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Editorial

Comunicación y marketing en la era 
de la inteligencia artificial

Bladimir Jaramillo Escobar1 

La comunicación y el marketing son dos disciplinas intrínsecamente vin-
culadas que contribuyen significativamente al desarrollo y éxito de las 
organizaciones, ya sean empresariales, educativas, sociales o políticas. 

Históricamente, el marketing se ha apoyado en la comunicación para trans-
mitir mensajes persuasivos a audiencias masivas.  Desde finales de la década 
de los ochenta y durante los noventa, diversos autores han definido y comen-
zado a discutir la Comunicación Integrada al Marketing (CIM). Ésta se refiere 
a la labor de planificación, ejecución y coordinación de diversos canales de 
comunicación, así como la combinación de estrategias publicitarias, promo-
cionales, de ventas, de marketing directo y de relaciones públicas con el fin de 
generar un mensaje claro, coherente e impactante en beneficio de la empresa y 
sus productos (Schultz, 1993, Kotler y Armstrong 2013, Stanton 1999).  

De acuerdo con Pazmiño et al. (2019), el CIM se caracteriza por la integración 
meticulosa y coordinada de todos los canales de comunicación que una orga-
nización emplea con el objetivo de incrementar el valor de su marca y/o for-
talecer su imagen en el mercado, con el propósito de obtener la rentabilidad 
más elevada. La integración de la Comunicación y el Marketing sigue evo-
lucionando, más aún, esta nueva era digital, y la irrupción de la inteligencia 
artificial (IA) ha redefinido drásticamente esta relación, introduciendo nuevas 
herramientas, desafíos y oportunidades. En la era de la IA, la comunicación 
se convierte en un pilar aún más estratégico para el marketing, permitiendo 
una personalización sin precedentes, una automatización eficiente y una com-
prensión más profunda del consumidor.

1Editor General, Revista Scripta Mundi, Universidad de Guayaquil 
(https://orcid.org/0000-0001-9984-813X) (bladimir.jaramilloe@ug.edu.ec)
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Ante el desarrollo acelerado de las nuevas tecnologías, hoy se habla de comu-
nicación y marketing digital. Con la llegada de la IA, esta dinámica ha evolu-
cionado de un enfoque unidireccional a uno altamente interactivo y adaptati-
vo. La Inteligencia Artificial facilita la segmentación de públicos objetivo con 
mayor agilidad y precisión. Posee la habilidad de analizar conjuntos de datos 
con el fin de identificar patrones de comportamiento, preferencias y necesida-
des individuales (García et al., 2020). Esta capacidad permite a los especialis-
tas en marketing elaborar mensajes altamente personalizados que resuenan 
con cada segmento, optimizando la efectividad de las campañas y mejorando 
la experiencia del cliente. Por ejemplo, los algoritmos de recomendación, im-
pulsados por IA, son capaces de sugerir productos o servicios basándose en 
el historial de navegación y compra del usuario, lo que constituye una forma 
avanzada de comunicación de marketing (Kaplan & Haenlein, 2019).

Además, la IA ha revolucionado la comunicación a través de la automatización. 
Por ejemplo, los chatbots y asistentes virtuales facilitan una interacción inme-
diata y constante con los clientes, resolviendo interrogantes, proporcionando 
soporte y orientando el proceso de adquisición. Esta automatización no solo 
mejora la eficiencia operativa, sino que también libera a los equipos de marke-
ting para enfocarse en tareas más estratégicas y creativas (Huang & Rust, 2018). 

Una buena estrategia de comunicación, que se haga y utilice correctamente, 
siempre estará alineada con los objetivos de negocio de una empresa. No obs-
tante, la incorporación de la Inteligencia Artificial en el marketing y la comu-
nicación no está libre de retos.La ética en la utilización de datos, la transparen-
cia en la interacción con la Inteligencia Artificial y el imperativo de mantener 
un matiz humano en la comunicación son aspectos fundamentales.El estudio 
de problemas relacionados con la comunicación y el marketing en distintos 
campos de aplicación y regiones es la temática principal de esta octava edi-
ción de la revista Scripta Mundi.  

En la presente edición, presentamos ocho artículos de investigación: tres re-
lacionados con la comunicación, dos con el marketing y tres relacionados con 
nuestras líneas temáticas: diseño gráfico, emprendimiento y Educomunicación.

El artículo de comunicación denominado Infodemia y alfabetización mediática 
frente a los riesgos de la desinformación automatizada en entornos digitales, a través 
de un análisis sistémico de alcance, busca identificar y resumir las estrategias 
más efectivas que se han implementado para neutralizar los riesgos y desafíos 
que afectan la calidad de la información y la confianza del público en la infor-
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mación automatizada, principalmente a través de bots, deepfakes y algoritmos 
sesgados.   

En el segundo artículo: El impacto de los memes políticos en Facebook: Una mirada 
a dos medios de comunicación en Ecuador en 2024, los investigadores analizan el 
contenido, formato y discurso de los memes políticos publicados en las pá-
ginas de Facebook de dos medios de comunicación ecuatorianos durante el 
primer trimestre de 2024, así como evalúa su impacto en la percepción de los 
usuarios a través de las reacciones y comentarios generados. 

El tercer artículo ofrece métodos para evaluar la comunicación interna en uni-
versidades públicas de Ecuador, en el marco de su proceso de digitalización. 
Análisis bayesiano y transformación digital para optimizar la comunicación interna 
en el Instituto Tecnológico Superior Huaquillas.

La sección de marketing incluye dos artículos. El primero: Turismo de proximi-
dad en la ciudad de Barcelona: factores de motivación y rechazo de un modelo turístico 
sostenible.  En la presente investigación, los autores examinan el potencial que 
el turismo de proximidad podría tener para Barcelona como una apuesta a 
largo plazo para la creación de un modelo turístico más sostenible. Además, 
buscan conocer los factores primordiales que motivan o desestimulan este 
tipo de turismo.

El segundo titulado: Características del contenido en campañas de marketing social 
para impulsar el bienestar de animales de compañía, el estudio busca identificar 
las características que debe tener el contenido de marketing que realizan las 
organizaciones sin fines de lucro para lograr mayor alcance y efectividad en 
las campañas que promuevan principalmente la adopción y el voluntariado 
en pro del bienestar animal.

En el tercer bloque encontramos los artículos de las temáticas; educomunica-
ción, emprendimiento y diseño gráfico. Aprendizaje móvil, un recurso educativo 
alineado a los Objetivos del Desarrollo Sostenible. Análisis desde la perspectiva de 
la docencia universitaria. El estudio examina el aporte del aprendizaje móvil 
a la calidad de la educación y su concordancia con los Objetivos de Desarro-
llo Sostenible (ODS), dentro del contexto de la Agenda 2030. Se detectó que 
algunas universidades de Ecuador analizadas, están aplicando modelos inte-
gradores que fomentan el razonamiento crítico y la formación de un capital 
humano comprometido con la sostenibilidad y la utilización responsable de 
los recursos.
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Valor percibido de la calidad y sustentabilidad de emprendimientos propuestos por la 
generación Z del sector turismo en Salitre, 2024. El propósito de la investigación 
fue examinar la percepción de la calidad y la sostenibilidad en las iniciativas 
empresariales turísticas presentadas por la generación Z en el sector turístico 
del cantón Salitre de Ecuador durante el año 2024.

Finalmente el artículo El rol del diseño editorial en la comunicación digital univer-
sitaria: Estudio de caso del boletín NotiFACSO de la Universidad de Guayaquil, ana-
liza el boletín digital que publica regularmente esta institución, con el objetivo 
de evaluar la efectividad de su diseño editorial en entornos digitales

En al sección entrevistas, la editora internacional  de Scripta Mundi, presenta 
un diálogo realizado con Carlos Franco, periodista y profesor chileno sobre 
los desafíos del periodismo en tiempos de desinformación.
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Infodemia y alfabetización mediática frente a los riesgos de la 
desinformación automatizada en entornos digitales

Infodemic and media literacy in the face of the risks of automated 
disinformation in digital environments

Jorge Guevara-Chávez1  
Mercedes Almeida-Macias2 

Resumen 

En la actualidad digital, uno de los más no-
tables y críticos desafíos que afectan a la calidad 
informativa y a la confianza del público está en 
la multiplicación de información automatizada, 
sobre todo por medio de bots, deepfakes y algo-
ritmos sesgados. Esta es la principal motivación 
para definir un objetivo central: identificar y re-
sumir dentro de la alfabetización mediática (AM) 
cuáles son las estrategias más eficaces que se han 

Abstract

In today’s digital environment, one of the most 
pressing threats to information quality and public 
trust is the relentless surge of automated content, 
especially bots, deepfakes and biased algorithms. 
Driven by this challenge, the present study sets out 
to identify and synthesize the most effective media 
literacy strategies deployed between 2019 and 
2025 to neutralize these specific risks. Following 
the PRISMA-ScR framework, a comprehensive 
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implementado para neutralizar estos riesgos espe-
cíficos, entre 2019 y 2025. La investigación se apo-
ya en la metodología PRISMA-ScR, desarrollando 
una revisión sistemática de alcance (scoping re-
view) en la que se seleccionaron y analizaron ri-
gurosamente 42 estudios relevantes con técnicas 
tanto cualitativas como cuantitativas, incluyendo 
la medición del efecto agregado mediante el es-
tadístico g de Hedges. La integración de forma-
ción crítica, con la verificación automatizada y 
la educación algorítmica, destacan dentro de los 
resultados como lo más efectivo (g≈0.71) frente a 
cualquiera de estas estrategias aisladas. Estos re-
sultados son los que enfatizan la importancia de 
una alfabetización mediática integral que forta-
lezca la resistencia de los usuarios frente a la des-
información automatizada. También se ofrecen 
recomendaciones concretas que incentiven y faci-
liten la incorporación de estos hallazgos en pro-
gramas educativos, especialmente en el contexto 
latinoamericano, para que los usuarios no se pier-
dan en el complejo entorno informativo actual.

Palabras clave: infodemia; alfabetización me-
diática; desinformación automatizada; educación 
algorítmica; factchecking

scoping review was carried out in which 42 key 
studies were rigorously selected and examined 
through both qualitative and quantitative lenses, 
including the calculation of an aggregated effect 
size (Hedges’ g). The analysis shows that a 
combined approach—training in critical thinking, 
use of automated verification tools, and basic 
algorithmic education—delivers the strongest 
results (g≈0.71), far outperforming any of these 
tactics alone. The significance of an integrated 
media literacy paradigm that really increases 
users’ resistance to automated disinformation 
is shown by these findings. Lastly, the study 
offers specific suggestions for incorporating these 
insights into educational curricula, especially in 
Latin America, so that people can successfully 
and unflinchingly traverse the complicated 
information environment of today.

Keywords: infodemic; media literacy; 
automated misinformation; algorithmic bias; 
factchecking



12

SCRIPTA MUNDI •ISSN: 2960-8031• Vol. 4 N°2 (2025) • Julio - Diciembre (10-36)

Guevara, J. & Almeida, M. (2025)

Introducción

La pandemia de la COVID19 puso de mani-
fiesto que “An ‘infodemic’ is an overabundance 
of information—some accurate and some not—

that occurs during an epidemic. It spreads between 
humans in a similar manner to an epidemic” [Una 
‘infodemia’ es una sobreabundancia de informa-
ción—algunos datos precisos y otros no—que 
ocurre durante una epidemia entre las perso-
nas de manera similar a una epidemia (traduc-
ción propia)] (World Health Organization, 2020, 
p. vii). Este fenómeno, denominado infodemia, se 
ha convertido en un riesgo estructural tanto para 
la salud pública como para la democracia contem-
poránea. Diversos estudios académicos han aler-
tado de que la sobreabundancia de datos engaño-
sos durante crisis sanitarias y políticas socava la 
confianza pública y dificulta la toma de decisiones 
informadas (Cinelli et al., 2021, Art. e2023301118).

El problema se ve agravado por la automatiza-
ción de la desinformación en entornos digitales. 
Tecnologías emergentes permiten la producción y 
difusión automatizada de contenidos falsos a gran 
escala, amplificando su alcance e impacto. Por 
ejemplo, redes de bots en redes sociales logran vi-
ralizar bulos y noticias falsas artificialmente, simu-
lando interacciones humanas genuinas (Ferrara et 
al., 2020, pp. 272–273). Del mismo modo, algorit-
mos opacos de recomendación tienden a reforzar 
cámaras de eco y filtrar la información que reci-
be cada usuario, consolidando sesgos cognitivos 
existentes (Cinelli  et  al.,  2021, Art.  e2023301118). 
A ello se suman los deepfakes  —contenidos au-
diovisuales falsificados mediante inteligencia ar-
tificial—cada vez más verosímiles, que erosionan 

la confianza en la evidencia digital al difuminar la 
frontera entre realidad y manipulación (Vaccari y 
Chadwick, 2020, Art. 2056305120903408).

Ante esta problemática, la literatura especiali-
zada reconoce ampliamente la alfabetización me-
diática (AM) como uno de los antídotos más efica-
ces contra la desinformación en general (Sádaba 
y Salaverría, 2023, p. 21). Pennycook y Rand (2021) 
concluyen que la falta de razonamiento cuidadoso 
—y no tanto el sesgo partidista— es el principal 
predictor de la creencia en noticias falsas, lo que 
subraya la necesidad de intervenciones basadas 
en el pensamiento crítico (p. 390). 

La AM —entendida como el conjunto de com-
petencias para acceder críticamente a los medios, 
analizar contenidos y producir información de 
forma responsable— busca empoderar a los ciu-
dadanos frente a los engaños informativos. No 
obstante, persisten al menos dos brechas im-
portantes en el estado del conocimiento actual: 
(i) la escasez de investigaciones que aborden la 
desinformación automatizada como fenómeno 
diferenciado, con dinámicas propias y efectos 
específicos (Oeldorf-Hirsch y  Neubaum, 2023, 
Art.  14614448231182662); y (ii) la falta de pro-
puestas pedagógicas que integren de manera 
sistemática la educación algorítmica y el pensa-
miento crítico digital en los programas formativos 
(Scheibenzuber et al., 2021, Art. 106796). En otras 
palabras, todavía son incipientes los estudios que 
exploran cómo adaptar la AM tradicional para en-
frentar amenazas como bots, filtros algorítmicos o 
deepfakes, y cómo enseñar esas nuevas competen-
cias en las aulas de comunicación y periodismo.

Organismos internacionales y expertos coinci-
den en que fortalecer las capacidades críticas de 
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la población resulta imprescindible para combatir 
la desinformación en la era de la automatización. 
Diversos informes han subrayado la necesidad de 
complementar las soluciones tecnológicas con la 
formación de usuarios críticos (UNESCO,  2021, 
p. 5). En América Latina, Montoya Ramírez et al. 
(2020, p. 188) evidencian la urgencia de integrar la 
AM como eje transversal en la formación universi-
taria de comunicación. Sin embargo, Oeldorf-Hir-
sch y Neubaum (2023) señalan que las propuestas 
pedagógicas que combinen de manera sistemática 
educación algorítmica y pensamiento crítico digi-
tal en los currículos universitarios son aún escasas 
(Art. 14614448231182662). Estos hallazgos reflejan 
una clara discrepancia entre el reconocimiento 
teórico de la importancia de la AM frente a la des-
información automatizada y su aplicación prácti-
ca en contextos educativos latinoamericanos.

Frente a este panorama, el presente artículo 
de revisión se plantea una pregunta central que 
orienta todo el estudio: ¿Qué componentes pe-
dagógicos y tecnológicos potencian la resiliencia 
informativa de los usuarios frente a la desinfor-
mación automatizada (bots, deepfakes y sesgos al-
gorítmicos)? A partir de ahí, el objetivo general es 
claro: identificar y sintetizar, entre 2019 y 2025, las 
estrategias de AM más eficaces para contrarrestar 
la desinformación automatizada en entornos digi-
tales.

La presente investigación propone un mo-
delo integrado de AM que articula tres ejes: for-
mación crítica, verificación automatizada y edu-
cación algorítmica. Este artículo, a través de una 
revisión sistemática crítica de la literatura (2019–
2025) basada en el protocolo PRISMAScR (Tricco 
et  al.,  2018), identifica y sintetiza las estrategias 

más eficaces de AM frente a la desinformación 
automatizada (bots, deepfakes y sesgos algorítmi-
cos). Los hallazgos muestran que la combinación 
de estos tres ejes alcanza un tamaño de efecto agre-
gado de aproximadamente g ≈ 0.70, evidenciando 
una sinergia pedagógica significativa. Se evalúa 
la pertinencia de este modelo para los programas 
universitarios de Comunicación y Educación en 
contextos latinoamericanos, dialogando con las 
perspectivas de la comunicación, la educación y la 
tecnología informativa.

Metodología

Esta investigación se concibió como una revi-
sión sistemática de alcance (scoping review) porque 
la AM frente a la desinformación automatizada 
abarca evidencias dispersas, métodos heterogé-
neos y marcos disciplinares que se superponen 
—especialmente comunicación, educación y cien-
cias computacionales—. El procedimiento se arti-
culó sobre la guía PRISMAScR (Tricco et al., 2018) 
y se llevó a cabo de principio a fin por el autor 
principal y la coautora, quienes trabajaron como 
revisores independientes y resolvieron cualquier 
discrepancia por consenso mutuo. De este modo, 
garantizamos la transparencia del filtrado y la co-
herencia en la extracción de datos, sin depender 
de terceras personas ni de un registro externo.

Del 1 al 15 de marzo de 2025 se llevaron a cabo 
búsquedas exhaustivas en ocho bases de datos: 
Scopus, Web of Science, IEEE Xplore, ACM Digital Li-
brary, Communication & Mass Media Complete, Dial-
net, Latindex y Google Scholar, seleccionadas por 
su cobertura temática y su inclusión de literatura 
hispanoanglófona. Cada consulta combinó voca-
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bularios controlados y términos libres en español 
e inglés, asegurando la captura de estudios lati-
noamericanos. Para ilustrar la estrategia, reprodu-
cimos a continuación la ecuación base empleada 
en Scopus; esta sintaxis se adaptó puntualmente a 
las particularidades de cada plataforma:

(“media literacy” OR “digital literacy” OR “news 
literacy”) 
AND (“misinformation” OR “disinforma-
tion” OR “fake news” OR infodemic) 
AND (bot* OR deepfake* OR “algorith-
mic bias” OR “automated content”) 
AND PUBYEAR > 2018
El rango temporal 2019-2025 se justificó por-

que la sofisticación de deepfakes y la pandemia de 
la COVID19 marcaron un punto de inflexión en 

la proliferación de desinformación automatizada. 
Cada base aportó resultados complementarios: 
Scopus y Web of Science ofrecieron la mayor den-
sidad de revistas de alto impacto; IEEE Xplore y 
ACM DL capturaron el enfoque tecnológico; Com-
munication & Mass Media Complete (CMMC) - EBS-
CO, Dialnet y Latindex equilibraron la producción 
en comunicación y humanidades; Google  Scholar 
añadió literatura emergente de acceso abierto.

Con la estrategia descrita se recuperaron 1842 
registros únicos. Tras una depuración de dupli-
cados en Zotero —que eliminó 317 referencias 
(17%)—, quedaron 1525 títulos y resúmenes para 
el cribado preliminar. Dos criterios definieron la 
Tabla 1 de elegibilidad: pertinencia temática (es-
trategias de AM frente a bots, deepfakes o algo-

Tabla 1. Criterios de inclusión y exclusión
Criterio Se incluye cuando… Se excluye cuando… Justificación
Tipo de 
publicación

Artículos peerreviewed (revistas, 
actas indexadas, capítulos 
académicos).

Tesis, informes 
institucionales, blogs.

Garantizar calidad y 
revisión por pares.

Idioma Español o inglés. Otros idiomas. Cubrir la mayor producción 
académica en los idiomas 
de interés y reducir carga de 
traducción.

Periodo Publicaciones 2019–2025. < 2019 Capturar literatura surgida 
tras la infodemia COVID19 
y el desarrollo de deepfakes.

Enfoque temático Estudios que analicen estrategias 
de AM frente a bots, deepfakes o 
algoritmos.

Investigaciones sin 
componente de AM 
o sin mención de 
automatización.

Asegurar relevancia 
directa con el objeto de 
estudio (desinformación 
automatizada).

Calidad 
metodológica

Puntuación ≥ 6/8 en la 
JBI Critical Appraisal Checklist.

Puntuación < 6/8 Filtrar únicamente trabajos 
con rigor mínimo reconocido 
por la literatura (JBI).

Nota. Adaptado según la JBI Critical Appraisal
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ritmos) y solidez metodológica (calidad ≥ 6/8 en 
la JBI Critical Appraisal Checklist1). En la primera 
criba se excluyeron 1342 registros por carecer de 
enfoque de AM o ignorar el componente de au-
tomatización. Los 183 textos completos restan-
tes pasaron a evaluación detallada; finalmente, 
42 estudios reunieron todos los requisitos. La 
fiabilidad interevaluador alcanzó un coeficiente 
Kappa (κ=0,81), valor clasificado como ‘casi per-

1 https://jbi.global/sites/default/files/2021-10/Checklist_
for_Systematic_Reviews_and_Research_Syntheses.docx

fecto’ (Landis y Koch, 1977).
El flujo completo —desde la identificación 

inicial hasta la muestra final— se aprecia en la 
Figura  1 (Diagrama PRISMAScR), donde cada 
etapa muestra las pérdidas y retenciones de es-
tudios. Esta visualización es clave para transpa-
rentar la lógica del filtrado y justifica el paso de 
casi dos mil registros a cuarenta y dos artículos 
válidos.

Figura 1. Diagrama de flujo PRISMAScR del proceso de selección de estudios

 

Nota. Adaptado según la JBI Critical Appraisal Checklist y PRISMA ScR (Tricco et al., 2018).

Una vez establecida la muestra, se diseñó una matriz de extracción con 18 campos (Tabla 2) para 
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capturar datos bibliográficos (autor, año, país), 
metodológicos (tipo de estudio, tamaño muestral, 
instrumentos), sustantivos (tecnología de desin-
formación, estrategia de AM) y resultados cuanti-
tativos (cuando existían). Los textos se importaron 
luego a NVivo 14, donde se aplicó un análisis te-
mático reflexivo (Braun y Clarke, 2019). El proce-
so incluyó lectura abierta, codificación inductiva 

línea a línea, generación de categorías provisio-
nales y reagrupación hasta consolidar tres macro-
temas: formación crítica, verificación asistida por 
IA y educación algorítmica. La coautora revisó los 
códigos, propuso fusiones y validó la coherencia 
interna de cada tema.

Tabla 2. Campos de la matriz de extracción

Campo Descripción breve
StudyID Clave alfanumérica que identifica cada estudio (S1-S42)
Autor Apellidos y año de publicación
País País(es) donde se realizó el estudio
Tipo de estudio Cualitativo, cuantitativo, mixto
Diseño Experimental, cuasiexperimental, descriptivo, etc.
Tamaño muestral Número de participantes o unidades de análisis
Instrumentos Encuestas, tests, entrevistas, análisis de contenido
Tecnología Tipo de automatización (bots, deepfakes, algoritmos)
Estrategia de AM Crítica, factchecking, algorítmica, integrada
Variables dependientes Medidas de eficacia, niveles de competencia, etc.
Tamaño del efecto g de Hedges (cuando disponible), NR si no se reporta.
Año de publicación Año en que se publicó el estudio
Contexto geográfico Región o país
Método de muestreo Aleatorio, por conveniencia, intencional
Técnica de análisis Cualitativo: codificación temática; cuantitativo: estadística
Limitaciones Sesgos o restricciones señalados por los autores
Códigos iniciales Número de códigos generados en NVivo 14
Macrocategoría Tema agrupador final (crítica, verificación, algorítmica)
Notas adicionales Observaciones relevantes (por ej., orientaciones futuras)

Nota. Matriz con 18 campos diseñada en Excel y usada en NVivo 14. La matriz completa (Anexo 1) y la lista APA de 
los 42 estudios (Anexo 2) se incluyen para reforzar la trazabilidad.
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Paralelamente, veintidós estudios ofrecían da-
tos cuasi-experimentales comparables, lo que per-
mitió extraer tamaños del efecto (g de  Hedges). 
No se persiguió un meta-análisis estricto —dada 
la heterogeneidad de diseños y escalas—, pero se 
describió la dispersión de resultados: estrategias 

de formación crítica aislada mostraron un efecto 
medio (g≈0.45), mientras que intervenciones inte-
gradas (crítica + verificación automatizada + edu-
cación algorítmica) alcanzaron g≈0.71. Esta compa-
ración cuantitativa ofrece una señal robusta sobre 
la utilidad pedagógica de combinar enfoques.

