Cuba
(8,34) y Chile (2,52) registran crecimiento, mientras que Republica Dominicana y Perd
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disminuyen hasta valores inferiores a 1. Hay casos con un nivel de engagement, al igual
que ocurria en el analisis correspondiente por paises. Concretamente, Chile y Puerto
Rico, que mantienen esta tendencia en 2020 junto a Bolivia, Brasil, Ecuador, Guatemala,
Paraguay y Venezuela, pierden el nivel logrado en 2019.

DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los resultados permiten corroborar la hipétesis de partida, ya que se ha confirmado que
los organismos de gobierno encargados de la promocion cultural de Iberoamérica no
aprovechan el potencial que tienen los medios sociales, como YouTube, para promover el
fortalecimiento de la cultura de los paises que representan. Los organismos analizados,
en su mayoria, crean contenido que no resulta interesante para sus seguidores, dados
sus respectivos indices de comunicacion 2.0 (Altamirano -Benitez et al., 2018a; Tuiez-
Lépez et al., 2016) y los escasos niveles de engagement logrados. Por ello, cabe constatar
que los responsables de la promocidn cultural no estan logrando construir una comuni-
dad comprometida y fidelizada (Lépez Robles, 2023).

De manera especifica y en funcién de los objetivos planteados, en relacién con el
primero, se puede decir que, en 2019, el 74 % de los paises estuvieron en las valoraciones
mas bajas (“Deficiente”, “Mejorable”, “Aceptable bajo”) y solo el 26 % en el nivel superior
(“Aceptable alto” y “Optimo”). En 2020, los porcentajes empeoran notablemente, el 95 %
de los paises estan en las valoraciones bajas y, un escaso 5 %, en las superiores, concen-
trados, eso si, en la valoracion “Optimo”. A este respecto, cabe sefialar que los mayores
esfuerzos deben realizarse en el dmbito de la “Participacién”y del “Ccompromiso”.

En el ambito de los contenidos generados por los organismos estudiados, segundo
objetivo de la investigacion, se observa que se priorizaron videos sobre “Expresiones
artisticas y culturales”, “Agenda cultural”, “Cultura digital”, “Talleres y tutorias”, y
“Educacioén cultural”. De estas categorias, destaca por el nivel de engagement logrado,
tercer objetivo del estudio: “Expresiones artisticas y culturales”, tanto en 2020 como en
2019. En 2020, sin embargo, son las categorias “Talleres y tutoriales”, “Cultura digital”,
“Educacién cultural” y “Agenda cultural” las que despiertan mayor interés vy, consi-
guiendo consiguen mayores indices de engagement.

El contenido relevante y valioso es una forma efectiva para atraer, involucrar y
generar valor para los usuarios, de tal forma que se crea una percepcion positiva de la
marca. Incluso, sirve para educar, influir y persuadir a las audiencias con el fin de crear
afinidad con un usuario que tiene el poder de elegir qué quiere consumir y cémo interactuar
con él (Lou & Xie, 2021). Con este propdsito los organismos responsables de la promocion de
la cultura deben conocer en profundidad las expectativas y tendencias de sus stakeholders
para adecuar los contenidos de sus respectivas estrategias de marketing y comunica-
cion digital, las cuales establezcan las bases necesarias para construir una comunidad
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fidelizada (Campillo-Alhama & Martinez-Sala, 2017) que actle a su vez como adprosu-
mers y que atraiga nuevos seguidores a la comunidad (Martinez-Sala et al., 2018).

Asi mismo, las diferencias en términos de engagement segun contenidos, paises y
periodo confirman la necesidad de una investigacién individualizada que evidencie las
limitaciones de una implementacién de premisas generales (Cuenca Fontbona, 2017) al
desarrollar estrategias de branded content, en este caso, para la promocion de la cultura.
Por ese motivo, estudios de este tipo siguen siendo cruciales, pues aportan informacion
de partida esencial. De esta forma, los medios sociales presentan grandes ventajas por
la posibilidad de monitorizacion (Villaespesa, 2018).

Es precisamente, en este sentido, que se plantea una de las limitaciones de este
estudio que constituye una segunda siguiente fase de investigacién de corte mixto (cuali-
tativo-cuantitativo) centrada en cdmo indagar acerca de los intereses de los stakeholders
al respecto de la cultura. Asi mismo, se plantea expandir la muestra incluyendo otras
redes sociales y ampliando el periodo de andlisis.
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ANEXOS

Tabla A1

Clasificacidn de las publicaciones por pais, categoria y periodo

Cultura 2.0 en Iberoamérica

Pais

Andorra
Argentina
Bolivia
Brasil

Chile
Colombia
Costa Rica
Cuba
Ecuador

El Salvador
Espana
Guatemala
México
Paraguay
Perd
Puerto Rico

Republica
Dominicana

Uruguay
Venezuela

TOTAL

. . I e Contenido

Educacion Agenda Exprgsmnes Convocatorias Recpmen— Promouoln del Reconocimientos y Promocién de Cultura Talleres 'y Reivindicacion de valor,
cultural cultural artisticas y / - dguongs Patrimonio premios Documentales Biblioteca digital tutoriales Museos de derechos educomuni- TOTAL