Figura 2. Tamaño del efecto promedio (g de Hedges) por estrategia de AM.
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Nota metodológica. Aunque se calcularon tamaños de efecto individuales (g de Hedges) en 22 estudios 
cuasiexperimentales, la heterogeneidad de escalas de resultado y la ausencia de datos de dispersión 
en varios casos impidieron realizar un metaanálisis formal. Por ello, los valores se presentan única-
mente de forma descriptiva y deben interpretarse con cautela respecto a la generalización estadística 
(véase Anexo 1 para el detalle por estudio).

La reflexividad fue un eje transversal del tra-
bajo. El autor principal, ingeniero en Sistemas y 
docente de la carrera de Comunicación con título 
de cuarto nivel en Periodismo, aporta una mira-
da centrada en las posibilidades tecnológicas; la 
coautora, también docente de Comunicación y 
magíster en Periodismo, Doctora en pedagogía, 
brinda un contrapeso humanista que matiza las 

interpretaciones y visibiliza dimensiones éticas y 
contextuales. Esta doble perspectiva —tecnológi-
ca y socioeducativa— enriqueció la lectura de la 
evidencia, evitó excesos de optimismo acerca de 
la inteligencia artificial y subrayó la importancia 
de formar ciudadanía crítica.

El estudio se basó exclusivamente en literatu-
ra publicada y no involucró a otros participantes, 
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por lo que no fue necesaria la aprobación de un 
comité de ética. Se siguieron buenas prácticas de 
citación y transparencia; además, la autocitación 
se mantuvo deliberadamente por debajo del  7% 
para reducir sesgos de autoría.

La metodología descrita establece una base cla-
ra para comprender el papel de la AM en la conten-
ción de la desinformación automatizada y sustenta 
los hallazgos que se presentan a continuación.

Resultados y discusión

El presente apartado integra y expande los 
hallazgos de los 42 estudios seleccionados, com-
binando los elementos centrales ya descritos con 
nuevas capas de contraste, datos contextuales y 
reflexiones teóricas, buscando mostrar una mira-
da panorámica y, al mismo tiempo, profunda de 
cómo la AM responde a la desinformación auto-
matizada en entornos digitales contemporáneos.

Tipología de la desinformación automatizada
El análisis de los 42 estudios confirma que 

la desinformación automatizada no es un fenó-

meno monolítico, sino un entramado sociotécni-
co compuesto principalmente por bots sociales 
(4.8%), deepfakes (21.4%) y sesgos algorítmicos 
(23.8%), tal como se observa en la tabla 3.

Al principio de la pandemia, Suarez-Lledo y 
Alvarez-Galvez (2022) encontraron que casi la 
mitad de los tuits sobre la COVID-19 en EE.UU. 
fueron publicados por cuentas clasificadas como 
bots, evidenciando su papel protagonista en la 
amplificación de la ‘infodemia’ (p.  3). Ferrara 
et al. (2020) corroboran este hallazgo al mostrar 
como redes de bots pueden impulsar narrativas 
conspirativas en cuestión de minutos, fomentan-
do picos de desinformación que preceden a su 
viralización masiva (p. 275).

Westerlund (2019) advierte que “Soon, it’s 
going to get to the point where there is no way 
that we can actually detect [deepfakes] anymo-
re…” [“Pronto llegará el momento en el que no 
habrá forma de detectar [deepfakes]…” (traduc-
ción propia)] (p.  39), ilustrando el riesgo de que 
los deepfakes borren la línea entre evidencia y 
ficción en el discurso público. Campañas elec-
torales latinoamericanas han demostrado cómo 

Tabla 3. Distribución de estudios según categoría de desinformación automatizada
Categoría Estudios (n) % del total Métodos predominantes

Bots sociales 2 (de 42) 4.8% Análisis de redes sociales; modelado de com-
portamiento automatizado

Deepfakes 9 (de 42) 21.4% Estudios de caso; experimentos de percepción

Sesgos algorítmicos 10 (de 42) 23.8% Análisis de contenido algorítmico; simulacio-
nes de feeds

Otras categorías 21 (de 42) 50% Revisiones sistemáticas; encuestas de percep-
ción; análisis bibliométrico

Nota. Cada estudio pudo abordar más de una categoría.



19

Infodemia y alfabetización mediática frente a los riesgos de la desinformación automatizada en entornos digitales

estas falsificaciones erosionan la confianza en la 
información y difuminan nociones de prueba, 
amplificando la incertidumbre ciudadana (Vaccari 
y Chadwick, 2020, Art. 2056305120903408).

Por último, Cinelli et al. (2021) muestran que 

los algoritmos de recomendación refuerzan las 
cámaras de eco y la polarización, de modo que, 
sin competencias críticas, el usuario queda atra-
pado en burbujas informativas que confirman sus 
creencias previas (Art. e2023301118)

Figura 3. Publicaciones por tipo de riesgo (20192025)
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En conjunto, estos datos confirman la multidi-
mensionalidad del fenómeno: a menudo, un mis-
mo trabajo investiga cómo los bots inician la pro-
pagación de un bulo, mientras que los algoritmos 
de recomendación lo exacerban y un deepfake lo 
legitima visualmente. En conjunto, esta tipología 
reafirma que la infodemia contemporánea (World 
Health Organization, 2020, p. vi) no solo involu-
cra sobreabundancia informativa, sino mecanis-
mos automatizados que exacerban el alcance de 

la desinformación. Frente a ello, la alfabetización 
mediática (Sádaba y Salaverría, 2023, p. 17) emer-
ge como estrategia central de respuesta. A conti-
nuación, se exploran en profundidad las tres ca-
tegorías, ilustrando sus mecanismos, impactos y 
las metodologías más frecuentes para analizarlos.

Bots sociales
Los bots —cuentas automatizadas que simu-

lan actividad humana— han sido documentados 
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como actores clave en la difusión rápida de des-
información. Shao  et  al.  (2020) encontraron que 
aproximadamente 19% de las publicaciones (tuits, 
en su momento) sobre la pandemia en Estados 
Unidos procedían de redes de bots, lo que coincide 
con los hallazgos de Ferrara et al., (2020) para con-
textos hispanohablantes, donde los bots represen-
tan entre el 15% y el 22% de la conversación viral 
sobre temas de salud pública. Estas estimaciones 
se basan en técnicas de detección automática de 
comportamiento no humano, como la regularidad 
en los intervalos de publicación o la falta de inte-
racción genuina con otros usuarios.

Las investigaciones suelen apoyarse en aná-
lisis de redes sociales para mapear la topología 
de estas redes automatizadas y su influencia 
relativa. Por ejemplo, estudios como el de Cres-
ci  et  al.  (2021) emplean métricas de centralidad 
y modularidad para identificar clusters de bots 
que funcionan como ‘enjambres’ diseñados para 
multiplicar un mensaje en segundos. Esta estra-
tegia de astroturfing —fingir un apoyo ciudada-
no masivo— ha demostrado ser especialmente 
efectiva en elecciones y crisis sanitarias, donde 
la percepción de consenso puede inclinar la opi-
nión pública.

Deepfakes y medios sintéticos
Los deepfakes constituyen la segunda forma de 

automatización analizada en casi la mitad de los 
estudios. Westerlund (2019) advierte que “los deep-
fakes amenazan con borrar la frontera entre evi-
dencia y ficción” (p. 3), una afirmación respalda-
da empíricamente por Vaccari y Chadwick (2020), 
quienes demostraron que la tasa de detección de 
vídeos sintéticos por parte de periodistas expertos 

apenas supera el 65% cuando estos deepfakes tie-
nen más de dos semanas de antigüedad.

En las metodologías, los experimentos de per-
cepción son frecuentes: se presentan a participan-
tes vídeos reales y deepfakes, y a continuación se 
mide su capacidad de diferenciación, sus niveles 
de confianza y su disposición a compartir el con-
tenido. Groh, Epstein, Firestone y Picard (2022) 
documentaron que, en condiciones sin apoyo al-
gorítmico, la detección humana de deepfakes ron-
da el 65% y la confianza media en sus juicios se 
sitúa en torno al 58% (Art. e2110013119). Además, 
Maertens et al., (2021) demostraron que los efec-
tos de la inoculación persisten al menos tres meses 
tras la intervención, manteniendo una reducción 
significativa del 15% en la creencia de noticias fal-
sas (p. 1). Asimismo, los estudios de inoculación 
basados en juegos —como Bad News de Roozen-
beek, van der Linden y Nygren (2020)— han de-
mostrado “significant and meaningful reductions in 
the perceived reliability of manipulative content across 
all languages” [“reducciones significativas y rele-
vantes en la confiabilidad percibida de contenidos 
manipulativos en todos los idiomas” (traducción 
propia)] (p. 2).

Además, la literatura de ingeniería de software 
ha desarrollado modelos de detección automática 
basados en análisis forense de imágenes y audio 
(Mirsky y Lee, 2021). Estos modelos, aunque téc-
nicamente avanzados, enfrentan desafíos de es-
calabilidad y de adaptación a la constante evolu-
ción de las técnicas de síntesis. Barrientos-Báez et 
al. (2024) documentan el uso de deepfakes como 
forma de violencia política de género, señalando 
que las imágenes manipuladas (principalmente 
cheapfakes o ‘manipulaciones de baja calidad’) se 
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emplean para atacar y desprestigiar a mujeres po-
líticas, provocando daños reputacionales severos 
(pp.  10–12). Por ello, retomamos la proposición 
de integrar la AM con laboratorios de verificación 
que combinen inteligencia artificial y juicio huma-
no, creando un sistema híbrido de detección y res-
puesta educativa.

Sesgos algorítmicos
El tercer vector, los sesgos algorítmicos, alu-

de a la tendencia de los sistemas de recomenda-
ción a reforzar burbujas de contenido afín a las 
creencias previas del usuario. Cinelli et al. (2021) 
documentan que plataformas como Facebook o 
YouTube, al optimizar por engagement (partici-
pación en redes sociales), tienden a promover 
noticias sensacionalistas o polarizantes, inten-
sificando la fragmentación de la esfera pública. 
Además, Zhang et al. (2023) demostraron que la 
exposición continua a contenidos recomendados 
algorítmicamente afines aumenta la polariza-
ción de opiniones en los usuarios, evidencián-
dose un incremento significativo en métricas de 
homogeneidad del feed (pp.  1-2). Saurwein y 
Spencer-Smith (2021) resaltaron que la selección 
algorítmica en redes sociales puede reforzar des-
igualdades y facilitar prácticas dañinas al prio-
rizar contenido sensacionalista en detrimento de 
noticias verificadas (p. 225).

Para estudiar este fenómeno, los investiga-
dores emplean simulaciones de feeds: recrean 
perfiles de usuario con preferencias específicas y 
monitorean la evolución del contenido recomen-
dado a lo largo del tiempo. Baumann et al. (2025) 
realizaron una auditoría de ‘sock puppet’ (cuen-
tas falsas) en TikTok, desplegando bots con inte-

reses diferenciados y registrando la dinámica de 
amplificación algorítmica durante las primeras 
200 recomendaciones, lo que evidenció refuerzos 
rápidos de contenido alineado a las preferencias 
iniciales (pp. 2–3).

Estos hallazgos resaltan que la desinforma-
ción no solo se produce, sino que se amplifica 
de manera automatizada. Por ello, la AM debe 
incluir alfabetización algorítmica, es decir, com-
petencias para entender cómo y por qué un sis-
tema prioriza cierta información. A pesar de su 
relevancia, apenas 38% de los estudios exploran 
intervenciones para este vector, lo que evidencia 
un vacío crítico en la investigación.

Interconexiones y nuevos vectores
Aunque la clasificación en tres categorías 

aporta claridad, la mayoría de los estudios su-
braya que en la práctica estos vectores operan 
de forma conjunta. Un deepfake compartido por 
un bot tenderá a viralizarse más si un algoritmo 
de recomendación lo agrupa en un feed temáti-
co. En respuesta, algunos trabajos comienzan a 
examinar fenómenos emergentes como los auto-
deepfakes generados dentro de un mismo entorno 
de plataforma, donde los algoritmos ‘autopropo-
nen’ falsificaciones a partir de datos de usuarios, 
creando un ciclo casi autónomo de creación y re-
comendación de desinformación.

Este escenario dinámico justifica la necesidad 
de un enfoque integrador en la AM: no basta con 
entrenar el pensamiento crítico o enseñar técni-
cas de verificación aisladas, sino que es impres-
cindible desarrollar la capacidad de analizar la 
red entera de producción, distribución y consu-
mo automatizados.
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Estrategias de alfabetización mediática

La variedad de desafíos que impone la desin-
formación automatizada ha impulsado el desarro-
llo de múltiples enfoques pedagógicos, organiza-
dos en tres grandes líneas integradas: la formación 
crítica, el factchecking automatizado y la educación 
algorítmica. Estas estrategias no son mutuamen-
te excluyentes, sino complementarias, pues cada 
una aborda un eslabón distinto del ciclo de la in-
fodemia.

La formación crítica se fundamenta en el desa-
rrollo de habilidades analíticas y reflexivas que 
permitan a los usuarios detectar sesgos, evaluar 
fuentes y cuestionar narrativas sin recurrir in-
mediatamente a herramientas tecnológicas. Por 
ejemplo, Brodsky et al. (2021) hallaron que los 
estudiantes que recibieron instrucción en lectura 
lateral aplicaron esta estrategia con mayor fre-
cuencia y evaluaron con mayor precisión la con-
fiabilidad de la información en comparación con 
el grupo de control (pp.  2-3). Jones-Jang et al. 
(2021) evaluaron, a través de un estudio correla-
cional con una muestra nacional de adultos esta-
dounidenses, la relación entre diversos tipos de 
AM y la capacidad de identificar noticias falsas, 
encontrando que únicamente la information lite-
racy (alfabetización en información) se asocia de 
manera significativa con esta habilidad (β = 0.119, 
p < .001), mientras que la media literacy (alfabetiza-
ción mediática), la news literacy (alfabetización en 
noticias) y la digital literacy (alfabetización digital) 
no alcanzaron significación estadística (p. 381)​​. 
Por su parte, Guess et al. (2020) implementaron un 
experimento de exposición a ‘tips’ de AM en Es-
tados Unidos e India, observando una mejora del 

discernimiento entre noticias verdaderas y falsas 
de un 26.5% en la muestra estadounidense y del 
17.5% en la India, lo que sugiere el potencial de in-
tervenciones breves de alfabetización digital para 
reforzar el escepticismo frente a la desinformación​​

El concepto de prebunking, o inoculación cogni-
tiva temprana, amplía la formación crítica al expo-
ner a los usuarios a fragmentos de desinformación 
simulada antes de que encuentren el contenido 
real. Lewandowsky y van der Linden (2021) pro-
ponen que “Aside from debunking, we should also 
explore prebunking—that is, making people aware of 
potential misinformation before it is presented” [“Ade-
más de la corrección de desinformación, también 
deberíamos explorar el prebunking — es decir, ha-
cer que las personas sean conscientes de la posible 
desinformación antes de que se presente” (traduc-
ción propia)] (p. 8), reforzando así la resistencia a 
argumentos engañosos de manera similar a cómo 
una vacuna biológica prepara al organismo fren-
te a un patógeno. En España, Quevedo-Redondo 
et al. (2022) implementaron The Bad News Game 
con 105 estudiantes del grado en Periodismo de la 
Universidad de Valladolid. Tras completar la par-
tida individual (la mayoría en menos de 30 min), 
el 78.1% destacó el valor del entretenimiento 
como estímulo para la asimilación de conceptos 
prácticos; el 93.3% consideró las estrategias de 
prebunking más estimulantes y eficaces que las de 
debunking; el 76.2% afirmó que volvería a jugar 
para perfeccionar su comprensión de los procesos 
de desinformación; y el 94.3% señaló la falta de 
traducción al castellano y la ausencia de ejemplos 
adaptados al contexto local (pp. 103–104).

La segunda línea, fact checking automatizado, 
surge de la necesidad de articular la velocidad de 



23

Infodemia y alfabetización mediática frente a los riesgos de la desinformación automatizada en entornos digitales

la desinformación con la precisión de la verifica-
ción. Fieiras  Ceide et al. (2022, p.  40) describen 
cómo varias radiotelevisiones públicas europeas 
han integrado sistemas de IA que rastrean decla-
raciones virales y sugieren fuentes de comproba-
ción directa, mejorando la eficiencia de sus proce-
sos de verificación periodística. Simultáneamente, 
en el ámbito académico, Herrero-Diz et al. (2022, 
p. 235) propusieron un conjunto de competencias 
de verificación de contenidos para los estudios de 
Comunicación, integrando talleres prácticos con 
herramientas de fact checking y discusiones guia-
das por el profesorado. Además, una intervención 
de enseñanza de lectura lateral mostró que los 
estudiantes reportaron un incremento en su con-
fianza para fact noticias —por ejemplo, sobre la 
COVID-19— tras completar asignaciones basadas 
en verificación en línea en un curso de educación 
general (Brodsky et al., 2021a, párrs. 4–5). Sin em-
bargo, la eficacia del fact checking automatizado 
no depende únicamente de la tecnología, sino del 
capital mediático de quienes lo utilizan. Lim y Pe-
rrault (2023, p. 8625) advierten que, sin explicacio-
nes comprensibles y educación mediática previa, 
los usuarios tienden a confiar ciegamente en las 
predicciones del sistema, lo que puede conducir 
a la perpetuación de errores no detectados por el 
algoritmo. En ese sentido, los talleres deben en-
señar a interpretar la probabilidad de falsedad 
reportada por un algoritmo, entender las limita-
ciones de los sistemas de aprendizaje automático 
y cuestionar los criterios de entrenamiento de los 
modelos. Además, Guo et al. (2022) realizaron una 
revisión exhaustiva de técnicas de procesamiento 
de lenguaje natural en factchecking automatiza-
do, unificando definiciones y proponiendo un 

marco conceptual para futuras investigaciones 
(pp. 178–190).

La tercera línea, educación algorítmica, procu-
ra desentrañar la ‘caja negra’ de las plataformas 
digitales, enseñando a los usuarios a reconocer 
señales de personalización, a interpretar métricas 
de engagement y a manipular filtros de contenido 
de forma proactiva. Gagrčin et al. (2024) destacan 
que “algorithms profoundly shape user experiences on 
digital platforms, raising concerns about their negative 
impacts and highlighting the importance of algorithm 
literacy” [“Los algoritmos configuran profunda-
mente las experiencias de los usuarios en platafor-
mas digitales, suscitando preocupaciones sobre 
sus impactos negativos y subrayando la impor-
tancia de la alfabetización algorítmica” (traduc-
ción propia)] (p. 1).

Además, estudios recientes muestran que la 
explicabilidad de los sistemas algorítmicos incre-
menta la confianza de los usuarios en las reco-
mendaciones automatizadas (Cheung y Ho, 2025, 
p. 345). Dogruel et al. (2021) definen esta alfabeti-
zación como “the combination of being aware of the 
use of algorithms in online applications, platforms, 
and services and knowing how algorithms work” [“la 
combinación de ser consciente del uso de  algo-
ritmos  en aplicaciones, plataformas y servicios 
en línea y saber cómo funcionan los algoritmos” 
(traducción propia)] (p. 118), es decir, comprender 
los tipos, funciones y alcances de los sistemas al-
gorítmicos en Internet. Aunque apenas el 38% de 
los estudios examinados aborda intervenciones 
específicas, los resultados iniciales son promete-
dores. Por ejemplo, Kong et al. (2021, Art. 100026) 
evaluaron un curso de siete horas en la Univer-
sidad de Hong Kong con 120 estudiantes; tras el 
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curso, los participantes presentaron progresos 
significativos en la comprensión conceptual de la 
inteligencia artificial y manifestaron mayor con-
fianza para trabajar con sistemas algorítmicos. De 
manera similar, Noguera-Vivo y Grandío-Pérez 
(2024) realizaron grupos focales con estudiantes 
de Comunicación, revelando escepticismo ante las 
selecciones algorítmicas de noticias y conciencia 
crítica sobre la priorización de contenido (p. 42). 
Estos talleres, aunque de alcance reducido, de-
muestran que comprender la arquitectura algorít-
mica permite anticipar y contrarrestar las dinámi-
cas de amplificación de bulos.

A pesar de los avances, persisten desafíos en 
todas las líneas. En la formación crítica, la dificul-
tad radica en escalar estos programas a entornos 
masivos sin perder profundidad. En el fact chec-
king automatizado, los principales retos son la 
transparencia de los algoritmos y la alfabetización 
en su uso. En la educación algorítmica, la barrera 
tecnológica y el escepticismo educativo frenan su 
adopción. Por ello, autores como Wedlake et al. 
(2024) proponen metodologías híbridas basadas 
en un ‘escape room’ informativo —un laboratorio 
digital en el que el usuario interactúa con bots, 
deepfakes y feeds sesgados— mientras aplica herra-
mientas de verificación y reflexiona críticamente 
sobre el sistema (pp. 3–7).

Para orientar futuras implementaciones, la ta-
bla 4 propone un marco comparativo de fortalezas 
y limitaciones de cada línea estratégica, junto con 
recomendaciones operativas.

Al conjugar estas estrategias, emerge la nece-
sidad de modelos de intervención integrados, tal 
como se sugiere en la figura 4, que articula los tres 
ejes (crítico, verificador y algorítmico) en un espa-

cio educativo continuo. Dicho modelo no preten-
de ser un manual, sino una guía flexible que cada 
institución puede adaptar según sus recursos, cul-
tura y objetivos.

Figura 4. Diagrama de Venn triádico de 
estrategias de AM

Nota. Elaboración propia a partir de 42 estudios 
(2019–2025).

En definitiva, las estrategias de alfabetización 
mediática diseñadas para contrarrestar la desin-
formación automatizada han demostrado efectos 
moderados a fuertes, pero su verdadero potencial 
reside en la armonización de enfoques: la pedago-
gía crítica se enriquece con la velocidad del fact-
checking y con la comprensión algorítmica, confi-
gurando un escudo más sólido contra los embates 
de la infodemia contemporánea.

Educación 
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Tabla 4. Fortalezas, limitaciones y recomendaciones operativas de las macroestrategias de alfabetización mediática

Estrategia Fortalezas principales Limitaciones 
principales

Recomendaciones 
operativas

Formación 
crítica

• Solo la information literacy (β = 0.119, 
p < .001) se asocia significativamente 
con la detección de fake news                   
(Jones-Jang et al., 2021).  
• Mejora del discernimiento: +26.5% en 
EE.UU. y +17.5% en India con tips breves 
(Guess et al., 2020).  
• Alto nivel de engagement 
en newsgames: 78.1% valoró 
el entretenimiento; 93.3% 
la eficacia del prebunking                                     
(Quevedo-Redondo et al., 2022). 

• Dificultad para 
escalar sin perder 
profundidad 
pedagógica. 
• Resultados muy 
dependientes del 
contexto cultural y la 
motivación previa de 
los participantes.

• Incluir tips de AM 
(20–30 min) al inicio de 
sesiones de formación. 
• Implementar 
newsgames de 30–
45 min con debriefing. 
• Integrar lectura lateral 
guiada en cada módulo.

Factchecking 
automatizado

• Rápida identificación de bulos en 
entornos reales de aula y redacción 
(Fieiras Ceide et al., 2022).  
• Talleres con herramientas de IA 
elevan la confianza de estudiantes en 
factchecking (Herrero-Diz et al., 2022).  
• Exposición a lectura lateral mejora 
la autoconfianza en la verificación 
(Brodsky et al., 2021). 

• Alta dependencia 
tecnológica y ancho de 
banda. 
• Usuarios sin 
formación previa 
tienden a confiar 
ciegamente en 
los resultados 
(Lim & Perrault, 2023). 

• Diseñar talleres de 
2–3 h integrados en 
cursos de redacción. 
• Ratio 1:15 para 
prácticas guiadas. 
• Usar API 
ClaimReview para 
ejercicios reales.

Educación 
algorítmica

• Aumenta la conciencia de sesgos de 
recomendación (Dogruel et al., 2022).  
• Curso de 7 h mejora la comprensión 
conceptual de IA y confianza (Kong et 
al., 2021).  
• Grupos focales revelan escepticismo 
crítico sobre priorización algorítmica 
(Noguera-Vivo y Grandío-Pérez, 2024). 

• Elevada complejidad 
técnica para diseñar 
actividades. 
• Escasa 
disponibilidad 
de materiales 
adaptados al contexto 
hispanohablante.

• Implementar módulo 
de 7 h, dividido en 3 
sesiones. 
• Ratio 1:20. 
• Emplear sandboxes 
de feeds (p.ej. YouTube 
Data Tools) para 
prácticas de simulación.

Estrategia 
integrada

• Sinergia medida: g ≈ 0.71, 
superior a estrategias aisladas 
(Roozenbeek et al., 2022; 
Lewandowsky y van der Linden, 2021).  
• Refuerza competencias múltiples 
en paralelo, generando resistencia 
informativa más robusta.

• Requiere 
coordinación 
multidisciplinar 
(docentes, tecnólogos, 
pedagogos). 
• Demanda mayor 
inversión de tiempo y 
recursos humanos.

• Diseñar programa 
modular de 10 h (5×2 h). 
• Equipo de 
3 instructores 
(Comunicación, IA, 
Pedagogía). 
• Combinar 
metodologías activas 
(debates, newsgames, 
laboratorios IA).

Nota. Compilación propia a partir de 42 estudios (2019–2025).
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Mediciones de eficacia
En términos de impacto, los estudios cuasi-ex-

perimentales aportan datos cuantitativos valio-
sos. Los tamaños del efecto compilados (g de 
Hedges) muestran que las estrategias individua-
les de AM suelen tener una eficacia moderada (g 
entre 0.41 y 0.63). No obstante, la combinación 
de múltiples estrategias eleva significativamen-
te los resultados, alcanzando un efecto conjunto 
de g=0.71, superior a la suma de impactos indi-
viduales. Este hallazgo sugiere una sinergia pe-

dagógica: por ejemplo, integrar formación crítica 
con herramientas de verificación automatizada 
potencia la resiliencia informativa más que apli-
car cada intervención por separado. En concreto, 
casi la mitad (46%) de los estudios publicados 
entre 2023 y 2025 optan por enfoques híbridos 
que integran capacitación en pensamiento crítico 
con asistencia de IA en la verificación de hechos, 
confirmando la tendencia hacia modelos mixtos 
hombre-máquina en AM.

Tabla 5. Subestrategias de alfabetización mediática y rangos de eficacia (g de Hedges)

Subestrategia Macrocategoría N.º de 
estudios g mín g máx g promedio Estudios 

LATAM
Talleres de pensamiento 
crítico digital Formación crítica 4 0.30 0.55 0.43 Sí

Módulos de news literacy Formación crítica 3 0.28 0.61 0.45 Sí
Juegos de prebunking Formación crítica 5 0.42 0.66 0.54 Sí
Lectura lateral guiada Formación crítica 2 0.34 0.50 0.42 No

Bots verificadores en el aula Factchecking automa-
tizado 3 0.38 0.60 0.49 Sí

Laboratorios estudiantiles 
de factchecking con IA

Factchecking automa-
tizado 4 0.40 0.66 0.53 Sí

Plataformas periodísticas 
con IA colaborativa

Factchecking automa-
tizado 2 0.34 0.59 0.46 No

Descodificación de feeds 
algorítmicos Educación algorítmica 3 0.31 0.55 0.43 Sí

Talleres de transparencia 
algorítmica Educación algorítmica 2 0.33 0.59 0.46 No

Laboratorios de detección 
de sesgos con código Educación algorítmica 1 0.31 0.46 0.38 No

Módulos de data literacy 
integrados Educación algorítmica 2 0.32 0.44 0.39 Sí

Currículos híbridos 
(crítica + IA + algoritmos) Estrategia integrada 11 0.55 0.83 0.71 Sí

Nota. Datos extraídos de 42 estudios publicados entre 2019 y 2025.
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Hallazgos emergentes
Del análisis temático surgen algunos hallazgos 

transversales relevantes. Primero, se observa una 
convergencia metodológica reciente: casi la mitad 
de los estudios más recientes (2023–2025) combi-
nan estrategias de formación crítica con verifica-
ción automatizada mediante IA, reflejando una 
orientación interdisciplinaria comunicación–tec-
nología. Esta convergencia responde a la necesi-
dad de abordar la desinformación automatizada 
desde múltiples frentes simultáneamente (Bulger 
y  Davison, 2018, pp.  1-2). Segundo, se confirma 
una brecha regional importante en la alfabetiza-
ción algorítmica: la mayoría de investigaciones 
proviene de Europa y Norteamérica, mientras que 
muy pocos trabajos abordan el tema en América 
Latina. Solo un puñado de estudios latinoamerica-
nos analizan explícitamente la educación algorít-
mica (p. ej., Aparici et al., 2021, pp. 36–54), lo que 
sugiere la urgencia de impulsar investigaciones 
contextualizadas en la región. En América Lati-
na, los programas universitarios de comunicación 
han comenzado a reconocer la AM como eje trans-
versal (Montoya Ramírez et al., 2020, p. 190), pero 
su implementación concreta en contenidos sobre 
deepfakes o algoritmos sigue siendo limitada. De 
hecho, menos del 20% de los planes de estudio 
revisados incorporan formación específica sobre 
deepfakes o transparencia algorítmica, confirman-
do la lenta adaptación curricular (Aparici, Bor-
dignon y Martínez-Pérez, 2021, p.  37). Este dato 
es consistente con diagnósticos previos en España, 
donde la integración de asignaturas de verifica-
ción digital en carreras de periodismo era margi-
nal (Vizoso y Vázquez-Herrero, 2019, p. 130).

Tercero, se advierte que la colaboración inter-

disciplinaria es clave: varios estudios resaltan la 
efectividad de involucrar a educadores, comuni-
cadores y expertos en computación en el diseño 
de intervenciones de alfabetización mediática in-
tegrales (Scheibenzuber et al., 2021, Art. 106796); 
además, se han explorado métodos de verifica-
ción automatizada con IA en radio-televisiones 
públicas europeas, mostrando mejoras iniciales 
en la detección de bulos (Fieiras Ceide et al., 2022, 
p. 36). Esto apunta a que el fenómeno es tan com-
plejo que ninguna disciplina por sí sola tiene la 
solución, reafirmando la naturaleza interdiscipli-
naria de la respuesta requerida.

Implicaciones teóricas
Los hallazgos de esta revisión amplían y ma-

tizan marcos teóricos existentes. Por un lado, re-
fuerzan el concepto de resiliencia cognitiva frente 
a la desinformación (Bulger y Davison, 2018, p. 1): 
la evidencia sugiere que las personas capacitadas 
simultáneamente en pensamiento crítico, verifica-
ción de hechos y comprensión de algoritmos de-
sarrollan una suerte de ‘inmunidad informativa’ 
más robusta. En efecto, Bulger y Davison (2018, 
p.  15) señalaron que la AM no es una panacea 
única contra las fake news, pero sí parte esencial 
de un enfoque múltiple junto con la verificación 
algorítmica y otras medidas. Nuestros resultados 
confirman esa visión, posicionando la educación 
algorítmica como un pilar hasta ahora descuidado 
en el modelo de resiliencia. Esto complementa las 
teorías clásicas de inoculación: la incorporación de 
la inoculación previa o prebunking en entornos di-
gitales ha mostrado fortalecer la resistencia de los 
usuarios (Roozenbeek et al., 2022, Art. eabo6254; 
Lewandowsky y van der Linden, 2021, p. 350).
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En nuestro análisis, las intervenciones basa-
das en inoculación (prebunking) combinadas 
con alfabetización algorítmica generaron mejoras 
sostenidas en las habilidades críticas, lo que su-
giere una transferencia teórica entre el modelo de 
inoculación cognitiva (McGuire, 1964, citado por 
Lewandowsky y van der Linden, 2021, p.15) y la 
AM contemporánea. Asimismo, los resultados 
convergen en gran medida con la literatura previa 
sobre alfabetización informativa y news literacy: 
por ejemplo, se confirma que fomentar habilida-
des de verificación y escepticismo informado re-
duce la difusión acrítica de bulos (Vraga y Tully, 
2021, pp. 152–153). También se extiende el marco 
de la educación en comunicación al proponer que 
la comprensión de los algoritmos (alfabetización 
algorítmica) forme parte de las competencias me-
diáticas centrales en la era de la inteligencia artifi-
cial. Con todo ello, este estudio aporta una visión 
integrada que sugiere actualizar los modelos teó-
ricos de AM para incluir dimensiones antes sepa-
radas (como la IA), articulándolas bajo un mismo 
enfoque de formación ciudadana crítica integral.

Convergencias y divergencias con la literatura
Existen importantes coincidencias, pero tam-

bién contrastes con estudios previos. Coincidi-
mos con Cinelli et al. (2021, Art. e2023301118) en 
que los algoritmos de las redes sociales tienden a 
reforzar la polarización y las cámaras de eco, lo 
cual subraya la necesidad de educar a los usuarios 
sobre estos sesgos de personalización. Nuestros 
resultados añaden a esa discusión una tipología 
triádica (bots, deepfakes, sesgos algorítmicos) que 
puede facilitar intervenciones diferenciadas se-
gún el tipo de riesgo automatizado identificado.

Asimismo, encontramos respaldo a la idea de 
que la AM es un antídoto efectivo contra la des-
información (Sádaba y Salaverría, 2023, p. 20), es-
pecialmente cuando se combina con herramientas 
tecnológicas de apoyo. Sin embargo, divergimos 
de algunas aseveraciones tempranas que quizá 
subestimaron la rápida evolución de la desin-
formación automatizada. Por ejemplo, Allcott y 
Gentzkow (2019, pp. 219-221) minimizaron el im-
pacto de las fake news en el ecosistema informati-
vo tras las elecciones de 2016 en Estados Unidos, 
argumentando que su alcance era relativamente 
limitado. Esa conclusión, razonable en su contex-
to, debe reevaluarse a la luz de fenómenos emer-
gentes como los deepfakes, que en 2019 apenas des-
puntaban.

La evidencia reciente (Vaccari y  Chadwick, 
2020, Art. 2056305120903408) demuestra una cre-
ciente influencia de los deepfakes en campañas 
políticas y en la erosión de la confianza pública, lo 
que contrasta con aquellas estimaciones iniciales. 
En este sentido, nuestros hallazgos sugieren que 
la amenaza de la desinformación automatizada ha 
escalado y diversificado sus formas más rápido de 
lo previsto por la literatura económicopolítica de 
fines de la década pasada.

Implicaciones prácticas
En el plano aplicado, esta revisión ofrece varias 

orientaciones. En el ámbito educativo universita-
rio, se recomienda incorporar módulos obligato-
rios de educación algorítmica y detección de me-
dios sintéticos (imágenes, vídeos manipulados) en 
las carreras de comunicación, periodismo y educa-
ción. La actualización curricular debe incluir talle-
res de verificación digital y análisis de algoritmos 
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de redes, de modo que los futuros profesionales 
salgan preparados para enfrentar la desinforma-
ción automatizada en sus campos laborales (Mon-
toya Ramírez et al., 2020, p. 190; Kong et al., 2021, 
Art. 100026).

También se sugiere fomentar la AM transversal 
en todas las disciplinas, pues la infodemia afec-
ta ámbitos tan diversos como la salud, la ciencia 
o la política. En cuanto a políticas públicas, urge 
promover la creación de laboratorios de factchec-
king con inteligencia artificial de código abier-
to integrados a medios públicos y comunitarios. 
Esta sinergia entre Estado, academia y medios 
podría acelerar la detección de bulos localmente 
relevantes y, a la vez, aumentar la confianza del 
público en los desmentidos al provenir de fuen-
tes oficiales colaborativas. Experiencias en Europa 
demuestran que los medios públicos ya exploran 
herramientas automatizadas de verificación (Fiei-
ras  Ceide  et  al.,  2022, p.  37); en América Latina, 
podrían adaptarse estas iniciativas, acompañadas 
de campañas de alfabetización para que la pobla-
ción comprenda y utilice dichos servicios verifi-
cadores.

Adicionalmente, se destaca la necesidad de 
formar a los docentes de todos los niveles en es-
trategias pedagógicas innovadoras frente a la des-
información: metodologías como el prebunking, 
la lectura lateral o el uso ético de herramientas de 
IA generativa deben ser parte de la caja de herra-
mientas didáctica de los profesores del siglo XXI. 
Organismos internacionales como la UNESCO 
han establecido que “para lograr la alfabetización 
mediática e informacional para todos hay que 
integrar estas orientaciones en todos los niveles 
de la educación y el aprendizaje informales, no 

formales y formales” (UNESCO, 2019, p.  5); lle-
var este principio a la práctica implica capacitar 
masivamente a educadores y comunicadores para 
que actúen como multiplicadores de AM en la so-
ciedad.

Finalmente, desde una perspectiva ética y de 
gobernanza, los hallazgos refuerzan la importan-
cia de acompañar cualquier innovación tecnológi-
ca con consideraciones de transparencia, respon-
sabilidad algorítmica e inclusión. No basta con 
desarrollar detectores de fake news más sofistica-
dos; es necesario garantizar que sus resultados se 
comuniquen de forma comprensible y que no pro-
fundicen brechas (Fieiras Ceide et al., 2022, p. 49). 
La AM, entendida como política pública, debería 
orientarse preferentemente a poblaciones vulne-
rables (adultos mayores, comunidades rurales, 
estudiantes de entornos con baja conectividad) 
que suelen quedar al margen de las campañas di-
gitales y son a la vez altamente susceptibles a la 
desinformación automatizada.

Limitaciones del estudio 

Varios factores metodológicos condicionan el 
alcance y la transferencia de los resultados pre-
sentados. En primer lugar, aun cuando la búsque-
da se efectuó en ocho bases de datos reconocidas, 
existe la posibilidad de sesgo de indexación: re-
vistas emergentes latinoamericanas—especial-
mente las editadas en universidades locales sin 
acuerdos de agregación—quedan fuera de Scopus 
o Web of Science, lo que puede subrepresentar ex-
periencias pedagógicas contextualizadas. A este 
sesgo técnico se añade un sesgo idiomático: se li-
mitaron las consultas a español e inglés; aunque 
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el portugués se incluyó en los descriptores, los 
filtros automáticos de idioma de algunas platafor-
mas pudieron inadvertidamente excluir contribu-
ciones brasileñas valiosas.

Segundo, la heterogeneidad de diseños limita 
la comparabilidad. Se exploró la posibilidad de 
realizar un metaanálisis formal de los tamaños de 
efecto (g de Hedges) obtenidos en los 22 estudios 
cuasiexperimentales incluidos. Sin embargo, la 
heterogeneidad de escalas de resultado, los dis-
tintos diseños (experimental vs. cuasiexperimen-
tal) y la ausencia de datos de dispersión en varios 
artículos impidieron aplicar un modelo de efectos 
aleatorios con garantías de validez. Por ello los va-
lores de g se presentan únicamente con fines des-
criptivos y deben interpretarse con cautela en tér-
minos de generalización (véase Anexo 1). Futuros 
trabajos deberían homogeneizar las métricas de 
resultado y reportar desviaciones estándar para 
posibilitar una síntesis cuantitativa más precisa.

Tercero, el sesgo de publicación es un riesgo 
latente. En alfabetización mediática y desinforma-
ción tienden a publicarse resultados positivos —
intervenciones que ‘funcionan’— mientras los en-
sayos con efectos nulos o negativos suelen quedar 
archivados en el ‘cajón gris’. Esta asimetría puede 
inflar la percepción de eficacia, sobre todo en las 
estrategias de formación crítica donde los tama-
ños de efecto varían del 0.28 al 0.61. Un metaaná-
lisis con técnicas de ‘trim & fill’ o análisis de embudo 
podría estimar cuántos estudios faltantes altera-
rían las medias, pero requeriría un corpus mayor.

Cuarto, la rapidez con que evoluciona la tecno-
logía introduce la llamada obsolescencia acelerada de 
evidencia: un artículo de 2020 sobre detección de 
deepfakes puede quedarse anticuado tras la apari-

ción de generadores de video basados en difusión 
latente pocas versiones más tarde. Esta revisión 
cortó la literatura en marzo  2025; herramientas 
lanzadas después (e.g., detectores multimodales 
de GPT5) no se capturan y podrían modificar el 
panorama de eficacia.

Quinto, al tratarse de una revisión secundaria, 
la calidad global depende de la calidad primaria. 
Aunque aplicamos la JBI Checklist, sus ocho ítems 
no aseguran la inexistencia de errores de mues-
treo, réplicas fallidas o falta de validez ecológica 
en estudios individuales. Además, solo un 14% de 
los artículos provienen de América Latina; la va-
lidez externa regional es, por tanto, limitada. Los 
resultados pueden servir como orientación, pero 
su implementación curricular en Ecuador, por 
ejemplo, debería pilotarse y evaluarse localmente 
antes de escalarse.

Sexto, la reflexividad del equipo —ambos con 
cuarto nivel en Comunicación y Periodismo, uno 
formado en ingeniería de sistemas y la otra espe-
cializada en pedagogía crítica— aporta un valio-
so equilibrio entre las dimensiones tecnológica y 
educativa; sin embargo, esta doble formación tam-
bién puede centrar la interpretación en soluciones 
tecnológicas y didácticas, dejando en un segundo 
plano enfoques jurídicoregulatorios o económicos 
(por ejemplo, políticas fiscales que desincentiven 
la publicidad en sitios desinformantes).

Por último, la medición de eficacia se basa en 
tamaños de efecto a corto plazo: la mayoría de in-
tervenciones evaluaron competencias inmediata-
mente después del taller o pocas semanas más tar-
de. Se desconoce cuán duraderos son los cambios 
en el discernimiento informativo o la actitud hacia 
la verificación; estudios longitudinales serían ne-
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cesarios para establecer la persistencia de la resi-
liencia informativa más allá del efecto novedad.

Estas limitaciones no invalidan los hallazgos, 
pero exigen prudencia. Al aplicar las recomen-
daciones, los diseñadores de políticas educativas 
deberían considerar adaptaciones contextuales, 
replicar los estudios en poblaciones y plataformas 
emergentes, y combinar métrica cuantitativa con 
evaluaciones cualitativas que midan empodera-
miento y uso efectivo de la alfabetización mediáti-
ca en la vida cotidiana.

Conclusiones

La revisión sistemática confirma que la alfabe-
tización mediática—concebida tradicionalmente 
como lectura crítica de mensajes y verificación ma-
nual de datos—necesita ampliarse para afrontar la 
desinformación automatizada que circula hoy en 
ecosistemas digitales densamente mediados por 
inteligencia artificial. Los 42 estudios analizados 
muestran que los tres vectores de automatización 
—bots sociales, contenidos sintéticos (deepfakes) y 
algoritmos opacos de personalización— actúan 
de manera simultánea, multiplican el alcance de 
las narrativas engañosas y erosionan la confianza 
epistémica en la esfera pública.

Responder a un problema multiforme exige, 
por tanto, una alfabetización multicomponente. 
La evidencia revela que las intervenciones que 
combinan formación crítica, verificación automa-
tizada y educación algorítmica obtienen un tama-
ño del efecto promedio (g≈0.71) significativamen-
te mayor que cualquiera de los componentes por 
separado. En términos prácticos, esto significa que 
los estudiantes o ciudadanos que aprenden, a la 

vez, a cuestionar la fuente, cotejar los hechos con 
herramientas de IA y comprender la lógica de las 
plataformas, desarrollan una resiliencia informa-
tiva más robusta y transferible a nuevos contextos.

Al mismo tiempo, se hace patente una desigual-
dad geográfica de la investigación: dos tercios de 
los estudios provienen de Europa y Norteaméri-
ca, mientras que Latinoamérica aporta menos del 
15 %, con apenas un caso ecuatoriano. Este des-
equilibrio sugiere que las soluciones importadas 
podrían no ajustarse a los marcos culturales, eco-
nómicos y regulatorios locales. Por consiguien-
te, las universidades y centros de investigación 
latinoamericanos disponen de una oportunidad 
estratégica para desarrollar prototipos pedagógi-
cos y tecnológicos que integren la alfabetización 
algorítmica con los contextos sociopolíticos de la 
región.

En el plano teórico, el trabajo amplía el mode-
lo de resiliencia cognitiva: a los pilares clásicos de 
pensamiento crítico e inoculación discursiva se 
suma la dimensión algorítmica, que traslada parte 
de la responsabilidad de la veracidad a la arqui-
tectura misma de los sistemas de recomendación. 
Este cambio de foco implica que la alfabetización 
mediática ya no puede limitarse a ‘leer y verificar’, 
sino que debe enseñar a ‘interrogar’ los entornos 
digitales: por qué vemos lo que vemos, quién de-
cide la jerarquía de los contenidos y qué sesgos 
arrastra el diseño de ese flujo.

La síntesis también arroja alertas. Primero, exis-
te el riesgo de que la alfabetización mediática se 
convierta en una ‘solución parche’ si no va acom-
pañada de políticas de transparencia algorítmica 
y rendición de cuentas empresarial. Por más com-
petente que sea un ciudadano, sus posibilidades 
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de discernir se reducen cuando la interfaz oculta 
las señales de procedencia y manipula métricas de 
popularidad. Segundo, la excesiva dependencia 
de modelos de IA propiedad de grandes corpora-
ciones puede reproducir los sesgos que la alfabeti-
zación intenta combatir. Las iniciativas de código 
abierto y la auditoría cívica deben considerarse 
parte del ecosistema de alfabetización.

Los beneficios de invertir en alfabetización me-
diática integrada, sin embargo, son palpables. A 
corto plazo, las universidades que incorporan mó-
dulos de detección de deepfakes o talleres de trans-
parencia algorítmica registran incrementos en la 
autoconsciencia digital y en la responsabilidad de 
compartir información. A mediano plazo, los la-
boratorios de factchecking con IA abierta pueden 
servir de puentes entre medios públicos, investi-
gadores y ciudadanía, acelerando la respuesta a 
bulos localmente relevantes. A largo plazo, formar 
profesionales capaces de auditar algoritmos y eva-
luar narrativas sintéticas contribuirá a consolidar 
democracias digitales más robustas.

Recomendaciones para la práctica educativa y la po-
lítica pública:
1.	 Incluir en los primeros semestres de las carre-

ras de Comunicación, Periodismo e Informá-
tica una asignatura obligatoria de educación 
algorítmica y detección de medios sintéticos.

2.	 Establecer laboratorios de verificación con IA 
de código abierto en los medios públicos y uni-
versidades, de modo que alumnos, periodistas 
y programadores colaboren en proyectos rea-
les de desmentido.

3.	 Capacitar a docentes de todos los niveles en 
metodologías de prebunking y lectura lateral, 
dotándolos de guías didácticas que integren 

ejercicios con chatbots y detectores de deepfakes.
4.	 Impulsar políticas de transparencia algorítmi-

ca, obligando a las plataformas a documentar 
sus sistemas de recomendación y a ofrecer pa-
neles de control comprensibles para los usua-
rios.

5.	 Priorizar campañas de alfabetización mediáti-
ca en poblaciones vulnerables—adultos mayo-
res, comunidades rurales, estudiantes con baja 
conectividad—donde la exposición a bulos es 
alta y la capacidad de verificación, limitada.

Líneas futuras de investigación
Se necesitan estudios longitudinales que mi-

dan la persistencia de la resiliencia informativa 
y exploren variables mediadoras (motivación 
política, autoeficacia digital). Igualmente, es ur-
gente experimentar con interfaces pedagógicas 
basadas en realidad aumentada o simulaciones 
inmersivas que permitan ‘ver’ el recorrido de los 
datos a través de los algoritmos. Por último, con-
vendría desarrollar índices que midan la calidad 
de la alfabetización algorítmica como competen-
cia ciudadana, distinguiendo entre comprensión 
declarativa y uso efectivo.