cultura-les Inscripciones literarias cultural humanos cacion
2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020
3 40 1 8 13 39 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5 0 1 5 2 0 4 3 5 25 104
0 0 2 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5 0
0 0 9 0 21 0 3 0 0 0 2 0 0 0 0 0 3 0 2 2 0 0 0 0 1 0 0 0 41 2
0 0 0 1 2 4 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 2 0 0 0 0 0 0 3 9
8 16 23 4 54 6 4 1 0 8 4 1 0 0 0 0 2 0 1 14 13 0 1 0 1 0 1 0 112 50
0 0 2 1 5 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 7 4
1 6 22 21 34 32 0 0 3 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 17 3 5 1 0 0 0 0 0 65 82
6 0 14 1 38 2 0 0 2 0 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 5 0 1 0 2 0 71 5
4 0 5 2 15 5 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 3 2 0 0 4 0 1 0 35 10
14 4 9 4 35 14 1 0 0 5 16 9 2 0 0 0 6 0 0 2 35 10 7 1 0 0 5 1 130 50
13 1 27 1 59 7 0 0 1 0 18 3 4 0 0 0 3 1 9 2 2 1 4 1 1 0 4 0 145 17
3 39 3 7 9 136 0 0 1 4 0 1 1 1 0 1 0 0 0 123 0 46 1 0 0 0 2 15 20 373
0 1 2 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 8 1
2 3 16 2 26 5 0 0 0 0 3 4 2 0 0 0 0 0 0 2 2 2 2 0 6 1 2 0 61 19
0 5 0 0 0 10 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 13 0 9 0 0 0 0 0 0 1 38
5 2 28 4 31 6 0 0 0 0 4 0 1 0 0 0 0 0 1 3 0 2 2 0 0 0 0 0 72 17
2 0 3 2 6 2 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 2 0 0 1 0 0 0 0 0 13 6
0 0 20 1 33 3 2 0 1 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 2 M 0 0 0 0 0 0 0 69 6
3 40 186 59 388 272 13 2 8 18 49 21 13 1 1 1 16 1 14 190 7 81 29 4 14 5 20 21 825 716
b4 157 372 118 776 544 26 4 16 36 98 42 26 2 2 2 32 2 28 380 142 162 58 8 28 10 40 42 1.708  1.509
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Tabla A2

Engagement de las publicaciones por pais, categoria y periodo

Cultura 2.0 en Iberoamérica

Expresiones

Promocion del

Reivindicacion

Educacion Agenda o Convocatorias / Recomendaciones ) . Reconocimientos Promocidén . Talleres 'y Contenido de

cultural cultural artisticas y Inscripciones literarias Patrimonio y premios Documentales de Biblioteca Cultura digital tutoriales Museos de derechos valor
Paie culturales cultural humanos

2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020
Argentina 037 1252 002 078 079 397 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 098 0 0,11 0.24 0,06 0 0,21 037 031
Bolivia 0 0 045 0 0,90 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Brasil 0 0 044 0 1,69 0 008 0 0 0 013 0 0 0 0 0 0 0 003 006 0 0 0 0 0 0 0 0
Chile 0 0 0 252 385 259 193 007 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2,52 0 0 0 0 0 0 0 0
Colombia 019 061 068 016 224 021 013 001 0 0,37 012 001 0 0 0 0 0 0 005 059 0,30 0 0,02 0 0 0 0,01 0
CostaRica 0 0 055 012 1,10 012 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 012 0 012 0 0 0 0 0 0
Cuba 002 039 021 834 063 11,62 0 0 001 002 0 0 0 0 0 0 0 0 001 832 0,07 014 0 0 0 0 0 0
Ecuador 620 0 040 O 7.29 0 0 0 003 0 023 007 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,17 0 003 0 017 0
El Salvador 0,41 0 060 076 182 1992 005 O 0 0 0 0 0 0 0 0 010 0 0 078 0,40 1853 0 0 056 0 010 0
Espana 408 083 029 010 1,57 157 005 O 0 0,76 2,77 042 003 0 0 0 018 0 0 017 1,64 0.85 0,34 0,01 0 0 1,87 008
Guatemala 0,31 0.02 064 O 1,45 011 0 0 001 © 065 021 009 O 0 0 009 002 031 002 0,03 0,07 0,10 0,04 008 0 012 0
México 034 03 031 031 093 441 0 0 001 0M 0 0 0,11 0,01 0 0 0 0 0 4,40 0 2,83 0,17 0 0 0 024 017
Paraguay 0 1491 093 0 0,93 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Perd 015 010 209 027 316 057 0 0 0 0 084 020 003 0 0 0 0 0 0 033 013 014 0,08 0 017 0,01 015 0
Puerto Rico 0 119 0 0 0 066 0 0 0 0 0 0,09 0 0 020 0 0 0 0 1,72 0 0,78 0 0 0 0 0 0
Eifr?iﬁ:icc;na 1,31 044 731 022 800 154 0 0 0 0 076 0 0 0 0 0 0 0 034 1712 0 16,96 1,24 0 0 0 0 0
Uruguay 074 0 045 074 1,69 074 0 0 0 0 0 0 008 0 0 0 0 0 0 0,74 0 0 0,29 0 0 0 0 0
Venezuela 0 0 147 0 2,02 046 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 046 046 0 0 0 0 0 0 0
;Ztnaelral 1412 31,36 1684 1432 3997 4848 224 0,09 007 126 549 1,01 035 001 020 0 037 002 075 3833 3,03 40,52 2,65 012 084 022 303 057
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