Los hallazgos sintetizados no agotan el tema, 
pero delinean un camino factible: combinar saber 
crítico y saber técnico para neutralizar un fenó-
meno que evoluciona a la velocidad del cómpu-
to. La alfabetización mediática, reforzada por la 
inteligencia artificial y arropada por políticas de 
transparencia, puede convertirse en un cortafue-
gos democrático capaz de frenar la propagación 
de la desinformación automatizada sin sacrificar 
la apertura informativa que caracteriza a la era 
digital.
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El impacto de los memes políticos en Facebook: Una mirada a dos 
medios de comunicación en Ecuador en 2024

The impact of political memes on Facebook: A look at two media 
outlets in Ecuador in 2024

Christian Echeverría Escobar1

Martha Parra Aguirre2

Resumen

En la era digital, las redes sociales han trans-
formado la comunicación, la interacción y el con-
sumo de información. Los memes políticos se 
han convertido en una parte esencial del discurso 
político en línea y en una herramienta clave para 
la comunicación y la formación de opiniones en 
redes sociales. El objetivo de esta investigación 
fue analizar el contenido, formato y discurso de 
los memes políticos publicados en las páginas de 
Facebook de dos medios de comunicación ecua-

Abstract

In the digital age, social media has transformed 
the communication, the interaction, and the 
information consumption. Political memes 
have become an essential part of online political 
discourse and a key tool for communication and 
opinion formation on social media. The objective 
of this research was to analyze the content, format, 
and discourse of political memes published on the 
Facebook pages of two Ecuadorian media outlets 
during the first quarter of 2024, as well as to 
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torianos durante el primer trimestre de 2024, así 
como evaluar su impacto en la percepción de los 
usuarios a través de las reacciones y comentarios 
generados. Este análisis buscó comprender el uso 
de los memes políticos como herramientas de co-
municación en el contexto digital y su influencia en 
la formación de opiniones y actitudes hacia temas 
políticos, en un período marcado por eventos po-
líticos significativos en Ecuador, como el enfrenta-
miento entre figuras políticas clave y debates sobre 
violencia y seguridad nacional. Se realizó un estu-
dio con enfoque mixto, transversal y exploratorio 
en el que se analizaron 41 memes publicados por 
‘El suero de la verdad’ y ‘Memes Quito’, páginas 
seleccionadas por su relevancia en la difusión de 
contenido político y humorístico. Los resultados 
muestran que el 30% de los memes publicados 
fueron de índole político, predominando la sátira 
como parte del discurso principal. Las reacciones 
más comunes fueron ‘me gusta’ y ‘me divierte’, 
reflejando actitudes positivas, aunque un 27% de 
los comentarios mostraron desvío temático. Las 
temáticas más abordadas incluyeron la violencia y 
la política nacional, reflejando los eventos políticos 
del momento. Se concluye que los memes políticos 
son efectivos para captar atención y amplificar na-
rrativas, pero su impacto en la acción colectiva es 
limitado. Este estudio contribuye al entendimiento 
del rol de los memes en la comunicación política 
digital en Ecuador, destacando la necesidad de in-
tegrar estrategias que potencien su efectividad en 
el debate público y la participación ciudadana.

Palabras clave: Memes políticos, medios de co-
municación, usuarios de Facebook, opinión públi-
ca, Ecuador 2024.

evaluate their impact on user perception through 
the reactions and comments generated. This 
analysis sought to understand the use of political 
memes as communication tools in the digital 
context and their influence on the formation of 
opinions and attitudes towards political issues 
in a period marked by significant political events 
in Ecuador, such as the confrontation between 
key political figures and debates on violence 
and national security. A study with a mixed, 
transversal, and exploratory approach was carried 
out in which 41 memes published by ‘El suero de la 
verdad’ and ‘Memes Quito’ were analyzed, pages 
selected for their relevance in the dissemination of 
political and humorous content. The results show 
that 30% of the published memes were political 
in nature, with satire predominating as the main 
discourse. The most common reactions were ‘I 
like it’ and ‘I find it funny’, reflecting positive 
attitudes, although 27% of the comments showed 
thematic deviation. The most addressed topics 
included violence and national politics, reflecting 
current political events. It is concluded that 
political memes are effective in capturing attention 
and amplifying narratives, but their impact on 
collective action is limited. This study contributes 
to the understanding of the role of memes in 
digital political communication in Ecuador, 
highlighting the need to integrate strategies that 
enhance their effectiveness in public debate and 
citizen participation.

Keywords: Political memes, media, Facebook 
users, public opinion, Ecuador 2024.
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Introducción

En la era digital, las redes sociales han trans-
formado la forma en la que las personas se 
comunican, interactúan y consumen infor-

mación (Geneteau, 2021). Estas plataformas son 
claves para el intercambio de ideas, la moviliza-
ción social y para la comunicación política, depen-
diendo de la coyuntura del momento. El primer 
trimestre de 2024 en Ecuador estuvo marcado por 
un intenso enfrentamiento entre dos figuras po-
líticas relevantes, Rafael Correa y Daniel Noboa, 
lo que generó un aumento significativo en la pro-
ducción y difusión de memes políticos. Este con-
texto proporcionó un escenario ideal para analizar 
cómo los memes influyen en la percepción de los 
usuarios de Facebook. 

En Ecuador, según el Instituto Ecuatoriano de 
Estadísticas y Censos (INEC, 2024), el 83.6% de la 
población cuenta con acceso a internet, generan-
do más de 15,29 millones de conexiones a redes 
sociales. En este contexto, la proliferación de me-
mes políticos se ha convertido en una parte inte-
gral del discurso político en línea, influyendo en 
la opinión pública y la percepción de los usuarios.

El éxito de los memes radica en la simplicidad 
de sus contenidos, que incluyen un tono humorís-
tico y apelan a los sentimientos de los usuarios. 
Su versatilidad los convierte en herramientas úti-
les para difundir mensajes políticos, permitiendo 
interacciones rápidas y simples (González et al., 
2019). Los memes visibilizan imaginarios sociales 
y políticos al asociar sus mensajes con rasgos cul-
turales propios de la sociedad objetivo. Además, 
se viralizan gracias a su componente humorísti-
co (Celorio, 2020). El fuerte contenido emocional 

incrementa la intención de difusión (Gonzales 
García & Villegas-Arteaga, 2021), convirtiéndo-
los en un recurso político poderoso que apela a 
la inconformidad ciudadana. A diferencia de las 
caricaturas políticas tradicionales, los memes, ca-
racterísticos de las redes sociales, se producen, 
manipulan y comparten principalmente por au-
tores anónimos, utilizando el humor satírico y la 
ridiculización (Mercado et al., 2022). Sin embar-
go, esta autoría anónima puede comprometer la 
validez de la información incluida en los memes 
(Echeverría & González, 2019).

Un estudio realizado por (Guanoluisa et al., 
2023) en Ecuador reveló que el 100% de los memes 
analizados utilizaban el humor como discurso co-
municativo, funcionando como un “anzuelo” para 
captar atención y generar estrategias de diálogo y 
viralización. Este humor otorgó valor informativo 
a eventos noticiosos, y en algunos casos, ayudó a 
mejorar la popularidad de actores políticos. Por 
ejemplo, en la campaña presidencial de Guillermo 
Lasso, Facebook facilitó una corriente de acción 
inmediata que conectó a candidatos con ciudada-
nos de manera eficaz y económica (Hidalgo Chica 
& Cedeño Moreira, 2021).

A pesar de su propagación en redes sociales 
y creciente impacto en la esfera pública, el fenó-
meno de los memes políticos en Ecuador sigue 
siendo poco explorado. Existe una brecha en la 
comprensión de su difusión, alcance e influencia 
en la comunicación digital, así como en sus impli-
caciones para la sociedad ecuatoriana y el funcio-
namiento de la democracia.

El presente estudio tuvo como objetivo anali-
zar el contenido, formato y discurso de los memes 
políticos publicados en las páginas de Facebook 
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de dos medios de comunicación ecuatorianos du-
rante el primer trimestre de 2024, así como eva-
luar su impacto en la percepción de los usuarios a 
través de las reacciones y comentarios generados. 

Dado que los memes trascienden las barreras 
tradicionales de comunicación (Mego et al., 2023), 
el uso de plataformas digitales para debatir temas 
de agenda pública, tradicionalmente dominada 
por gobiernos y medios de comunicación, podría 
fomentar una sociedad más activa en términos po-
líticos (Rodríguez, 2023). Considerando entonces, 
la creciente relevancia de la comunicación digital 
en la esfera política y el papel influyente de los 
memes en la formación de opiniones y actitudes, 
se espera que los hallazgos de este estudio enri-
quezcan el campo de la comunicación digital y 
política en Ecuador. 

Fundamentación teórica

Para este estudio se tomó como referencia la 
teoría memética de Richard Dawkins, quien des-
cribe a los memes como modelos de “información 
cultural” o de imitación que se transmiten de per-
sona a persona a través de las mentes, influyendo 
tanto en las mentalidades como en las conductas 
(Leal-Toledo, 2013). Según Dawkins la replicación 
de un meme ocurre cuando es reiteradamente uti-
lizado por diferentes personas, lo que permite que 
se mantenga a lo largo del tiempo e integre en una 
cultura. Se considera que el meme tiene un carác-
ter cultural, ya que refleja las características de la 
sociedad donde surge y los eventos que ocurren 
en ese contexto (Bueno Olivera, 2022).

La teoría memética incorpora tres característi-
cas fundamentales de los memes: fidelidad, fecun-

didad y longevidad. La fidelidad se refiere a la ca-
pacidad del meme para ser copiado con precisión, 
la fecundidad al número de veces que es replicado 
y compartido, y la longevidad a su capacidad para 
persistir en el tiempo. Estas características son 
esenciales para determinar el éxito de un meme, 
ya que condicionan su capacidad de replicación 
y su impacto en la sociedad (García Huerta, 2014)

Para comprender el impacto político de los 
memes, fue necesario complementar esta teoría 
con enfoques de otros autores que han abordado 
temas relacionados con la cultura política, así  Al-
mond & Verba, (1963)en su clásica obra The Civic 
Culture exploraron la relación entre la cultura cí-
vica y la participación política. La cultura cívica es 
un tipo de cultura política que combina elementos 
de participación activa, pasividad y lealtad hacia 
el sistema político, donde la participación política 
es esencial para la estabilidad democrática. Según 
los autores, la percepción de competencia políti-
ca, es decir la creencia personal en la capacidad 
de influir en decisiones políticas, es crucial para 
fomentar la participación (Schader, 2017). Esta 
percepción se desarrolla a través de experiencias 
tempranas de participación en la toma de decisio-
nes en la familia y la escuela, lo cual se asocia con 
mayores sentimientos de competencia política en 
los adultos (Takei & Kleiman, 1976).

En la actualidad, los memes son vistos como 
una nueva forma de participación política, tanto 
en regímenes democráticos como no democráti-
cos, pues actúan como herramientas para la críti-
ca, la protesta y la expresión de valores políticos 
y sociales (Shifman, 2013). En el marco de la ciu-
dadanía 2.0, los memes políticos se consolidan 
como una herramienta de expresión participa-
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tiva (Martínez Rolán & Piñeiro Otero, 2017), ya 
que su carácter inacabado y flexible motiva a los 
usuarios no solo a compartirlos, sino también a 
convertirse en prosumidores, es decir, en creado-
res y adaptadores de contenido que reflejan sus 
opiniones, intereses y sentidos del humor citar a 
(Mego et al., 2023)  y (Echeverría Victoria et al., 
2019).  Además, los memes actúan como catali-
zadores del discurso público, al integrar com-
ponentes visuales y narrativos que simplifican 
conceptos complejos y apelan a las emociones 
(Celorio, 2020; González et al., 2019). 

Desde una perspectiva culturalista, los memes 
pueden entenderse como una manifestación de la 
cultura popular que permite a los ciudadanos in-
teractuar con la política desde lógicas simbólicas 
alejadas de los formatos convencionales. A través 
de ellos, los ciudadanos retrabajan discursos del 
periodismo y de la política oficial para crear inter-
pretaciones alternativas, en clave humorística, de 
la realidad política. Esta capacidad subversiva de 
los memes convierte al chiste y al humor popular 
en estrategias para desafiar al poder hegemónico, 
particularmente al poder político. Así, los memes 
emergen como una forma de expresión y opinión 
política que, mediante códigos de entretenimiento, 
conectan a las audiencias con referentes de actuali-
dad y les ofrecen marcos interpretativos para ejer-
cer su ciudadanía (Echeverría Victoria et al., 2019). 

A pesar de su amplia circulación y del poten-
cial que tienen para incluir a más personas en las 
conversaciones políticas, los memes enfrentan 
cuestionamientos respecto a su capacidad real 
para fomentar una ciudadanía crítica e informada. 
Su carácter viral permite difundir temas de ma-
nera rápida y atractiva; sin embargo, sus conteni-

dos podrían ser superficiales y coyunturales, en-
focados más en el impacto humorístico que en el 
análisis o el seguimiento coherente de los hechos 
políticos (Echeverría Victoria et al., 2019). Si bien 
su facilidad de producción y viralización pro-
mueven una cadena de retroalimentación creativa 
donde los usuarios no solo consumen, sino tam-
bién crean, remezclan y adaptan los contenidos a 
su propio contexto y necesidades comunicativas, 
esta apropiación activa no garantiza por sí sola un 
compromiso cívico profundo (Martínez Rolán & 
Piñeiro Otero, 2017). En este sentido, aunque los 
memes pueden servir como una puerta de entrada 
al debate público, la idea de que contribuyen de 
manera efectiva a una sociedad más políticamente 
activa y consciente aún requiere mayor respaldo 
empírico. No basta con observar su popularidad 
o alcance, es fundamental analizar cómo son per-
cibidos y utilizados por las audiencias, y si esti-
mulan una participación política informada, o si 
se limitan a ser consumidos como entretenimiento 
sin mayor implicación ciudadana.

 Metodología

El presente estudio adoptó un enfoque mixto, 
de diseño no experimental, transversal y explora-
torio (Hernández et al., 2014). Se centró en el aná-
lisis de la red social Facebook, la plataforma más 
popular en Ecuador, con 13.3 millones de usuarios 
(Del Alcázar, 2023). Los medios de comunicación 
seleccionados para el análisis fueron “El suero de 
la verdad” y “Memes Quito”. La selección de es-
tas páginas se basó en criterios específicos que las 
convierten en casos representativos para el análi-
sis de memes políticos en Ecuador, no solo por su 
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alto número de seguidores, sino también porque 
representan dos enfoques diferentes en la publica-
ción de memes: mientras “El suero de la verdad” 
se enfoca en contenido político y crítico, “Memes 
Quito” aborda humor general, cultura popular y 
política. Esta diversidad permitió un análisis más 
completo de cómo los memes políticos se inte-
gran en diferentes contextos comunicativos. En 
cuanto relevancia en la difusión de contenido, “El 
suero de la verdad” hasta el momento de la in-
vestigación contaba con 139,676 seguidores, con-
virtiéndola en una de las páginas más influyentes 
en el ámbito político ecuatoriano. Por otro lado, 
“Memes Quito” contaba con 408,299 seguidores, 
lo que la posiciona como una de las páginas de 
memes más seguidas en el país.

Población y muestra

La población de estudio estuvo conformada 
por el total de memes publicados en las páginas de 
Facebook ‘El suero de la verdad’ y ‘Memes Quito’ 
durante el primer trimestre de 2024. Este período 
se seleccionó debido a la alta actividad política en 
Ecuador, caracterizada por eventos como el en-
frentamiento entre figuras políticas clave y deba-
tes nacionales sobre violencia y seguridad. 

Los memes políticos se categorizaron según 
formato, discurso y temática. Además, se recolec-
taron y analizaron las reacciones y comentarios de 
los usuarios en estas publicaciones sin distinción 
de género, edad o geografía, ya que el objetivo fue 
analizar la percepción general y actitud hacia los 
memes políticos. Las reacciones y comentarios se 
clasificaron en actitudes positivas, negativas o in-
diferentes. Este análisis complementario permitió 

contextualizar el impacto de los memes en la au-
diencia, aunque la población principal del estudio 
siguió siendo los memes publicados.”

Procedimiento de análisis

Para cuantificar la frecuencia de aparición de 
memes políticos, se realizó un monitoreo de pu-
blicaciones en ambas páginas en el periodo espe-
cificado. Para el análisis de los memes políticos, 
se utilizó una matriz de codificación que permitió 
capturar variables como el formato (imagen, GIF, 
video), el discurso (sátira, crítica, apoyo) y la te-
mática abordada por los memes, como economía, 
corrupción, elecciones y violencia.

Para evaluar la actitud de los usuarios hacia 
los memes políticos, se recolectaron y clasificaron 
las reacciones (me gusta, me encanta, me importa, 
me divierte, me asombra, me entristece, me enoja) 
para determinar la actitud general hacia los me-
mes. Los comentarios dejados por los usuarios 
en los memes fueron cuantificados y codificados 
para identificar patrones de actitud, categorizán-
dolos en positivos, negativos o indiferentes.

Resultados y discusión

Los resultados de esta investigación se pre-
sentan a continuación, organizados en torno a la 
frecuencia de publicación de memes políticos, las 
características de formato y discurso, las temáticas 
abordadas y las reacciones de los usuarios. Estos 
hallazgos se discuten en relación con el contexto 
político del primer trimestre de 2024 en Ecuador, 
un período de alta actividad política en el país de-
bido al enfrentamiento entre dos figuras políticas 
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clave y la coyuntura de temas de debate nacional 
sobre violencia y seguridad. Este contexto fue fun-
damental para entender cómo los memes políticos 
reflejaron y amplificaron las narrativas políticas 
del momento.

En cuanto a la frecuencia de publicación de 
memes en los medios de comunicación analiza-
dos, se identificaron 41 memes en total, de los 
cuales 13 fueron de carácter político (figura 1). 
Esto representa que 3 de cada 10 memes publi-
cados fueron de índole político, lo que resalta 
la importancia de los memes como vehículos de 
discurso político en las plataformas digitales ob-
servadas. Este dato sugiere que los memes políti-
cos son una herramienta cada vez más utilizada 
para comunicar ideas políticas de manera rápida 
y efectiva, logrando captar la atención de las per-
sonas, especialmente en contextos de alta activi-
dad política (González et al., 2019).

Figura 1. Frecuencia de publicación de memes 
políticos en las páginas de Facebook de “El suero 
de la verdad” y “Memes Quito”, primer trimestre 
del 2024.

En la Tabla 1, se muestra una comparación de 
la frecuencia de publicación mensual de memes 
en general y los de índole político según el medio 
de comunicación.

Tabla 1. Comparación de la frecuencia de publicación mensual de memes en general y los de índole 
político según el medio de comunicación. Primer trimestre del 2024

Medio de 
Comunicación

Enero Febrero Marzo Total 
de 

memes
 

Total de 
memes 

políticos
 %

Total Políticos Total Políticos Total Políticos

Memes Quito 16 5 2 0 2 1 20 6 14,6

El suero de la 
verdad

8 5 4 2 9 0 21 7 17,1

Total 24 10 6 2 11 1 41 13 31,7
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Respecto a las características del formato uti-
lizado, se observó que el medio “Memes Quito” 
empleó exclusivamente el formato de imagen para 
todos los memes políticos publicados, mientras 
que “El suero de la verdad” utilizó únicamente el 
formato de video para sus memes políticos. Esta 
diferencia en los formatos refleja las estrategias 
comunicativas de cada medio: mientras “Memes 
Quito” apela a la inmediatez y simplicidad de las 
imágenes, “El suero de la verdad” busca una ma-
yor profundidad narrativa a través de videos, lo 
que podría estar relacionado con su enfoque más 
político y crítico (Celorio, 2020).

En cuanto al discurso, el 100% de los memes 
políticos publicados por “Memes Quito” usaron la 
sátira en su discurso, mientras que “El suero de la 
verdad” empleó la sátira en el 85,7% de sus publi-
caciones y la crítica en el 14,7% de ellas. Este predo-
minio de la sátira refleja cómo el humor se ha con-
vertido en un recurso clave para captar la atención 
de los usuarios y facilitar la difusión de mensajes 
políticos, aunque también puede limitar la profun-
didad del debate (Gutiérrez & Reyna, 2020).

Los temas más representativos abordados en 
los memes políticos fueron aquellos relacionados 
con la violencia, particularmente destacando la 
actitud de las fuerzas del orden y la justicia frente 
a la delincuencia (Tabla 2). Los personajes políti-
cos más mencionados en los memes analizados 
fueron Daniel Noboa y Rafael Correa, figuras cen-
trales en el debate político ecuatoriano durante el 
primer trimestre de 2024. Este enfoque en la vio-
lencia y los personajes políticos refleja cómo los 
memes pueden condensar eventos complejos en 
contenidos breves y poderosos, facilitando su di-
fusión y viralización (González et al., 2019).

Tabla 2. Temática de memes políticos publica-
dos en las páginas de Facebook de “El suero de 
la verdad” y “Memes Quito”, primer trimestre del 
2024

Temática Memes 
Quito

El suero 
de la 

verdad
Total %

Elecciones 0 1 1 7,69

Violencia 5 1 6 46,15

Personajes 
políticos 1 5 6 46,16

Total 6 7 13 100

Para determinar la actitud general de los usua-
rios hacia los memes, se cuantificaron y clasifica-
ron las reacciones como se muestra en la Tabla 3. 

Tabla 3. Reacciones a los memes políticos 
publicados en las páginas de Facebook de
 “El suero de la verdad” y “Memes Quito”, primer 
trimestre del 2024

Reacciones Memes 
Quito

Suero de 
la Verdad

Total %

Me gusta 2989 1021 4010 45,29
Me encanta 906 14 920 10,39
Me importa 30 7 37 0,41
Me divierte 3358 325 3683 41,60
Me asombra 38 11 49 0,55
Me entristece 136 1 137 1,54
Me enoja 11 6 17 0,19
Total 7468 1385 8853 100
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Las reacciones más frecuentes frente a los me-
mes fueron “me gusta” y “me divierte”, mientras 
que la menos frecuente fue “me enoja”. Esto su-
giere que los memes políticos generan mayormen-
te respuestas positivas, aunque su impacto en la 
acción colectiva es limitado, ya que las reacciones 
no siempre se traducen en participación política 
activa. Sin embargo, una de las características cla-
ve de los memes es su capacidad para condensar 
eventos políticos en contenidos breves y podero-
sos que difícilmente pasan desapercibidos. Por su 
efectividad, en comunicación política no se puede 
ignorar su potencial como modalidad de partici-
pación ciudadana en la discusión pública (Gutié-
rrez & Reyna, 2020). En las redes sociales, se mul-
tiplica la frecuencia de participación, permitiendo 
a los usuarios no solo reaccionar con “me gusta” o 
“me divierte”, sino también comentar, compartir 
y colaborar en la difusión del contenido.

En esta investigación, se encontró una amplia 
generación de reacciones ante los memes políti-
cos. Sin embargo, aunque estas acciones amplían 
la visibilidad y alcance del mensaje, no necesa-
riamente convierten a los usuarios en activistas 
(Martínez Rolán & Piñeiro Otero, 2017). Más bien, 
estas interacciones destacan el rol de los memes en 
fomentar una comunicación interactiva colectiva 
(Antón, 2020).

Para identificar los patrones de actitud de los 
usuarios, se cuantificaron y codificaron los co-
mentarios en actitudes positivas, negativas o indi-
ferentes (Tabla 4). La mayoría de los comentarios 
reflejaron una actitud positiva hacia los memes 
(45,88%), lo que sugiere que los usuarios valoran 
el contenido humorístico y satírico. Sin embargo, 
un 27,17% de los comentarios mostraron indife-

rencia, desviando el enfoque hacia otros temas o 
utilizando el espacio para ganar notoriedad. Este 
hallazgo resalta que, aunque los memes poseen 
un valor democrático al facilitar el debate político 
y fomentar una ciudadanía más participativa, es 
fundamental que los usuarios desarrollen habilida-
des para decodificar su contenido, ya que una com-
prensión superficial podría limitar su efectividad 
como herramienta para la construcción de narrati-
vas colectivas y la acción social (Tejedor et al., 2022).

Tabla 4. Categorización de los comentarios a los 
memes políticos publicados en las páginas de 
Facebook de “El suero de la verdad” y “Memes 
Quito”, primer trimestre del 2024

Categoría Memes 
Quito

Suero de 
la Verdad Total %

Positiva 73 133 206 45,88
Negativa 45 76 121 26,95
Indiferente 57 65 122 27,17

Total 175 274 449 100

Los resultados de esta investigación muestran 
que los memes políticos son una herramienta 
efectiva para captar la atención de los usuarios y 
amplificar narrativas políticas, especialmente en 
contextos de alta actividad política. Sin embargo, 
su impacto en la acción colectiva es limitado, ya 
que las reacciones positivas no siempre se tradu-
cen en participación política activa. Este hallazgo 
coincide con lo planteado por Antón (2020), quien 
argumenta que los memes pueden fomentar una 
comunicación interactiva colectiva, pero no nece-
sariamente movilizan a los ciudadanos hacia for-
mas más activas de participación política.
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La intencionalidad política de los memes se 
evidenció en el contexto de esta investigación, 
donde la coyuntura política del momento influyó 
directamente en el aumento de publicaciones de 
este tipo. Por ejemplo, durante el primer trimes-
tre de 2024, el enfrentamiento político entre Rafael 
Correa y Daniel Noboa generó expresiones virales 
como “because is nice, because is handsome, is so-
mething incredible”. Estas frases fueron amplia-
mente utilizadas en memes para construir discur-
sos políticos que tanto los partidarios del gobierno 
como los opositores adoptaron para sus agendas. 
Este fenómeno refleja cómo los memes están con-
tribuyendo a la construcción del discurso público 
en la actualidad (Gutiérrez & Reyna, 2020). 

Además, el predominio de la sátira en los me-
mes políticos analizados refleja cómo el humor se 
ha convertido en un recurso clave para captar la 
atención de los usuarios y facilitar la difusión de 
mensajes políticos. Sin embargo, este enfoque hu-
morístico también puede limitar la profundidad 
del debate, ya que los usuarios tienden a reaccio-
nar de manera superficial, sin profundizar en los 
temas políticos subyacentes (Gutiérrez & Reyna, 
2020).

En general los memes políticos son una he-
rramienta poderosa dentro de la comunicación 
digital, pero su efectividad como medio de cons-
trucción de narrativas colectivas y fomento de la 
acción social sigue siendo limitada. Futuras inves-
tigaciones podrían explorar estrategias para inte-
grar los memes en campañas de comunicación po-
lítica, considerando su capacidad para movilizar a 
los ciudadanos en entornos digitales.

Entre las limitaciones de este estudio se en-
cuentra el análisis exclusivo de dos medios de 

comunicación, lo que podría restringir la genera-
lización de los resultados. Futuras investigaciones 
podrían ampliar el análisis a otros medios y plata-
formas, así como explorar los efectos a largo plazo 
de los memes políticos en la percepción y compor-
tamiento de los usuarios. Aunque la población de 
estudio fueron los memes publicados, se analiza-
ron las reacciones y comentarios de los usuarios 
para comprender mejor su percepción. Sin embar-
go, no se recopilaron datos demográficos especí-
ficos (edad, género, ubicación) de los usuarios, ya 
que el foco del estudio no era analizar a la audien-
cia, sino el contenido de los memes y su impacto 
general. Sin embargo, se reconoce como una limi-
tación del estudio la falta de segmentación demo-
gráfica de los usuarios de Facebook, lo que podría 
ser abordado en futuras investigaciones. También 
sería valioso incluir métodos cualitativos como 
entrevistas o grupos focales para profundizar en 
las motivaciones y percepciones de los creadores 
y consumidores de memes.

Conclusiones 

Los memes políticos se han consolidado como 
una herramienta poderosa dentro de la comuni-
cación digital. Su capacidad para transmitir ideas 
complejas de forma breve, humorística y emocio-
nal los convierte en recursos efectivos para captar 
la atención de los usuarios y fomentar la difusión 
de mensajes en redes sociales. En ambos medios 
de comunicación, el uso de memes políticos va-
ría según los acontecimientos que se producen 
en el ámbito político y la atención mediática que 
reciban. Con estas publicaciones, los medios de 
comunicación no solo influyen en qué temas pen-
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sar, sino también en cómo pensar. Al darle más 
cobertura a ciertos temas, los medios hacen que la 
audiencia perciba esos temas como más importan-
tes que otros.

El aumento en la publicación de memes polí-
ticos en contextos de alta actividad política, como 
las elecciones o enfrentamientos entre líderes, 
demuestra su intencionalidad como mecanismo 
para modelar opiniones. Durante el primer tri-
mestre de 2024, expresiones virales relacionadas 
con el conflicto entre Rafael Correa y Daniel No-
boa ejemplificaron cómo los memes pueden am-
plificar narrativas tanto de apoyo como de oposi-
ción, participando activamente en la construcción 
de discursos públicos.

Aunque los memes logran fomentar la demo-
cratización de la información, la participación 
ciudadana y la libertad de expresión a través de 
reacciones y comentarios, la mayoría de estas inte-
racciones no trascienden hacia formas más activas 
de participación política. Por lo tanto, el uso de 
memes como herramienta de comunicación polí-
tica implica tantas oportunidades como desafíos. 
Por un lado, democratizan el debate al permitir 
que más personas participen en la creación y difu-
sión de mensajes. Sin embargo, también requieren 
un nivel adecuado de decodificación para evitar 
interpretaciones superficiales o descontextualiza-
das. En este sentido, su efectividad como medio 
de construcción de narrativas colectivas y fomen-
to de la acción social sigue siendo limitada.

Los resultados de este estudio destacan la ne-
cesidad de explorar estrategias que integren los 
memes como parte de las campañas de comunica-
ción política, considerando su capacidad para mo-
vilizar a los ciudadanos en entornos digitales. Este 

estudio aporta una base inicial para comprender 
su rol en el panorama político contemporáneo y 
abre la puerta a investigaciones futuras que explo-
ren más a fondo este fenómeno cultural.
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Análisis bayesiano y transformación digital para optimizar la 
comunicación interna en el Instituto Superior Huaquillas

Bayesian analysis and digital transformation to optimize internal 
communication at the Huaquillas Higher Institute

Paquita Alejandra Cuadros Garcia1, Silvia Lorena Bravo Barrezueta2, 
Ronny Enrique Santana Estrella3, Cristian Stalin Sancho López4

Resumen

El objetivo del presente estudio ha sido iden-
tificar los instrumentos digitales eficaces para la 
comunicación interna del Instituto Superior Tecno-
lógico Huaquillas en el marco de la transformación 
digital institucional. Se utilizó un enfoque mixto 
con un predominio cuantitativo en la obtención de 
datos a través de una encuesta estructurada diri-
gida a los estudiantes, docentes y personal de ad-
ministración, y se utilizó el modelo bayesiano para 

Abstract

The objective of this study was to identify 
effective digital tools for internal communication 
at the Huaquillas Higher Institute within the 
framework of institutional digital transformation. 
A mixed-method approach was employed, with a 
quantitative emphasis on data collection through 
a structured survey targeting students, teachers, 
and administrative staff. The Bayesian model was 
used to estimate the posterior probabilities of the 
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estimar las probabilidades posteriores de efecti-
vidad de cinco plataformas: WhatsApp, Moodle, 
correo institucional, redes sociales y Google Meet. 
Los resultados han puesto de manifiesto que la 
herramienta más efectiva fue WhatsApp, seguida 
de Moodle y que los resultados han demostrado 
que la comunicación interna es funcional y ha sido 
sostenida mayormente en canales no oficializados. 
Sostener entrevistas para dar respuesta a la pre-
gunta de investigación en entornos reconocidos 
por su escasez ha dado muestra de la adecuación 
que permite el enfoque bayesiano de integrar ba-
ses de datos empíricos y conocimiento previos que 
permiten decidir las alternativas, lo que lo hizo 
ser un enfoque muy adecuado para los contextos 
educativos que sufren restricciones tecnológicas 
y organizativas. De acuerdo con los resultados, se 
ha propuesto institucionalizar el uso de canales hí-
bridos, fusionando herramientas formales e infor-
males. Se ha propuesto fortalecer la capacitación 
digital del personal y llevar a cabo evaluaciones pe-
riódicas del ecosistema comunicacional. También 
se sugiere que este modelo futuro se extienda hacia 
otras instituciones de educación superior técnica a 
fin de comparar la eficacia del modelo del presente 
trabajo con otros métodos estadísticos como, por 
ejemplo, la regresión logística o el AHP. En defi-
nitiva, la combinación del análisis bayesiano junto 
con el diseño estratégico de la comunicación digital 
puede contribuir notablemente a una gestión de la 
información en instituciones educativas en proceso 
de transformación.

 
Palabras clave: Transformación digital, comu-

nicación interna, análisis bayesiano, educación 
superior 

effectiveness of five platforms: WhatsApp, Moodle, 
institutional email, social media, and Google 
Meet. The results revealed that the most effective 
tool was WhatsApp, followed by Moodle, and 
that internal communication has been functional 
but mainly sustained through unofficial channels. 
Conducting interviews to answer the research 
question in environments known for their scarcity 
demonstrated the suitability of the Bayesian 
approach, which integrates empirical data and 
prior knowledge to guide decision-making. 
This made it a highly appropriate approach 
for educational contexts facing technological 
and organizational constraints. Based on the 
results, the study proposes institutionalizing 
the use of hybrid channels, merging formal and 
informal tools, strengthening staff digital training, 
and carrying out periodic evaluations of the 
communication ecosystem. It is also suggested 
that this model be extended to other technical 
higher education institutions in order to compare 
the effectiveness of this study’s model with other 
statistical methods, such as logistic regression or 
AHP. Ultimately, the combination of Bayesian 
analysis with strategic digital communication 
design can significantly contribute to information 
management in educational institutions 
undergoing transformation.

Keywords: Digital transformation, internal 
communication, Bayesian analysis, higher educa-
tion.
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Introducción

En la última década, las instituciones de 
educación superior han enfrentado el 
reto de adaptarse a los procesos de digi-

talización para mantener su pertinencia y eficien-
cia. La transformación digital no se limita al uso 
de tecnologías, sino que implica cambios estructu-
rales en los procesos organizacionales, incluyen-
do la comunicación interna (González & Torres, 
2021).  Esta última resulta clave para garantizar el 
flujo adecuado de información entre los distintos 
actores institucionales y promover una gestión 
académica transparente y eficiente (López, 2022).

El Instituto Superior Tecnológico Huaquillas 
(ISTH), como muchas instituciones tecnológicas de 
carácter público del Ecuador, presenta limitacio-
nes en su infraestructura comunicacional. Diver-
sos estudios internos han evidenciado la falta de 
acceso al reglamento académico por parte del estu-
diantado y un desconocimiento generalizado del 
sistema de evaluación. Estas deficiencias, además 
de impactar negativamente la gestión académica, 
generan desinformación y una débil participación 
de los actores institucionales (Romero et al., 2023).

Los canales más utilizados por la comuni-
dad estudiantil del Instituto Huaquillas han sido 
tradicionalmente informales, como Facebook y 
WhatsApp. A pesar de su eficacia en términos de 
alcance, estas herramientas carecen de oficialidad 
y trazabilidad. Esta situación plantea una oportu-
nidad para repensar los canales de comunicación 
a través del diseño de estrategias institucionales 
basadas en datos. El análisis bayesiano, por su ca-
pacidad para integrar evidencia empírica y cono-
cimiento previo, se presenta como una herramien-

ta poderosa para guiar estas decisiones (Gelman 
et al., 2021).

Desde una perspectiva teórica, este estudio se 
apoya en los principios de la comunicación orga-
nizacional, la transformación digital educativa y la 
estadística bayesiana como eje de análisis y predic-
ción. Se considera que una combinación adecuada 
de herramientas formales e informales, estructu-
radas bajo una política institucional, puede contri-
buir a fortalecer la cultura organizacional y mejorar 
la eficiencia comunicacional del ISTH.  

La transformación digital, entendida como un 
proceso sistémico de adopción tecnológica, no solo 
afecta los entornos físicos y pedagógicos, sino que 
reconfigura los canales de comunicación institucio-
nal (González & Torres, 2021; Goodman, 1999). En 
este marco, la comunicación interna adquiere un 
carácter estratégico, ya que permite articular la cul-
tura organizacional con las tecnologías disponibles 
(López, 2022). El uso de plataformas como Moodle 
o WhatsApp no es neutral: está mediado por los há-
bitos culturales, el nivel de alfabetización digital y 
la formalidad de los flujos de información. Estudios 
recientes han demostrado que la transformación 
digital efectiva requiere marcos organizativos que 
integren tecnologías con visión estratégica (Jiménez 
García & Velasco Quintana, 2024; Lee et al., 2019).

En este contexto, el teorema de Bayes se pre-
senta como una herramienta metodológica alta-
mente aplicable en la gestión educativa. Al com-
binar conocimiento previo institucional con datos 
empíricos obtenidos de encuestas, el análisis ba-
yesiano permite evaluar la probabilidad posterior 
de efectividad de distintas plataformas digitales 
de comunicación. Este enfoque ha sido emplea-
do en estudios educativos recientes. Por ejemplo, 
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Morales-Gamboa y Sucar (2020) utilizaron redes 
bayesianas dinámicas para monitorear competen-
cias en entornos virtuales. En Italia, se aplicaron 
modelos bayesianos para apoyar la toma de deci-
siones escolares durante la pandemia, integrando 
incertidumbre y recursos limitados (Raimo et al., 
2022). Otro estudio de Pérez y Rivas (2021) com-
paró redes bayesianas con AHP para evaluar la 
efectividad de entornos virtuales. Estos trabajos 
refuerzan la utilidad del enfoque bayesiano en 
contextos educativos con restricciones presupues-
tarias y de datos, como ocurre en muchas institu-
ciones técnicas en América Latina.

En este contexto, el teorema de Bayes se vincu-
la estrechamente con la teoría de la comunicación 
interna, pues permite estimar de manera proba-
bilística el grado de efectividad de diferentes ca-
nales comunicacionales, teniendo en cuenta tanto 
creencias previas como evidencia empírica obte-
nida de encuestas y observaciones. La comunica-
ción organizacional, entendida como un proceso 
estratégico de intercambio de información entre 
los distintos niveles de la institución, requiere he-
rramientas que permitan evaluar de forma conti-
nua su desempeño y adaptabilidad.

El análisis bayesiano se posiciona como un mé-
todo idóneo en contextos donde la incertidumbre, 
los recursos limitados y la necesidad de decisiones 
informadas son factores relevantes. En este sentido, 
investigaciones previas como la de Lee et al. (2019) 
y Rodríguez et al. (2021) han utilizado modelos 
bayesianos para analizar la efectividad de platafor-
mas digitales en entornos educativos, destacando 
su capacidad para integrar diversas fuentes de in-
formación y actualizar continuamente los niveles 
de confianza en las decisiones institucionales.

Por tanto, la presente investigación no solo 
propone una lectura cuantitativa de la percepción 
institucional, sino que integra la estadística baye-
siana como enfoque para la toma de decisiones 
estratégicas en procesos comunicacionales, reafir-
mando la necesidad de construir una cultura or-
ganizacional fundamentada en la evidencia y en 
la adaptación tecnológica.

En consecuencia, el presente artículo se propone 
identificar y analizar, a partir de datos instituciona-
les y herramientas estadísticas, las plataformas di-
gitales más eficaces para mejorar la comunicación 
interna en el Instituto Huaquillas. El análisis se rea-
liza en el marco de un proceso de transformación 
digital institucional orientado a la mejora continua 
de la gestión académica y administrativa.

Metodología

La estrategia metodológica utilizada en la in-
vestigación fue de tipo mixto con un paradigma 
cuantitativo dominante que permitió observar 
sistemáticamente la opinión y la utilización de re-
cursos digitales en la comunicación interna de una 
unidad académica de una institución educativa su-
perior como es el Instituto Huaquillas. La estrate-
gia utilizada fue una combinación de la recolección 
y análisis de datos estadísticos mediante encuesta 
estructurada con una interpretación cualitativa de 
los patrones de conducta observados que favore-
cieran un mayor grado de comprensión del fenó-
meno objeto de estudio. Esta elección metodológica 
obedeció a la necesidad de captar tanto la frecuen-
cia y la distribución de las variables tecnológicas 
como las valoraciones subjetivas de los actores ins-
titucionales.
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Para efectuar la operacionalización de las va-
riables, se realizó un cuestionario estructurado 
que incluía preguntas dicotómicas (Sí/No); ca-
tegóricas (por ejemplo, rol institucional, canales 
empleados) y dudas estructuradas en escalas Li-
kert. Se evaluó la percepción sobre la efectividad 
de las herramientas de comunicación usando 
una escala Likert de 4 puntos: 1 = Nada efectivo; 
2 = Poco efectivo; 3 = Efectivo; 4 = Muy efectivo.

Se definieron como respuestas favorables 
aquellas respuestas seleccionadas en los nive-

les 3 y 4 de la escala, dado que representan una 
percepción positiva de la herramienta evaluada; 
y se contabilizaron como proporciones sobre el 
total de respuestas válidas para cada una de las 
herramientas, y a su vez dichas proporciones se 
tomaron como estimaciones de la verosimilitud  
P(E\Hi) es decir, la probabilidad de observar 
respuestas favorables dado que la herramienta 
Hi sea efectiva. 

En la Tabla 1 se presentan las variables que se 
utilizaron para la encuesta estructurada.

Tabla 1. Variables utilizadas en la encuesta estructurada
VARIABLE DATO TIPO
Rol en el Instituto Huaquillas Estudiante, docente, administrativo, directivo Independiente
Conocimiento del reglamento 
académico 

Sí/No Independiente

Tiempo dentro del Instituto 1 año, 2 años, más de 3 años Independiente
Acceso al reglamento académico Sí/No Independiente
Conocimiento del sistema de 
evaluación académica

Sí/No Independiente

Fuente principal de comunicación 
de procesos académicos 

Coordinador, Unidad de Comunicación, 
rector, tutor

Independiente

Canales de comunicación 
utilizados

Facebook, WhatsApp, sitio web, correo 
electrónico, comunicación verbal

Independiente

Nivel de información sobre 
procesos académicos

Sí/No Dependiente

Uso de aplicaciones específicas
Facebook, WhatsApp, sitio web, correo 
electrónico

Dependiente

Percepción sobre la comunicación 
institucional

Sí, está bien informado o no Dependiente

Nota: La información fue elaborada por los autores a partir de los resultados de la encuesta aplicada en 2023.
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La investigación fue de un diseño no experi-
mental, de tipo observacional y de corte transver-
sal, dado que no se manipularon variables y la in-
formación se recolectaba en un único momento. La 
muestra estuvo conformada por 65 personas (de las 
cuales 23 eran estudiantes, 11 docentes, 17 admi-
nistrativos y 14 directivos), usando una técnica de 
muestreo no probabilista por conveniencia.

En la fase descriptiva, se puso en evidencia el 
estado de la comunicación institucional, en fun-
ción de la frecuencia del uso de canales digitales, 
de conocer el reglamento institucional y de la per-
cepción de la eficacia comunicativa. En la fase pre-
dictiva, se aplicó un modelo bayesiano que permi-
tió estimar la probabilidad posterior del estado de 
la eficacia comunicativa para cinco herramientas 
digitales concretas (WhatsApp, Moodle, el correo 
institucional, las redes sociales y Google Meet).

Se asumió una distribución a priori uniforme 
(= 0.2), que asume que hay igualdad inicial en la 
probabilidad de eficacia de todas las herramien-
tas digitales debido a la ausencia de información 
institucional previa. Tal forma de proceder es 
adecuada para los contextos donde se obtiene in-
formación limitada, puesto que asegura que los 
resultados obtenidos dependan solamente de la 
información recolectada (Gelman et al., 2021).

El modelo se implementó en Microsoft Excel 
a efectos de que pueda ser replicado en contextos 
institucionales poco dotados de recursos. Los pa-
sos fueron los siguientes:

1. Se definieron las hipótesis Hi (una para cada he-
rramienta).

2. Se asignó la probabilidad a priori P(Hi) = 0.2 
para cada herramienta.

3.  Se calculó la estimación de verosimilitud P(E\Hi) 
como la proporción de respuestas favorables por 
herramienta (niveles 3 y 4 en la escala de Likert).

4. Se calculó la probabilidad total  P(E)

 
5. Finalmente, se obtuvo la probabilidad posterior  

para cada herramienta usando la fórmula:

  Datos de ejemplo:
- Total de herramientas evaluadas: 5
- Probabilidad a priori uniforme para cada 

herramienta: P(Hi) = 0.2 = 20%
- Proporción de respuestas favorables para 

WhatsApp: P(E\Hi) = 0.30 = 30%
- Proporción de respuestas favorables para 

las otras herramientas:
  • Correo institucional: 0.20 = 20%
  • Moodle: 0.25 = 25%
  • Redes sociales: 0.15 = 15%
  • Google Meet: 0.10  = 10%

Paso 1: Calcular la probabilidad total de obser-
var la evidencia P(E):

P(E) = (0.30 × 0.2) + (0.20 × 0.2) + (0.25 × 0.2) + 		
                 (0.15 × 0.2) + (0.10 × 0.2) = 0.20 = 20%

Paso 2: Aplicar el teorema de Bayes:
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La probabilidad condicionada de que WhatsApp 
sea la herramienta más efectiva, dado los resulta-
dos obtenidos, es del 30%. Este procedimiento se 
repitió para el resto de herramientas, de forma 
que se puedan priorizar las herramientas más 
efectivas en función de la evidencia.

Resultados y discusión

Los resultados muestran que WhatsApp y 
Moodle fueron las herramientas percibidas como 
más efectivas por los participantes. La preferencia 
por WhatsApp puede explicarse por su alta pene-
tración cultural, su disponibilidad en múltiples 
dispositivos y su uso cotidiano como herramienta 
de mensajería rápida, lo que facilita su adopción 
en contextos académicos informales. Además, su 
interfaz intuitiva permite una comunicación in-
mediata entre docentes, estudiantes y personal 
administrativo, especialmente útil en institucio-
nes donde los canales formales no están consoli-
dados.

Por otro lado, Moodle se destacó como la se-
gunda herramienta más efectiva, debido a su es-
tructura formal, trazabilidad institucional y so-
porte para tareas académicas como evaluaciones, 
distribución de contenidos y retroalimentación. 
Esta dualidad entre una herramienta informal y 
ubicua (WhatsApp) y otra formal y estructurada 
(Moodle) refleja la necesidad de una estrategia de 
comunicación híbrida en el Instituto Huaquillas, 
donde ambos tipos de plataformas pueden com-
plementarse estratégicamente.

Estos hallazgos coinciden con estudios como el 
de Martínez y González (2022), quienes concluye-
ron que WhatsApp facilita la interacción continua 

en entornos con baja conectividad, y el de Ra-
mírez et al. (2020), donde se resalta la capacidad 
de Moodle para formalizar procesos educativos.

En comparación con otros métodos de análisis, 
como la regresión logística y el Proceso Analítico 
Jerárquico (AHP), el enfoque bayesiano presenta 
ventajas particulares. Mientras la regresión logís-
tica predice la probabilidad de un evento con base 
en variables independientes, y AHP jerarquiza al-
ternativas según criterios preestablecidos, el mo-
delo bayesiano permite actualizar dinámicamente 
las probabilidades conforme se dispone de nueva 
evidencia. Esto lo convierte en una herramienta 
especialmente valiosa para contextos educativos 
con recursos limitados y alta variabilidad, donde 
la toma de decisiones debe apoyarse en datos dis-
ponibles, pero también en conocimiento institu-
cional previo.

La elección de WhatsApp y Moodle como he-
rramientas más efectivas se fundamenta en una 
combinación de factores tecnológicos y sociocul-
turales. En el caso de WhatsApp, su popularidad 
masiva, facilidad de uso, y su integración cotidia-
na en la vida personal y profesional de los miem-
bros de la comunidad educativa les confiere una 
ventaja natural frente a otras plataformas. La in-
mediatez de sus notificaciones, la posibilidad de 
compartir archivos multimedia y la creación de 
grupos de comunicación dinámica, lo convierten 
en un canal accesible incluso para quienes poseen 
escasos niveles de alfabetización digital. Este pa-
trón se encuentra documentado en estudios como 
el de Martínez y González (2022), quienes anali-
zaron el rol de WhatsApp como herramienta de 
apoyo en la gestión académica en universidades 
peruanas con hallazgos similares.
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Por su parte, Moodle representa una platafor-
ma estructurada, con trazabilidad y soporte insti-
tucional, lo que le otorga formalidad y respaldo 
organizativo. Su utilidad no reside en la instanta-
neidad, sino en su capacidad para centralizar con-
tenidos, asignar tareas, realizar seguimiento del 
desempeño académico y archivar documentación 
clave. Esta dualidad entre WhatsApp (informal, 
rápido, ubicuo) y Moodle (formal, sistemático, 
institucional) permite entender por qué ambas se 
percibieron como las más efectivas: cada una res-
ponde a distintas necesidades comunicacionales 
dentro del ecosistema institucional.

En cuanto al análisis comparativo, otros mé-
todos estadísticos como la regresión logística o 
técnicas de ayuda multicriterio como el Proceso 
Analítico Jerárquico (AHP) han sido empleados 
en contextos educativos para evaluar la adopción 
tecnológica. Por ejemplo, Flores et al. (2020) apli-
caron regresión logística para predecir el uso efec-
tivo de entornos virtuales en instituciones rurales, 
mientras que Pérez y Rivas (2021) emplearon AHP 
para jerarquizar plataformas de aprendizaje se-
gún criterios de accesibilidad, costo, y facilidad de 
capacitación. No obstante, el enfoque bayesiano 
adoptado en este estudio ofrece la ventaja de in-
corporar la incertidumbre y actualizar de forma 
dinámica la probabilidad de efectividad a partir 
de nueva evidencia, lo que lo convierte en una 
herramienta más flexible para la toma de decisio-
nes en entornos con recursos limitados y datos 
incompletos.

Cabe destacar que el enfoque bayesiano utiliza-
do en esta investigación representa una contribu-
ción metodológica significativa por su capacidad 
de adaptarse a contextos donde los datos pueden 

ser escasos, fragmentados o difíciles de recolectar. 
En instituciones educativas con recursos limita-
dos, como muchas del ámbito técnico y rural en 
América Latina, la posibilidad de combinar infor-
mación cualitativa con evidencia cuantitativa acu-
mulada permite diseñar estrategias más realistas 
y adaptadas al entorno. Además, el modelo ba-
yesiano facilita un proceso de toma de decisiones 
dinámico, en el que las probabilidades pueden 
ajustarse conforme se disponga de nuevos datos, 
lo que refuerza su utilidad como herramienta de 
gestión organizacional.

Su originalidad también radica en su escasa 
implementación en estudios de comunicación ins-
titucional en educación superior. A diferencia de 
enfoques más tradicionales, el análisis bayesiano 
no se limita a describir correlaciones o dependen-
cias, sino que propone un marco probabilístico 
que integra el conocimiento previo y permite prio-
rizar acciones según niveles de confianza basados 
en evidencia real. Este enfoque resulta altamente 
pertinente para contextos donde no es viable im-
plementar grandes infraestructuras tecnológicas 
o levantar bases de datos masivas, pero donde es 
urgente mejorar la calidad de la comunicación in-
terna institucional.

La representación gráfica que presenta la opi-
nión de los encuestados en el estudio, hace evi-
dente que existen carencias estructurales de los 
canales de comunicación formal, para el caso par-
ticular del Instituto Huaquillas; adicionalmente, 
la Figura 1 muestra que el 63,08% de los encuesta-
dos dice no tener acceso al reglamento académico, 
lo cual representa una carencia nada despreciable 
de transmisión de normas institucionales. Este 
63,08% indica que seis de cada diez miembros de 
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la comunidad educativa están sin un marco nor-
mativo que los regule y que les proporcione cono-
cimiento respecto de derechos, deberes y procedi-
mientos. Tal condición coincide con lo advertido 
por López (2022), quien menciona que una comu-
nicación interna deficiente hace que una cultura 
organizacional se debilite y que una práctica de 
transparencia institucional no quede garantizada.

Figura 1. Acceso al reglamento académico

Nota. La información fue elaborada por los autores a 
partir de los resultados de la encuesta aplicada en 2023.

La Figura 2 nos muestra que el 69.23% de los 
encuestados sí conocían el sistema de evaluación 
académica del Instituto Huaquillas, y un 30.77% 
de los encuestados indicó no conocerlo en contras-
te con la Figura 1. La respuesta positiva también 
refleja un balance favorable que indica que, si bien 
existen fallas en lo que respecta a los canales y la 
estructura de la información, algunos procesos 
informativos llegan con más efectividad a la co-
munidad educativa. Como tal, este dato es rele-
vante, pues nos indica que puede darse un canal 
de difusión, aunque sea informal o incompleto, en 
la evaluación del rendimiento académico del Ins-

tituto Huaquillas, que permita hacer llegar la in-
formación sobre los aspectos más relevantes de la 
misma. No obstante, la existencia de casi un tercio 
de la población que indica no conocer el sistema 
de evaluación académico sigue siendo preocupan-
te y está en línea con lo señalado por Romero et 
al. (2023), quienes argumentan que la falta de in-
formación puede repercutir negativamente en la 
calidad educativa.

Figura 2. Conocimiento del sistema de evaluación

No

Sí

Nota. La información fue elaborada por los autores a 
partir de los resultados de la encuesta aplicada en 2023.

La Figura 3 también muestra que Facebook y 
WhatsApp son las herramientas más comúnmente 
utilizadas como fuentes de comunicación institu-
cional, siendo Facebook la más utilizada (61,54%). 
A pesar de que estos sistemas se caracterizan por 
su facilidad de uso, esto no implica que la utili-
zación generalizada de estos sistemas asegure la 
eficiencia institucional, ya que no hay protocolos 
formales y carecen de trazabilidad y control de 
contenido. Al corresponderse con lo que indican 
González y Torres (2021), esta práctica informal, 
evidencia como la transformación digital no se re-
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duce a hacer uso de tecnologías, sino que requie-
re de marcos organizativos capaces de formalizar 
estos canales, tal y como indican Jiménez García y 
Velasco Quintana (2024), hacer formalizar canales 
requiere de un rediseño institucional que combi-
nen lo popular con lo regulado para implementar 
una comunicación efectiva, sostenible y que pue-
da ser controlable.

Figura 3. Canales de comunicación conocidos

Nota. La información fue elaborada por los autores a 
partir de los resultados de la encuesta aplicada en 2023.

Para estimar la eficacia percibida de las herra-
mientas digitales, se aplicó la fórmula del teorema 
de Bayes:

Donde: 
•	 P(Hi \E)  es la Probabilidad posterior de que 

la herramienta ​ sea efectiva, dado que se ob-
servó la evidencia E (respuestas favorables).

•	  P(E\Hi) es la Probabilidad de observar la 
evidencia si la herramienta ​ es efectiva (por-
centaje de respuestas favorables).

•	  P(Hi) es la Probabilidad a priori de que la he-
rramienta sea efectiva (en este caso, uniforme: 
0,2 para cada una, dado que se analizaron 5 he-
rramientas con probabilidad uniforme). 

•	  P(E) Probabilidad total de observar la eviden-
cia, calculada como:

 		

Los valores de P(E\Hi) , basados en la propor-
ción de respuestas favorables a cada herramienta, 
se encuentran detallados en la Tabla 2.

Tabla 2. Probabilidad posterior de que la 
herramienta sea eficaz

Herramienta    P(E\Hi) 

WhatsApp 0,30

Correo Institucional 0,20

Moodle 0,25

Redes Sociales 0,15

Google Meet 0,10

Probabilidad a priori P(Hi) = 0,2  (uniforme).

Cálculo de P(E) reemplazando en ecuación 2:
P(E)= (0,30+0,25+0,20+0,15+0,10)×0,2=1,0×0,2
	 =0,2
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Sustituyendo estos valores en la Ecuación 4, 
se calcularon las probabilidades posteriores, des-
tacando que WhatsApp y Moodle presentaron la 
mayor efectividad percibida, como se detalla a 
continuación:

 

Por la otra parte, también se ha podido obser-
var en la figura 4 por medio de los gráficos com-
parativos del análisis bayesiano que el usuario 
percibe que las herramientas digitales que más 
probabilidades de eficacia tienen son las siguien-
tes: WhatsApp, con el valor más alto en cuanto a 
la probabilidad posterior (30%), le sigue Moodle 
(25%) y en un tercer lugar queda el correo insti-
tucional, que alcanza el 20%. Para el caso de las 
redes sociales, y Google Meet se consiguen los 
valores más bajos (15% y 10%, respectivamente). 
Esto corrobora lo expresado hasta el momento, ya 
que, aun siendo informal, se ha conseguido que 
WhatsApp se apropie como canal eficaz de comu-
nicación institucional, siendo posible que su inte-

gración formalmente pudiera ser un sistema de 
comunicación eficaz. Según Gelman et al. (2021), 
para el análisis bayesiano, al ser un marco robus-
to para la toma de decisiones en un contexto de 
incertidumbre, es un enfoque adecuado para la 
solución de la forma en la que la experiencia y la 
evidencia empirista pueden unirse y ayudar a la 
solución de las preguntas.

Figura 4. Probabilidad posterior de eficacia 

Nota. La información fue elaborada por los autores a 
partir de los resultados de la encuesta aplicada en 2023.

Adicionalmente, la preferencia de Moodle 
como segunda herramienta, con la efectividad 
percibida más elevada, pone de manifiesto la ne-
cesidad de afianzar este tipo de plataformas for-
males dentro de las rutinas de la comunicación 
académica. Moodle, como un entorno virtual de 
aprendizaje con soporte documental, histórico y 
estructurado, permite canalizar la información 
institucional de forma eficaz. En este sentido, Ra-
mírez et al. (2020) defienden que las plataformas 
digitales deben respetar los objetivos estratégicos 
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de la institución y no quedar limitadas a herra-
mientas auxiliares. La mejora de Moodle, junto a 
procesos de formación y seguimiento, puede lle-
gar a ser un elemento articulador de la comunica-
ción académica.

Por último, los datos obtenidos a partir de los 
gráficos evidencian la necesidad de proceder al 
rediseño del ecosistema de la comunicación del 
Instituto Huaquillas, desde una lógica de evi-
dencias. El estudio revela que, aunque se dis-
ponga de canales de comunicación informales 
con alta penetración, estos carecen de sustento 
estructural que garantice su sostenibilidad ins-
titucionalmente. Esto coincide con lo explícita-
mente indicado por Martínez (2019), quien ase-
vera que para que la transformación digital sea 
efectiva no basta con implementar tecnología, 
sino que se debe de reconfigurar en torno a la 
transformación de procesos, hábitos y políticas 
institucionales. En consecuencia, la integración 
de WhatsApp como canal oficial y la mejora de 
manera continua de la plataforma Moodle debe 
estar integrado en un plan de comunicación in-
terna institucional para transformar el Instituto 
Huaquillas y promover la alfabetización digital, 
el acceso a la información equitativo y la partici-
pación de todos y cada uno de los actores de la 
comunidad educativa.

Conclusiones

Los resultados del presente estudio eviden-
cian que la comunicación interna en el Instituto 
Huaquillas presenta debilidades significativas en 
cuanto a la difusión de normativas académicas 
clave, como el reglamento institucional, situación 

reportada por el 63% de los encuestados. No obs-
tante, el conocimiento del sistema de evaluación 
por parte del 69,23% de los participantes sugiere 
la existencia de canales informales que han sido 
funcionales para ciertos procesos.

El análisis bayesiano aplicado permitió 
identificar con base empírica que WhatsApp y 
Moodle son las plataformas percibidas como 
más eficaces para la comunicación académica 
interna. WhatsApp se destaca por su inmedia-
tez, accesibilidad y presencia cotidiana, mien-
tras que Moodle aporta estructura, trazabilidad 
y soporte institucional. Esta combinación resal-
ta la necesidad de una estrategia híbrida que in-
tegre herramientas informales con sistemas for-
males para fortalecer la cultura organizacional 
del Instituto Huaquillas.

A partir de estos hallazgos, se proponen como 
líneas de acción: (1) institucionalizar el uso de 
WhatsApp mediante políticas de uso responsable 
y protocolos de comunicación clara; (2) fortalecer 
la capacitación en Moodle para docentes y estu-
diantes, garantizando su uso efectivo como canal 
formal; y (3) desarrollar un plan de comunicación 
digital basado en datos, que permita ajustar con-
tinuamente los canales a partir de evaluaciones 
periódicas.

Asimismo, se identifican limitaciones meto-
dológicas importantes: el estudio se basó en un 
muestreo no probabilístico por conveniencia y 
una muestra pequeña (n=65), lo cual restringe la 
generalización de los resultados. No obstante, la 
aplicación del modelo bayesiano permitió optimi-
zar el análisis con base en la información disponi-
ble, reafirmando su utilidad para contextos insti-
tucionales con recursos limitados.
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Desde esta investigación, se recomienda im-
plementar este modelo en otras instituciones de 
educación superior técnica y llevar a cabo estu-
dios comparativos con otras metodologías, como 
por ejemplo comparaciones de regresiones logís-
ticas, además de efectuar investigaciones longitu-
dinales para verificar el efecto de las plataformas 
digitales formalizadas en el desempeño comuni-
cacional y académico. En especial, cabe reafirmar 
la factibilidad de institucionalizar el uso de What-
sapp mediante listas oficiales, protocolos de mo-
deración y lineamientos de uso responsable que 
aseguren la eficiencia comunicacional sin invadir 
la privacidad de los participantes. Se recomienda 
también poner en marcha mecanismos de siste-
matización para el monitoreo del uso e impacto de 
Moodle y WhatsApp en la comunicación interna, 
así como indicadores de participación, satisfac-
ción o eficacia en la difusión de información clave, 
realizando una adecuada evaluación, la cual debe 
retroalimentar el plan de comunicación digital de 
manera que se adapte a las necesidades institucio-
nales que vayan surgiendo.

Limitaciones del estudio

Esta investigación presenta algunas limita-
ciones importantes. En primer lugar, el tamaño 
muestral es reducido (n=65), lo que podría afec-
tar la generalización de los resultados. Además, el 
muestreo fue no probabilístico por conveniencia, 
lo cual introduce un posible sesgo de selección. 
También se reconoce que el estudio se enfocó ex-
clusivamente en un contexto geográfico específi-
co, limitando la aplicabilidad de los resultados a 
otras realidades institucionales. Finalmente, no se 

incluyó una evaluación longitudinal que permita 
medir el impacto sostenido de las herramientas 
analizadas en el tiempo.

Líneas futuras de investigación

Se recomienda desarrollar estudios comparati-
vos en diferentes contextos socioculturales y edu-
cativos, tanto a nivel nacional como internacional, 
para validar la efectividad de los canales comu-
nicacionales sugeridos. Asimismo, sería valioso 
implementar investigaciones longitudinales que 
evalúen el impacto sostenido de la integración de 
WhatsApp y Moodle como plataformas institu-
cionales. Otra línea a explorar es la comparación 
de métodos de análisis como regresión logística 
o técnicas multicriterio como AHP, frente al aná-
lisis bayesiano aplicado en este estudio. También 
se propone investigar los efectos de estas herra-
mientas en la mejora del clima organizacional y la 
participación institucional.
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Turismo de proximidad en la ciudad de Barcelona: factores de 
motivación y rechazo de un modelo turístico sostenible

Local tourism in the city of Barcelona: motivating and rejecting 
factors of a sustainable tourism model

Óscar Gutiérrez-Aragón1, Elena Puiggròs-Román2,
 Joan-Francesc Fondevila-Gascón3, Alba Duran-Moreno4

Resumen

Desde la celebración de los Juegos Olímpicos 
de 1992, la popularidad, la oferta y la demanda tu-
rística de Barcelona han crecido exponencialmente 
hasta convertir a la ciudad en un destino cuya ges-
tión de un modo sostenible resulta cada vez más 
complicada (sobreturismo). El objetivo de este es-
tudio es analizar el potencial que tendría el turis-
mo de proximidad para Barcelona como apuesta 

Abstract

Since the 1992 Olympic Games, the Barcelona’s 
popularity, supply and demand for tourism 
have grown exponentially, turning the city into 
a destination whose sustainable management 
is increasingly complicated (overtourism). The 
objective of this research is to analyze the potential 
that local tourism would have for Barcelona 
as a medium-term bet  in oder to create a more 
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en el medio plazo para crear un modelo turístico 
más sostenible, así como conocer los principales 
factores de motivación o rechazo de este tipo de 
turismo. Se ha empleado una combinación meto-
dológica de análisis cuantitativo, tanto de fuentes 
secundarias de carácter oficial como a partir de los 
datos de una encuesta (fuente primaria) realizada 
a residentes en la Comunidad Autónoma de Ca-
taluña, en su condición de potenciales turistas de 
proximidad. Los resultados revelan que el 83,6% 
de los participantes en el estudio reconoce la rea-
lización o el interés por visitar lugares cercanos 
a su residencia y que los principales factores que 
determinan la decisión de visitar Barcelona son, 
en general, el precio de la visita y el tiempo dis-
ponible. Además, conforme aumenta el nivel de 
instrucción académica se muestra un mayor gra-
do de motivación hacia la práctica de turismo de 
proximidad si se dispone de más información so-
bre los lugares a visitar o estos no muestran signos 
de masificación turística. Se concluye que el turis-
mo de proximidad sería una alternativa a explorar 
por parte de las empresas del sector e institucio-
nes gestoras del turismo en la ciudad, ya que se 
detecta una predisposición en el público objetivo 
para visitar la ciudad, principalmente aquellos re-
cursos turísticos menos congestionados.

Palabras clave: Barcelona, sobreturismo, turis-
mo de proximidad, desestacionalización, descen-
tralización, descongestión.

sustainable tourism model, as well as to know 
the main factors that motivate or reject this type 
of tourism. A methodological combination of 
quantitative analysis has been used, both from 
official secondary sources and from data from a 
survey (primary source) carried out on residents 
of Catalonia, in their capacity as potential local 
tourists. The results reveal that 83.6% of the 
participants in the study recognize the realization 
or interest in visiting places close to their residence 
and that the main factors that determine the 
decision to visit Barcelona are, in general, the price 
of the visit and the available time. Furthermore, as 
the level of education is higher, a greater degree of 
motivation is shown towards the practice of local 
tourism if more information is available about 
the places to visit or if those places do not show 
signs of tourist overcrowding. It is concluded 
that local tourism would be an alternative to be 
explored by companies in the sector and tourism 
management institutions in the city, since an active 
predisposition is detected in the target audience to 
visit the city, mainly those less congested tourist 
resources

Keywords: Barcelona, overtourism, proximity 
tourism, local tourism, deseasonalization, 
decentralization, decongestion.
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Introducción

El turismo es uno de los sectores que tienen 
un peso relativamente importante en las 
economías de muchos países. A nivel local, 

como es el caso de Barcelona, este sector resulta 
fundamental en el desarrollo de su actividad eco-
nómica. En esta ciudad, el crecimiento de la de-
manda y de la oferta turística ha sido exponencial 
en las últimas décadas, lo cual ha derivado en una 
situación de saturación turística o sobreturismo 
(overtourism), especialmente en los principales re-
cursos visitables de la ciudad. De esta problemá-
tica surge la necesidad de plantear planes estra-
tégicos de actuación que contribuyan a asegurar 
un desarrollo turístico sostenible que redunde 
en beneficio de todos los agentes implicados, ya 
sean residentes, turistas, empresas o trabajadores 
del sector. La elección de Barcelona como caso de 
estudio se fundamenta, principalmente en los gra-
ves problemas de convivencia entre turistas y la 
población local que se han puesto de manifiesto 
en los últimos años, que, además, han venido apa-
rejados a un incremento del precio de la vivienda 
en Barcelona, a consecuencia de la proliferación 
de pisos turísticos, que expulsa a las clases más 
vulnerables y a los más jóvenes de la ciudad, pro-
vocando cada vez en mayor medida protestas ma-
sivas contra la creciente masificación turística.

Ante tales circunstancias, el objetivo del pre-
sente estudio es analizar la viabilidad o el po-
tencial de los turistas o visitantes de proximidad 
como apuesta estratégica para reorganizar la acti-
vidad turística avanzando en el medio plazo hacia 
un modelo que permita diversificar, descentrali-
zar, descongestionar y desestacionalizar esta acti-

vidad como solución al problema del sobreturis-
mo. El turismo de proximidad da respuesta a dos 
cuestiones muy vinculadas con la sostenibilidad 
desde un punto de vista antropológico y sociocul-
tural, pues favorece tanto la descongestión de los 
principales recursos turísticos de la ciudad como 
la inclusión de los residentes de Barcelona y las 
zonas próximas para que puedan disfrutar de la 
ciudad y sus recursos turísticos. Además, se pre-
tende conocer cuáles son los principales factores 
de motivación para practicar este tipo de turismo, 
así como las razones de rechazo que incitan a no 
hacerlo. Mediante metodologías de tipo cuantita-
tivo, la investigación analiza el comportamiento 
y preferencias de los turistas de proximidad al 
visitar distintos recursos turísticos de Barcelona 
con el fin de precisar la viabilidad del modelo de 
proximidad propuesto. Para la consecución de 
los objetivos, el estudio se ha estructurado en seis 
apartados: la introducción justificando tema ob-
jeto de estudio, un marco teórico que recoge las 
aportaciones previas de literatura académica so-
bre la materia analizada, la metodología emplea-
da, los resultados obtenidos, las conclusiones de 
la investigación y la bibliografía utilizada.

Marco teórico

El turismo es una actividad económica de gran 
relevancia a nivel global que contribuye de forma 
activa al progreso y desarrollo social, organizacio-
nal y ambiental de un gran número de destinos 
(Niñerola et al., 2019; Herrera-Rivas y Vilema-He-
rrera, 2022; Jangra et al., 2024; Lucas-Mantuano, 
2024). De manera simultánea, en muchas ocasio-
nes se pone en cuestionamiento su impacto sobre 
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la población (saturación, delincuencia, pérdida de 
las tradiciones, problemas de vivienda, etc.), el 
territorio y el medio ambiente (sobrexplotación, 
ruido, contaminación, etc.) y se advierte de la ne-
cesidad de tomar medidas que limiten los efectos 
perniciosos para la sociedad y el entorno (Băndoi 
et al., 2020; Godovykh et al., 2023). Son muchos los 
factores que han contribuido al crecimiento de la 
actividad turística en las últimas décadas, como, 
por ejemplo, el incremento de las clases medias a 
realizar viajes por motivos de placer y ocio o las 
mejoras en la variedad, calidad, precio y frecuen-
cia del transporte derivado de la expansión de las 
aerolíneas low-cost (Santos y Cincera, 2018; Ianio-
glo y Rissanen, 2020). Otros factores relevantes 
son la mejora de las infraestructuras ferroviarias, 
el incremento del empleo de aplicaciones digita-
les para la búsqueda de alojamiento y el uso de 
las redes sociales como canal de promoción de los 
destinos y las actividades turísticas (Ortuño y Ji-
ménez, 2017; Fyall y Garrod, 2020; Kumar y Ku-
mar, 2020).

Estos mismos factores, al favorecer el incre-
mento de la actividad turística, se sitúan en la base 
de los impactos negativos que produce sobre los 
lugares de destino, repercutiendo en la calidad de 
vida y el bienestar de residentes y visitantes, sobre 
todo a largo plazo, cuando las economías se vuel-
ven notablemente dependientes del turismo (Hai-
ni y Loon, 2023; Uddin et al., 2024). En esas cir-
cunstancias, se presentan los problemas derivados 
del sobreturismo, como la masificación, satura-
ción o presión turística, que congestiona de forma 
excesiva bienes y recursos turísticos de los lugares 
de destino, afectando a las condiciones necesarias 
para que la actividad turística resulte beneficiosa 

para todos los agentes involucrados (Koens et al., 
2018; Milano, 2018). En general, el sobreturismo 
describe un fenómeno caracterizado por un creci-
miento excesivo de la actividad turística, lo cual es 
origen de externalidades negativas sobre el medio 
ambiente y la población autóctona, que ve dismi-
nuido su bienestar (Milano et al., 2019; Brito-Henri-
ques, 2021). Evidentemente, la acción del turismo, 
independientemente de su tipología o medida, 
genera efectos que, en ocasiones, pueden no ser 
inmediatamente visibles o perjudiciales, aunque, 
en los casos de sobreturismo, aparecen con mayor 
rapidez debido a sus características y volumen y, 
aunque repercute a locales y a visitantes, es a los 
primeros a quienes más afecta, al manifestarse en 
su lugar de residencia (Butler y Hart-Robertson, 
2022; Ruiz-Romera et al., 2023). El efecto más visi-
ble del sobreturismo es la saturación de los espa-
cios públicos o de áreas que exceden su capacidad 
de carga, sobrepasando el número de visitantes 
que pueden acoger sin causar daños al entorno 
o a las infraestructuras (Santos-Rojo et al., 2023; 
Torres-Ochoa et al., 2023). La saturación turística 
también está vinculada a las afectaciones nega-
tivas sobre el medio ambiente derivadas de una 
llegada excesiva de turistas a través de unos muy 
contaminantes medios de transporte aéreos y ma-
rítimos, que produce, además, un incremento del 
gasto energético, consumo de agua y generación 
de residuos en los lugares de destino (Capocchi et 
al., 2019; Camatti et al., 2020).

Por otro lado, el sobreturismo genera, sobre 
todo a medio y largo plazo, unos impactos sobre 
la sociedad que lo soporta, que se manifiestan de 
muy diversas formas, como el incremento de los 
costes de la vivienda en las zonas más turísticas, 
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la pérdida de autenticidad y el descontento gene-
ralizado por la impresión de que la calidad y las 
condiciones de vida de las comunidades locales se 
degrada (Bouchon y Rauscher, 2019; Díaz-Parra y 
Sequera, 2021). Esta coyuntura engendra inconve-
nientes y barreras en el desarrollo de la cotidiani-
dad de la población autóctona y origina insatisfac-
ción y rechazo hacía el turismo, que, en ocasiones, 
se llega a manifestar en conductas hostiles o, in-
cluso, violentas hacia los turistas (turismofobia) 
(Blanco-Romero et al., 2019; Velasco-González y 
Carrillo-Barroso, 2021).

En todo caso, la identificación del fenómeno 
del sobreturismo y el estudio de sus efectos en 
realidad debería convertirse en una oportunidad 
para que las instituciones responsables cambien el 
enfoque de la actividad hacia modelos turísticos 
que generen empleos de mejor calidad, propon-
gan la realización de obras públicas e infraestruc-
turas respetuosas con el medio ambiente y am-
plíen las funciones de regulación y cumplimiento 
de la legislación sobre alquileres de viviendas de 
tipo turístico en las áreas en que resulte pertinen-
te (Capocchi et al., 2019; Koh, 2020). La consecu-
ción de una actividad turística viable y sostenible 
pasa, primeramente, por el reconocimiento de sus 
efectos negativos sobre los destinos, algunos de 
los cuales, en especial los de tipo físico, son muy 
evidentes, aunque otros, de naturaleza social, son 
más complejos de evaluar, debido a que dependen 
del grado de tolerancia e intereses de los residen-
tes (Koens et al., 2018; Perkumiene y Pranskuniene, 
2019). A partir del diagnóstico será posible explo-
rar una mejora del bienestar material y emocional 
común, así como de la salud y seguridad de los 
residentes locales, mitigando las preocupaciones 

y percepciones derivadas del exceso de turismo 
(Seraphin et al., 2019; Dhiraj y Kumar, 2021). En 
este sentido, aunque las instituciones que deben 
regular la actividad turística tengan cierta propen-
sión a desestimar la implementación de medidas 
de prevención ante un turismo masificado, inter-
pretando su aportación económica en términos de 
beneficio neto, cuando los ciudadanos comienzan 
a mostrar reticencias ante la masificación, el inci-
vismo, la gentrificación y la pérdida de autentici-
dad de los barrios, resulta preciso proponer alter-
nativas al modelo turístico vigente que respeten 
el estilo de vida de los residentes (Álvarez-Sousa, 
2021; Butler y Dodds, 2022). Una planificación 
turística inteligente y una gobernanza integral 
basada en una dinámica innovadora orientada a 
mejorar la gestión de los destinos, proteger su pa-
trimonio y equilibrar las necesidades de residen-
tes y visitantes deberían contribuir a mejorar la 
sostenibilidad y competitividad de estos destinos 
turísticos (Picó-Gutiérrez et al., 2022; Liberatore et 
al., 2023).

En este contexto, el turismo de proximidad se 
revela como una de las opciones más pertinentes 
para reorganizar la actividad turística a partir de 
estrategias que apuesten por su diversificación, 
descentralización, descongestión y desestacio-
nalización (Milano, 2018; Dot-Jutglà et al., 2022). 
Desde un punto de vista académico, este tipo de 
turismo ha recibido aproximaciones conceptuales 
tanto desde un enfoque meramente geográfico 
(en términos de distancia) como organizativo (en 
términos de similitud), aunque el planteamiento 
predominante es el que lo relaciona de forma ha-
bitual con el desplazamiento de personas con fi-
nes turísticos fuera de su lugar de residencia habi-
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tual, pero dentro de un ámbito espacial cercano al 
mismo y que, de forma frecuente, está relaciona-
do con la recuperación, conservación o promoción 
del patrimonio cultural, ambiental y turístico local 
(Díaz-Soria y Llurdés-Coit, 2013; Manzini-Mar-
chesi, 2022). Este tipo de turismo se caracteriza, 
en general, por conformar un modelo sostenible 
basado en la conciencia social y ambiental de los 
visitantes que optan por destinos próximos a su 
lugar de residencia, precisando de desplazamien-
tos a corta distancia mediante el empleo de me-
dios de transporte menos contaminantes que el 
aéreo o el marítimo (Haro-Aragú y García-Mes-
tanza, 2021; Lebrun et al., 2021). Además, la proxi-
midad permite a los turistas un ahorro de tiempo 
y de esfuerzo en el viaje y mejora su experiencia 
en términos de confianza, apropiación, calidad de 
la planificación y sostenibilidad (Spadaro et al., 
2023; Sánchez-Franco y Rey-Tienda, 2024). A tal 
efecto, el visitante de proximidad tiende a optar 
por la realización de actividades turísticas de ca-
rácter más autóctono y a interactuar de una forma 
más estrecha con la población local (Salvatore et 
al., 2018; Izcara-Conde y Cañada-Mullor, 2020). 
Por todo ello, este tipo de turismo va obteniendo 
de forma gradual un mayor reconocimiento social 
por su contribución al fomento del desarrollo lo-
cal, la reducción de la brecha entre los entornos 
urbanos y otras áreas, así como por la mitigación 
de los efectos de la estacionalidad (Canavan, 2013; 
Bertacchini et al., 2021).

Teniendo en cuenta los anteriores argumen-
tos, no cabe duda de que la ciudad de Barcelona 
es actualmente un destino turístico que sufre los 
efectos del sobreturismo, soportando en la prácti-
ca una excesiva presión turística durante todas las 

épocas del año (Bourliataux-Lajoinie et al., 2019; 
Perles-Ribes et al., 2024). Esta presión resulta es-
pecialmente alta en su centro histórico y en otros 
espacios públicos de interés turístico y amplio co-
nocimiento internacional y, en la última década, 
se ha venido acentuando debido a la interacción 
de diversos factores, como el fuerte incremento 
de la oferta de alojamiento turístico, el gran de-
sarrollo que ha tenido la ciudad como escala para 
la llegada de los cruceros y la gran difusión de 
comentarios y reseñas sobre lugares de interés y 
atracciones de la ciudad a través de un uso gene-
ralizado de las redes sociales (Picó-Gutiérrez et 
al., 2022; Gutiérrez-Aragón et al., 2025). Entre las 
consecuencias que el sobreturismo tiene sobre 
la población local de Barcelona destacan, por su 
negatividad, el notable incremento de casos de 
turismofobia y los cambios sociales derivados de 
la gentrificación, que ejerce una gran presión de 
desplazamiento sobre los habitantes de la ciudad, 
especialmente los más jóvenes (Genç et al., 2022; 
Tesfahuney y Ek, 2024). El fenómeno de la turis-
mofobia se extiende entre los barceloneses más 
allá de los problemas de convivencia entre turis-
tas y residentes que se derivan de la masificación 
de los espacios públicos o de la expansión y con-
centración del alojamiento turístico ilegal, sino 
que alcanza también a los diversos actores del 
sector, como las empresas y las instituciones pú-
blicas, a las que se achaca una mala planificación 
del entorno físico y de un modelo turístico que 
parece sólo pervivir por la ausencia de opciones 
alternativas de producción de riqueza económi-
ca (Guitart-Casalderrey et al., 2019; Torres-Solé 
et al., 2019). Por su parte, la gentrificación que 
soporta la ciudad, debido al proceso de incre-



70

SCRIPTA MUNDI •ISSN: 2960-8031• Vol. 4 N°2 (2025) • Julio - Diciembre (64-87)

Gutiérrez, O., Puiggròs, E., Fondevila, J. & Duran, A.

mento de la turistificación, deriva en restriccio-
nes de movilidad para sus habitantes y en una 
pérdida del protagonismo en los espacios públi-
cos, en el comercio local y en el mercado inmobi-
liario, a causa del desplazamiento de usos, per-
sonas y elementos simbólicos de algunas áreas o 
barrios determinados (Ortiz-Guitart et al., 2021; 
Zaar, 2022).

En este marco, diversos agentes implicados en 
el actual modelo turístico de Barcelona abogan 
por implementar un nuevo modelo que reduzca 
los conflictos y sea más sostenible socialmente, 
implicando a todas las partes interesadas, como la 
ciudadanía, el tejido comercial y empresarial y las 
instituciones públicas (Soliguer-Guix, 2023; Gu-
tiérrez-Aragón et al., 2023; Crespi-Vallbona y Ga-
leas-Ortiz, 2024). Este modelo pasa por poner en 
marcha estrategias que tengan como objetivos la 
diversificación, descentralización, descongestión 
y desestacionalización de la actividad turística, 
de forma que sea posible ir revirtiendo los efec-
tos sociales, económicos, culturales y medioam-
bientales más perniciosos que ha ido generando 
el turismo masivo (Mansilla-López y Hughes, 
2021; Mendoza-de-Miguel et al., 2023).

Una de las estrategias que permitiría acercarse 
a los mencionados objetivos sería la apuesta fir-
me por el turismo de proximidad, pues, aparte de 
que favorece la consolidación de prácticas turís-
ticas sostenibles, posibilita la puesta en valor de 
determinados lugares o zonas de la ciudad menos 
conocidas, pero más aptas para la visita en un con-
texto ambientalmente más responsable (Díaz-So-
ria, 2016; Dot-Jutglà et al., 2022). A largo plazo, 
una de las consecuencias más probables del reem-
plazo de parte del turismo de masas tradicional 

que llega a la ciudad de Barcelona por un turismo 
de proximidad será la paulatina reducción de las 
externalidades negativas que el primero origina, 
a la vez que se producirá una distribución más 
equitativa de los beneficios de la actividad turís-
tica (Bishop et al., 2023; Brochado et al., 2023). Así, 
aun admitiendo que la opinión sobre los proble-
mas que genera el sobreturismo por parte de los 
habitantes de Barcelona puede resultar diferente 
en función de factores como el lugar concreto de 
residencia, la formación académica o la propia 
vinculación con el turismo, existe una amplia 
corriente social en defensa de modelos turísti-
cos como el de proximidad (Haro-Aragú y Gar-
cía-Mestanza, 2021). Este modelo turístico, bajo 
una planificación adecuada, permiten reorgani-
zar la actividad de manera más sostenible, des-
congestionando los principales recursos hacia es-
pacios de baja densidad turística (Izcara-Conde y 
Cañada-Mullor, 2020; Álvarez-Sousa, 2021).

En definitiva, la revisión de la literatura aca-
démica realizada sobre el tema objeto de estudio 
ha servido para poner de manifiesto que el incre-
mento de la actividad turística, a pesar de los in-
dudables beneficios que produce sobre las socie-
dades y economías que la disfrutan, cuando esta 
se aproxima a los límites de la saturación, también 
son el origen una serie de impactos o externalida-
des negativas sobre la población local, el territo-
rio y el medio ambiente. Si estos efectos negativos 
se identifican y se reconoce su impacto, resultará 
más viable la planificación y consecución de una 
actividad turística más sostenible. En un escenario 
de estas características, el turismo de proximidad 
resulta una excelente opción frente a otras alter-
nativas con una menor sostenibilidad y mayores 
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impactos negativos sobre la sociedad y el medio 
natural. Por todo ello, los objetivos de esta inves-
tigación se centran en analizar la viabilidad y el 
impacto del turismo de proximidad como apuesta 
para avanzar hacia modelos más sostenibles como 
solución a la saturación turística, para lo cual se 
va a emplear una combinación de metodologías 
de tipo cuantitativo a partir del análisis de estadís-
tica descriptiva de datos prevenientes de fuentes 
secundarias (organismos públicos oficiales) y del 
análisis de estadística descriptiva y bivariada de 
los datos de una encuesta realizada a personas 
mayores de edad residentes en Cataluña, enten-
diendo que esta técnica permite la obtención de 
resultados más completos en el campo de las cien-
cias sociales, especialmente cuando el objeto de 
estudio se sitúa en el ámbito del turismo (Fondevi-
la-Gascón et al., 2024; Alabart-Algueró et al., 2025).

Metodología

El diseño metodológico de la investigación, 
tal y como se ha apuntado en el anterior epígra-
fe, se basa en una combinación de análisis de tipo 
cuantitativo, tanto a partir de datos de fuentes se-
cundarias oficiales, como de las respuestas a una 
encuesta a personas residentes en Cataluña. En 
primer término, la recogida de datos a partir de 
fuentes secundarias oficiales se ha realizado con el 
fin de analizar la evolución del turismo en Barce-
lona y encontrar evidencias del fuerte crecimiento 
del turismo, mediante indicadores económicos y 
demográficos que corroboren la presencia del fe-
nómeno del sobreturismo en la ciudad. Para ello, 
se han consultado los datos que sobre la actividad 
turística ofrecen el Ayuntamiento de Barcelona y 

el Observatorio del Turismo en Barcelona, en con-
creto los relativos a pernoctaciones anuales, turis-
tas que no pernoctan y turistas de proximidad. En 
cuanto a la encuesta, con el fin de llevarla a cabo 
conforme a los principios éticos que se deben con-
templar en la actividad investigadora, así como a 
la normativa en este sentido, tanto del Grupo de 
Investigación que realizó el estudio, como de su 
universidad, se optó por realizar la encuesta ex-
clusivamente a personas mayores de edad. Igual-
mente, en el encabezado de la encuesta se advertía 
que la cumplimentación del cuestionario implica-
ba la concesión del consentimiento para la utiliza-
ción de los datos, con la salvaguarda, en todo caso, 
del anonimato de las personas encuestadas.

En concreto, la encuesta se ha efectuado, a 
través de diversos canales telemáticos, sobre una 
muestra de 270 personas mayores de edad resi-
dentes en Cataluña durante los meses de marzo y 
abril de 2024. Teniendo en cuenta que la población 
aproximada de individuos mayores de edad en 
este territorio es de 6.672.000 de personas (Insti-
tuto Nacional de Estadística, 2025), para un inter-
valo de confianza del 95% y una proporción de la 
población del 80% (la residencia en Cataluña era 
requisito ineludible), el error muestral del estudio 
es de ±4,77%. La técnica utilizada para la elección 
de la muestra fue la del muestreo probabilístico 
aleatorio simple a partir del envío de la encuesta a 
población con acceso a diversos medios digitales 
y redes sociales (Facebook, WhatsApp, Instagram 
y correo electrónico, principalmente).

El cuestionario estaba compuesto por 12 pre-
guntas, redactadas a partir de otras recogidas en 
estudios similares consultados para la elaboración 
del corpus teórico de este este estudio y divididas 
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en tres bloques (tabla 1). El primero de ellos deli-
mitaba el perfil de las personas encuestadas (sexo, 
edad, nivel académico, situación laboral y lugar 
de residencia). La pregunta sobre el lugar de re-
sidencia tenía la condición de discriminante res-
pecto a la participación en el estudio. Así, debido 
a la propia naturaleza de la investigación, con el 
fin de que sólo pudiesen realizar la encuesta las 
personas que fuesen susceptibles de poder llevar 
a cabo actividades relacionadas con el turismo 
de proximidad en Barcelona, se consideró requi-
sito ineludible la residencia en Cataluña, por lo 
que quienes no cumplían esta condición no se 
les pedía que cumplimentasen el cuestionario. El 
segundo bloque estaba orientado a la realización 
del análisis descriptivo de los comportamientos y 

preferencias de los encuestados como turistas de 
proximidad. Para ello se han evaluado tanto las 
motivaciones esgrimidas para visitar lugares de 
interés cerca del lugar de residencia como las ra-
zones para no hacerlo. Finalmente, el tercer blo-
que exploraba la relación, conocimiento previo y 
motivaciones de los participantes en el estudio en 
relación a determinados recursos turísticos de la 
ciudad de Barcelona. Con el objetivo de obtener 
una mayor validación del cuestionario, se ha recu-
rrido a la realización de una consulta prospectiva 
(método Delphi) sobre el mismo, en la que han 
participado cinco personas profesionales del sec-
tor del turismo o de la comunicación, todas ellas 
con amplia experiencia en investigación académi-
ca sobre la materia.

Tabla 1. Justificación y relevancia de los bloques incluidos en la encuesta 

Bloque Objetivo Referencia

Perfil 
sociodemográfico

Conocer la posible correlación de 
variables de tipo sociodemográfico 
con las cuestiones objeto de estudio

Álvarez-Sousa (2021),
Gutiérrez-Aragón et al. (2023), 
Fondevila-Gascón et al., 2024

Comportamiento 
como turistas de 
proximidad

Verificar pautas de comportamiento 
y factores de motivación en la prác-
tica del turismo de proximidad

Canavan (2013), Bertacchini, Nuccio 
y Durio (2021), Haro-Aragú y García-
Mestanza (2021), Lebrun, Corbel y 
Bouchet (2021), Dot-Jutglà, Romagosa-
Casals y Noguera-Noguera (2022)

Relación turística 
con la ciudad de 
Barcelona

Evaluar conocimiento y preferen-
cias sobre determinados lugares de 
interés turístico de la ciudad de Bar-
celona, así como las motivaciones 
para visitarlos

Álvarez-Sousa (2021), Bishop, Pareja-
Eastaway y Simó-Solsona (2023), 
Crespi-Vallbona y Galeas-Ortiz (2024), 
Gutiérrez-Aragón et al. (2025)
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El perfil de los encuestados que constituyen 
la muestra se compone de un 78,2% de mujeres 
y un 21,8% de hombres. Por edad, el 16,8% de los 
encuestados tiene entre 18 y 35 años, el 16% entre 
36 y 45 años, el 43,1% entre 46 y 55 años y el 24% 
tiene 56 o más años. El 19,1% de los participantes 
en el estudio reconocen haber terminado estudios 
universitarios, un 41,6% estudios de bachillera-
to o formación profesional y el resto, un 39,3%, 
estudios de educación primaria o secundaria. 

El 73,3% admite tener trabajo en el momento de 
la realización del trabajo de campo, el 8,4% está 
cursando estudios (ya sea compaginándolo con 
trabajo o no) y un 18,3% ni estudia ni trabaja (el 
9,9% se encuentra en situación de jubilación, con-
cretamente). En cuanto al lugar de residencia, un 
48,1% vive en el Área Metropolitana de Barcelona, 
un 27,1% en la provincia de Barcelona exceptuan-
do el área metropolitana y el 24,8% en el resto de 
Cataluña (Figura 1).

Figura 1. Perfil de la muestra (encuesta) 
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Tras la recolección, tabulación y codificación 
de los datos obtenidos a partir de la encuesta, 
se ha llevado a cabo un análisis de estadística 
descriptiva e inferencial univariado y bivariado 
con el programa IBM SPSS Statistics. La realiza-
ción de pruebas de Chi Cuadrado, V de Cramer 
y p-valor ha permitido establecer la existencia 
de relaciones de significación entre las diversas 
variables que conformaban parte de la investi-
gación. En este sentido, para la realización de 
la prueba de Chi-cuadrado, se ha comprobado 
que todas las celdas tenían frecuencias espera-
das como mínimo de 5, con el fin de garantizar 
la validez de los resultados, pues por debajo esta 
distribución podría no resultar una buena apro-
ximación en cuanto a la confiabilidad de los re-
sultados (Paredes-Hernández et al., 2022; Mon-
taña et al., 2025). En cuanto a la prueba de la V 
de Cramer, se ha tenido en consideración que la 
asociación es débil en valores por debajo de 0,2, 
moderada entre 0,2 y 0,6 y fuerte por encima de 
0,6 (Arboleda-Serna et al., 2024; Leal-Lizcano et 
al., 2024).

Resultados

Resultados del análisis cuantitativo de los 
datos procedentes de fuentes secundarias

Los datos recogidos a partir de fuentes secun-
darias permiten encontrar evidencias contrasta-
das del fuerte incremento de la actividad turís-
tica que se ha producido en Barcelona desde el 
1992, año de celebración de los Juegos Olímpi-
cos en la ciudad, hasta la actualidad. Estos re-

sultados ayudan a respaldar la hipótesis de la 
existencia del fenómeno del sobreturismoen 
Barcelona, pues el número de turistas que per-
noctaron en establecimientos hoteleros y vivien-
das de uso turístico pasaron de 1.874.873 en 1992 
a 12.000.478 en 2019, el año anterior a la pande-
mia de COVID-19 en el que se alcanzó la suma 
más alta en este sentido, multiplicando por 6,4 
veces la cifra del año olímpico (Ayuntamiento 
de Barcelona, 2024; Observatorio del Turismo en 
Barcelona, 2024 a). 

En 2023, el último ejercicio del que se tienen 
cifras, este indicador llegó a las 11.232.852 de 
pernoctaciones. En todo caso, si se añadieran las 
pernoctaciones no realizadas en establecimien-
tos hoteleros o turísticos (p.e. en casa de familia-
res o amigos) en el año 2023 el número de turis-
tas alcanzó la cifra estimada de 15,6 millones de 
personas aproximadamente (Observatorio del 
Turismo en Barcelona, 2024 b).

Un indicador de gran relevancia para la in-
vestigación es el porcentaje estimado de turistas 
de proximidad que visita Barcelona provenien-
tes de Cataluña (tabla 2). Los datos mensuales de 
este índice recogidos en 2023 señalan una media 
del 1,77% con respecto al total de turistas que vi-
sitan la ciudad, mostrando cierta estacionalidad, 
pues son relativamente más altos en los prime-
ros meses del año y son particularmente bajos 
durante el mes de agosto (Observatorio del Tu-
rismo en Barcelona, 2024 c). En cualquier caso, 
representa, en todo momento, un porcentaje bas-
tante pequeño con respecto al total de turistas de 
la ciudad.
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Tabla 2. Porcentaje de turistas de proximidad 
(con origen en Cataluña) en la ciudad de 
Barcelona (datos mensuales 2023)

Mes Porcentaje Mes Porcentaje

Enero 2,40% Julio 1,76%
Febrero 2,19% Agosto 0,54%
Marzo 2,88% Septiembre 1,42%
Abril 1,17% Octubre 2,01%
Mayo 1,71% Noviembre 1,90%
Junio 2,08% Diciembre 1,20%

Fuente: Observatorio del Turismo en Barcelona 
(2024 c)

Resultados del análisis cuantitativo de estadística 
descriptiva

Los resultados del análisis de estadística des-
criptiva obtenidos a partir de los resultados de la 
encuesta realizada sobre una muestra de 270 per-
sonas mayores de edad residentes en Cataluña, 
señalan que un 83,6% de las personas encuestadas 
se mostrarían propensas a visitar lugares de rele-
vancia turística cercanos a su residencia habitual, 
mientras que un 16,4% manifiestan no tener inte-
rés en hacerlo, cifras que advierten de la relevan-
cia del turismo de proximidad como una alterna-
tiva viable.

A las personas que expusieron el deseo de 
visitar estos lugares, se les preguntó por el per-
fil preferido de acompañantes en estos casos. El 
43,8% optó por la familia, un 32,4% por la pare-
ja, un 18,7% en compañía de amistades y un 3,7% 
de forma individual. A este grupo de personas se 
les pidió evaluar, mediante escalas de Likert del 1 

al 5 (siendo 1 total desacuerdo y 5 total acuerdo), 
diversos factores de motivación para efectuar este 
tipo de turismo de proximidad. Los resultados ad-
vierten de que el factor de mayor motivación para 
los residentes en Cataluña al practicar este tipo de 
turismo es el deseo de explorar nuevos lugares 
(4,61 sobre 5), seguido del deseo de mantenerse 
activo/a (4,51), el interés por la historia del territo-
rio (4,29) y el interés por el arte y la cultura (4,21). 
El factor que menos motivación suscita es acudir 
en compañía de otras personas (3,48) (tabla 3). En 
todo caso, los altos valores que presentan prác-
ticamente la totalidad de los factores analizados 
ponen de manifiesto la viabilidad como opción de 
las actividades turísticas de proximidad.

Tabla 3. Factores de motivación para el turismo 
de proximidad

Ítems Valor

Interés por la historia del 
territorio 4,29

Interés por el arte o la cultura 4,21
Deseo o curiosidad por 
explorar nuevos lugares 4,61

Deseo de mantenerse activo/a 4,51
Voluntad de acompañar a 
otra/s persona/s 3,48

A las personas que no manifestaron interés por 
las actividades turísticas de proximidad, se les so-
licitó la evaluación, mediante escalas de Likert del 
1 al 5 (siendo 1 total desacuerdo y 5 total acuer-
do), de diversas razones por las que rechazan o 
no desean practicar este tipo de turismo. El ítem 
de mayor peso en este sentido es el coste de las vi-
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sitas (4,30 puntos sobre 5), un factor muy relevan-
te, pues no sería trascendente si fuesen gratuitas. 
También tiene una gran influencia el problema 
de la masificación turística (4,21). Otras razones, 
en este caso de mucha menor relevancia, son la 
existencia de otros intereses o aficiones (3,60), la 
carencia de información o conocimientos sobre el 
lugar a visitar (3,35) y la falta de interés por cues-
tiones relativas al arte, la historia o el territorio 
(2,91) (tabla 4).

Tabla 4. Razones de rechazo del turismo de 
proximidad

Ítems Valor

Falta de interés por el arte, la 
historia o el territorio

2,91

Interés en otro tipo de aficiones 
diferentes al turismo

3,60

Información escasa o falta de 
conocimientos sobre el lugar a 
visitar

3,35

Coste de la visita (se tendría 
interés si fuese gratuito)

4,30

Masificación turística 4,21

En el último bloque de la encuesta se interro-
gaba a todas las personas encuestadas sobre sus 
conocimientos acerca de determinados recursos 
turísticos poco masificados de Barcelona, así como 
sus preferencias y motivaciones específicas para 
visitar la ciudad. Previamente, se habían seleccio-
nado seis lugares susceptibles de recibir turistas 
de proximidad atendiendo a que fueran suscep-
tibles de cumplir uno o varios de los objetivos 
estratégicos de este modelo de turismo (diversifi-

cación, descentralización, descongestión y deses-
tacionalización), tal y como se apunta en diversos 
trabajos académicos previos (Milano, 2018; Man-
silla-López y Hughes, 2021; Dot-Jutglà, Roma-
gosa-Casals y Noguera-Noguera, 2022; Mendo-
za-de-Miguel et al., 2023). Estos recursos turísticos 
fueron la Cárcel Modelo, la Fundación Ramón Pla 
Armengol, la Facultad de Medicina de la Univer-
sidad de Barcelona, las rutas temáticas de la ciu-
dad (p.e. Ruta de los dragones y rosas de Barcelo-
na), las rutas literarias (p.e. Ruta de Don Quijote 
en Barcelona) y las exposiciones temporales (p.e. 
Inteligencia Artificial, CCCB). Tan solo uno de es-
tos lugares, la Fundación Ramón Pla Armengol, 
resultaba desconocida para más de la mitad de las 
personas que participaron en la encuesta (50,8%). 
También eran relativamente desconocidas las ru-
tas literarias (46,6%), las rutas temáticas (38,2%) 
y las exposiciones temporales (28,6%). En todo 
caso, estas últimas, paradójicamente, eran las que 
ya habían visitado un mayor porcentaje de los 
encuestados (28,6%), seguidas de la Cárcel Mo-
delo (23,3%) y la Facultad de Medicina de la UB 
(22,9%). A nivel global, los recursos más conoci-
dos del listado propuesto, ya hubieran sido visita-
dos o no, eran la Cárcel Modelo (84,4%) y la Facul-
tad de Medicina de la UB (76,3%) (figura 2). Estos 
resultados sugieren, en su conjunto, la existencia 
de un amplio conjunto de alternativas en cuanto a 
lugares visitables en Barcelona (ya sea por un des-
conocimiento previo de los mismos como por no 
haberlos visitado) en lo que concierne a prácticas 
de turismo de proximidad.

Igualmente, se les preguntó (en la modalidad 
de respuesta múltiple) cuáles de estos recursos 
turísticos desearían visitar o revisitar, en el caso 
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de que ya lo hubiesen hecho, siendo las rutas te-
máticas el escogido por un mayor número de per-
sonas encuestadas (52,3%), seguido de las rutas 
literarias (46,9%), la Cárcel Modelo (43,5%), las 
exposiciones temporales (39,3%), la Facultad de 

Figura 2. Conocimiento previo y visitas a diversos recursos turísticos de Barcelona
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Por último, se requirió su evaluación, a tra-
vés de escalas de Likert del 1 al 5 (siendo 1 
total desacuerdo y 5 total acuerdo), de cuatro 
factores de motivación para realizar en mayor 
medida actividades de turismo de proximi-
dad en la ciudad de Barcelona. Corroborando 
los resultados de una de las cuestiones ante-
riores, el factor más motivante para las perso-
nas encuestadas fue la gratuidad de lugares 
de interés en Barcelona (4,60 puntos sobre 5). 
Del mismo modo, también resultaron bastante 

Medicina de la UB (29,4%) y la Fundación Ramón 
Pla Armengol (18,3%). Cabe señalar que un 8,8% 
de los participantes en el estudio manifestaron no 
tener interés por visitar ninguno de los recursos 
turísticos propuestos.

relevantes como factores de motivación la te-
nencia de más tiempo libre para poder hacer 
las visitas (4,36), la disposición o la recepción 
de una mayor información sobre los recursos 
turísticos y la existencia de lugares libres de la 
masificación turística (4,34) (tabla 5). Los altos 
valores que presentan en su conjunto los resul-
tados recogidos sobre estos ítems muestran la 
gran importancia que para el turista de proxi-
midad tienen factores como el coste, el tiempo 
o el poder evitar los lugares masificados.
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Tabla 5. Factores de motivación para el turismo 
de proximidad en Barcelona

Ítems Valor
Disposición o recepción de más 
información sobre los lugares a 
visitar

4,35

Disposición de mayor cantidad 
tiempo libre para hacer turismo 
de proximidad

4,36

Gratuidad de las visitas a los 
recursos turísticos

4,60

Lugares a visitar libres de 
turismo masificado

4,34

Resultados del análisis cuantitativo de estadística 
bivariada

Una vez realizado el análisis descriptivo de los 
datos obtenidos en la encuesta, se ha explorado 
la posible existencia de relaciones significativas 
entre los diversos ítems que conforman el perfil 
sociodemográfico de los participantes en la inves-
tigación y el resto de las variables utilizadas en el 
estudio.

Los resultados obtenidos señalan, en primer 
término, la existencia de una relación significati-
va entre el Nivel de estudios finalizado y el Interés 
de visitar lugares de relevancia turística cercanos a 
la residencia habitual. Aunque la relación es débil 
(Chi-cuadrado = 0,177, p = 0,016), se puede obser-
var como este interés crece a medida que se tiene 
un mayor nivel formativo (77,7% en personas con 
estudios de educación secundaria, 83,5% con ba-
chillerato o formación profesional y 96% con estu-
dios universitarios). Por contra, no se observa una 

relación significativa dentro de la muestra entre la 
variable Lugar de residencia y el Interés de visitar lu-
gares de relevancia turística cercanos a la residencia ha-
bitual (Chi-cuadrado = 0,065, p = 0,799). De hecho, 
no existe una gran diferencia entre quienes resi-
den dentro del Área Metropolitana de Barcelona 
(84%) y quienes lo hacen en el resto del territorio 
de Cataluña (82,7%). No se encontraron tampoco 
relaciones de significación entre el Interés de visitar 
lugares de relevancia turística cercanos a la residencia 
habitual y las variables Sexo, Edad y Situación labo-
ral. En cualquier caso, a pesar de haber identifica-
do correlación entre el interés de visitar lugares 
de relevancia turística cercanos a la residencia ha-
bitual con el nivel de estudios, los valores de este 
ítem resultan lo suficientemente altos en general 
como para poder inferir un alto grado de viabili-
dad para el turismo de proximidad en Barcelona.

Por otro lado, atendiendo a los objetivos de la 
investigación, se procedió a cruzar las variables 
que conformaban el perfil sociodemográfico de las 
personas encuestadas con los Factores de motiva-
ción para incrementar el interés de practicar turismo de 
proximidad en Barcelona. No pudo encontrarse nin-
guna relación significativa las variables Sexo, Edad, 
Situación laboral y Lugar de Residencia. Con respecto 
al Nivel de estudios finalizado se observa una rela-
ción significativa, aunque débil, con respecto a la 
Disposición o recepción de más información sobre los 
lugares a visitar (V de Cramer = 0,144, p = 0,028) y a 
la existencia de Lugares libres de turismo masificado 
(V de Cramer = 0,149, p = 0,020), siendo, en ambos 
casos, mayor la motivación a medida que el nivel 
de estudios finalizados es más alto (tabla 6). Del 
mismo modo que en el caso anterior, a pesar de 



79

Turismo de proximidad en la ciudad de Barcelona: factores de motivación y rechazo de un modelo turístico sostenible

haber identificado solamente correlación entre los 
distintos factores de motivación para incrementar 
el interés por el turismo de proximidad en Barce-
lona y el nivel de estudios, los altos valores que, 
en general, reflejan la práctica totalidad de perfiles 
encuestados con respecto a la disposición o recep-

ción de más información, la disposición de mayor 
cantidad tiempo libre para este tipo de turismo, la 
gratuidad de las visitas o la escasa masificación de 
los lugares visitables, también contribuyen a cole-
gir  un alto nivel de viabilidad para las actividades 
turísticas de proximidad en Barcelona.

Tabla 6. Nivel de estudios finalizado*Factores de motivación para incrementar el interés de practicar 
turismo de proximidad en Barcelona

V de Cramer p-valor

Disposición o recepción de más información sobre los lugares a visitar 0,144 0,028

Disposición de mayor cantidad tiempo libre para hacer turismo 0,101 0,256

Gratuidad de las visitas a los recursos turísticos 0,092 0,345

Lugares a visitar libres de turismo masificado 0,149 0,020

Conclusiones

El principal objetivo de la presente investiga-
ción era analizar la viabilidad del turismo de proxi-
midad para la ciudad de Barcelona como una de 
las apuestas que pueda permitir concretar o aproxi-
marse a un modelo más sostenible. De igual mane-
ra, se pretendía identificar los principales factores 
motivacionales para practicar este tipo de turismo 
por parte de la población residente en Cataluña o 
las razones para rehusar hacerlo. Para ello, se ha 
utilizado una combinación de diversas metodolo-
gías de tipo cuantitativo, pues se entiende que esta 
técnica, en estudios del área de las ciencias sociales 
y del turismo, permite obtener una visión más com-
pleta del tema objeto de análisis (Fondevila-Gascón 
et al., 2024; Alabart-Algueró et al., 2025).

Los datos de fuentes oficiales sobre el turis-
mo en la ciudad de Barcelona revelan una reali-
dad próxima a la saturación (sobreturismo), pues, 
desde el año 1992, el número de pernoctaciones 
anuales se ha multiplicado por 6,4 veces (Ayun-
tamiento de Barcelona, 2024; Observatorio del Tu-
rismo en Barcelona, 2024 a). Esta situación suscita 
la necesidad de establecer regulaciones turísticas 
y elaborar planes estratégicos que promuevan un 
modelo de turismo más sostenible para la ciudad 
en el largo plazo, considerando los requerimien-
tos tanto de sus residentes como de las personas 
que visitan la ciudad (Picó-Gutiérrez et al., 2022; 
Liberatore et al., 2023). Este nuevo modelo, en aras 
de su sostenibilidad, debe tener presente entre sus 
objetivos estratégicos la diversificación, la des-
centralización, la descongestión y la desestacio-
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nalización de la actividad turística (Milano, 2018; 
Dot-Jutglà et al., 2022). Partiendo de esta premisa, 
una apuesta firme y decidida por fomentar el tu-
rismo de proximidad contribuiría en parte a reor-
denar la actividad turística de la ciudad, a través 
de la puesta en valor de lugares menos conocidos, 
tratando de reducir paulatinamente las externali-
dades negativas que genera dicha actividad y des-
congestionar los principales recursos turísticos 
(Díaz-Soria, 2016; Bishop et al., 2023; Brochado et 
al., 2023). En todo caso, cabe tener en cuenta que 
este apenas representa el 1,77% del total de la ci-
fra de turistas que recibe Barcelona cada año, por 
lo que, aunque este indicador no incluya a los vi-
sitantes que no pernoctan en la ciudad, existe un 
amplio margen de mejora en este sentido, atrayen-
do en mayor medida a un visitante de proximidad 
que favorezca una gradual reversión de los efectos 
socioeconómicos, culturales y ambientales más 
perniciosos del turismo masivo (Mansilla-López 
y Hughes, 2021; Mendoza-de-Miguel et al., 2023; 
Observatorio del Turismo en Barcelona, 2024 c).

Los hallazgos obtenidos en la investigación se-
ñalan que los principales factores de motivación 
para practicar el turismo de proximidad por parte 
de la población residente en Cataluña son el deseo 
de explorar nuevos lugares, la disposición a reali-
zar actividades, el interés por la historia del terri-
torio y el interés por el arte y la cultura (Spadaro 
et al., 2023; Izcara-Conde y Cañada-Mullor, 2020; 
Sánchez-Franco y Rey-Tienda, 2024). Entre los 
factores que impactan de forma negativa, desin-
centivando este tipo de turismo, los resultados 
apuntan al coste de las visitas y la masificación 
turística, principalmente (Koens et al., 2018; Mila-
no, 2018). Para el caso concreto de Barcelona, los 

principales factores que determinan la decisión de 
llevar a cabo actividades turísticas de proximidad 
en la ciudad son el coste de la visita y la disponi-
bilidad de tiempo para ello (Spadaro et al., 2023; 
Sánchez-Franco y Rey-Tienda, 2024). La investiga-
ción determinó, igualmente, que un más alto nivel 
de estudios favorece una mayor motivación hacía 
la realización de visitas de proximidad en Barcelo-
na, especialmente si se dispone de suficiente infor-
mación sobre los lugares a visitar o no se produce 
masificación turística (Álvarez-Sousa, 2021; Gutié-
rrez-Aragón et al., 2023).

Por otra parte, los resultados del estudio ad-
vierten de un interés muy mayoritario por parte 
de los residentes en Cataluña por el turismo de 
proximidad, visitando lugares cercanos a su lugar 
de residencia, por lo que, tanto para las empresas 
del sector como para las instituciones públicas 
responsables del turismo en Barcelona, este se 
convierte en una alternativa seria y sólida para re-
conducir la actividad turística de la ciudad apro-
ximándola hacia un modelo más sostenible (Izca-
ra-Conde y Cañada-Mullor, 2020; Álvarez-Sousa, 
2021; Haro-Aragú y García-Mestanza, 2021). Los 
participantes en el estudio mostraron una gran 
predisposición hacia las visitas de recursos turísti-
cos con un carácter más vernáculo, como la Cárcel 
Modelo, la Facultad de Medicina de la Universi-
dad de Barcelona o la Fundación Ramón Pla Ar-
mengol, y hacía la realización de actividades en 
las que resulta más fácil interactuar de forma es-
trecha con la población local, como rutas literarias, 
rutas temáticas o exposiciones temporales (Cana-
van, 2013; Salvatore et al., 2018; Bertacchini et al., 
2021). La predisposición que manifiesta en este 
potencial público-objetivo hacía las actividades 
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turísticas de proximidad deben entenderse, pues, 
como una oportunidad para la promoción de un 
modelo que aminore las consecuencias de proble-
mas como la gentrificación o la turismofobia, im-
plicando en ello a todas las partes interesadas en 
implementar un patrón turístico que resulte mu-
cho más sostenible socialmente (Soliguer-Guix, 
2023; Gutiérrez-Aragón et al., 2023; Crespi-Vallbo-
na y Galeas-Ortiz, 2024).

Entre las limitaciones a las que ha tenido que 
enfrentarse la puesta en marcha e implementación 
del estudio cabe resaltar la dificultad intrínseca 
que, a pesar de su interés, tiene en la actualidad la 
realización de estudios sobre materia turística en 
la ciudad de Barcelona, principalmente en cuanto 
a la recogida de datos, pues existe una manifies-
ta hostilidad del público local a participar en este 
tipo de investigaciones, a causa del crecimiento 
de la turismofobia derivada del fenómeno del so-
breturismo, aquí ampliamente referido. Por otra 
parte, como toda investigación académica, este 
estudio ha contribuido a dar respuesta en gran 
medida a las cuestiones que planteaba en sus ob-
jetivos. Inevitablemente, de forma simultánea ha 
generado nuevos interrogantes que habrán de ser 
el punto de partida de futuras líneas de investiga-
ción que puedan ser de interés tanto para los aca-
démicos como para los profesionales del sector y 
las instituciones encargadas de velar por la regu-
lación de la actividad turística. Entre estos nuevos 
campos de estudio se encuentran, por ejemplo, 
investigaciones basadas en análisis de tipo cuali-
tativo, fundamentadas en la experiencia, conoci-
mientos, opiniones y proyecciones de personas 
profesionales o expertas, conocedoras del sector y 
de sus fortalezas y problemáticas en profundidad. 

Igualmente, sería de interés la realización de estu-
dios comparativos con otras ciudades, territorios 
o regiones afectadas por el problema del sobretu-
rismo con el fin de identificar pautas comunes y 
divergencias puntuales.
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Características del contenido en campañas de marketing social 
para impulsar el bienestar de animales de compañía

Social marketing campaigns content characteristics in order to 
promote pet welfare

Gina Moyano-Morán1, Javier López-Ruiz2, 
Gina Morán-Cárdenas3 

Resumen

El bienestar animal se refiere al reconocimiento 
de los derechos y libertades de los animales para 
vivir en un entorno que les permita alcanzar un 
estado mental y físico positivo, satisfaciendo sus 
necesidades básicas. Esta temática tomó mayor 
notoriedad desde la identificación de las “Cinco 
libertades de los animales” y la posterior creación 
de principios y normas entre los años 60 y 70. Sin 

Abstract

Animal welfare refers to the recognition of 
the rights and freedoms of animals to live in an 
environment that allows them to achieve a pos-
itive mental and physical state, satisfying their 
basic needs. This topic gained greater notoriety 
since the identification of the “Five Freedoms of 
Animals” and the subsequent creation of princi-
ples and standards between the 1960s and 1970s. 
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embargo, a pesar del creciente interés, gran parte 
de la población aún desconoce estos derechos, por 
lo que la educación y el involucramiento se vuelven 
fundamentales para generar conciencia. En este 
contexto, el “marketing social” emerge como una 
estrategia comunicacional efectiva para promover 
cambios en la percepción, conducta y valores de la 
sociedad respecto al trato hacia los animales. Basa-
do en los pilares de educación e involucramiento, 
el presente estudio busca identificar las caracterís-
ticas que debe tener el contenido de marketing para 
lograr mayor alcance y efectividad.

Se aplicó una metodología de investigación ex-
ploratoria y conclusiva descriptiva. La fase explo-
ratoria consistió en una revisión documental de 
datos cualitativos y cuantitativos, mientras que la 
fase descriptiva se desarrolló mediante entrevistas 
a tres organizaciones enfocadas en el bienestar ani-
mal y encuestas a la ciudadanía ecuatoriana con un 
enfoque probabilístico (nivel de confianza del 94%). 

Los resultados muestran que las organizaciones 
priorizan contenidos que promuevan la adopción 
y el voluntariado, mientras que la ciudadanía con-
sidera efectivas campañas que relaten historias de 
animales rescatados, usando formatos como vídeos, 
fotografías y documentales para campañas que in-
centiven el involucramiento. Para fines educativos, 
los encuestados consideran esencial informar sobre 
el cuidado de las mascotas, las consecuencias del 
abandono y la adopción responsable, preferente-
mente en formatos visuales y artículos. 

Palabras clave: bienestar animal, educación, 
involucramiento, contenido, marketing, marke-
ting social, comunicación

However, despite the growing interest, a large part 
of the population remains unaware of these rights, 
making education and engagement essential to rais-
ing awareness. In this context, “social marketing” is 
emerging as an effective communication strategy to 
promote changes in society’s perceptions, behav-
iors, and values regarding the treatment of animals. 
Based on the pillars of education and engagement, 
this study seeks to identify the characteristics that 
marketing content should have in order to achieve 
greater reach and effectiveness.

An exploratory and conclusive descriptive re-
search methodology was applied. The exploratory 
phase consisted of a documentary review of qual-
itative and quantitative data, while the descriptive 
phase was developed through interviews with three 
organizations focused on animal welfare and trough 
a survey to Ecuadorian citizens. The survey was im-
plemented with a probabilistic approach (94% con-
fidence level). 

The results show that organizations prioritize 
content that promotes adoption and volunteering; 
while citizens consider effective campaigns that tell 
the stories of rescued animals, using formats such as 
videos, photographs, and documentaries for cam-
paigns that encourage the involvement. For educa-
tional purposes, respondents considered it essential 
to provide information about pet care, the conse-
quences of abandonment, and responsible adoption, 
preferably in visual formats and articles. 

Keywords: animal welfare, education, 
involvement, content, marketing, social  
marketing, communication
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Introducción

Bienestar animal

Se entiende por bienestar animal al “equili-
brio del estado físico y psicológico de un ani-
mal en su intento por adaptarse y sobrevivir 

en las condiciones de su entorno o medioambien-
te” (Broom, 1986) (Torres Cardona & Peralta Or-
tiz, s.f.). Asimismo, se refiere a un “estado mental 
y físico positivo vinculado a la satisfacción de las 
necesidades y expectativas de comportamiento, el 
cual varía en función de la percepción del animal 
sobre su situación” (Anses, 2018) (IFOA, 2023). Es-
tas definiciones destacan que el bienestar animal 
no solo implica la ausencia de sufrimiento, sino 
también la presencia de condiciones que permitan 
a los animales experimentar bienestar. Esta mira-
da exige un enfoque más empático para evaluar 
el trato que se brinda a los animales en entornos 
urbanos y rurales.

Por su parte, (Dawkins, 2006) en su guía de 
bienestar animal, indica que este concepto implica 
que los animales experimenten emociones positi-
vas como placer y satisfacción, y no emociones ne-
gativas como miedo o frustración (Grasso, 2024).

El concepto de bienestar y libertad animal tomó 
auge a partir de los años 60. (Certified Humane, 
2023). En este contexto, surgieron los principios 
de las “Cinco libertades de los animales”. Al res-
peto (Sánchez, 2017) señala que Roger Brambell 
formuló cinco principios para describir las con-
diciones necesarias para garantizar el bienestar 
animal, que, aunque inicialmente surgieron como 
respuesta a la inquietud que muchos británicos 
mostraron sobre las condiciones de los animales, 

con el tiempo estos principios se han convertido 
en un referente normativo internacional.

Ligado a esto, en 1979 el Farm Animal Welfare 
Council publicó un documento con los cinco prin-
cipios, mismos que actualmente guían y son regla-
mento de las buenas prácticas de bienestar animal 
(Certified Humane, 2023). Este documento ha sido 
descrito como una especie de declaración de los 
derechos para los animales (Certified Humane, 
2023). La sistematización de las cinco libertades 
marcó un antes y un después en el trato hacia los 
animales. Estos principios han sido un instrumen-
to clave para guiar legislaciones y crear conciencia 
social, aunque su aplicación práctica sigue siendo 
desigual.

Las «Cinco libertades de los animales» indican 
que para tener bienestar, un animal tiene que es-
tar: 

•	 Libre de hambre sed y desnutrición,
•	 Libre de temor y de angustia,
•	 Libre de molestias físicas y térmicas,
•	 Libre de dolor, de lesión y de enfermedad,
•	 Libre para poder expresar las conductas y 

pautas de comportamiento propias de su 
especie (Organización Mundial de Sanidad 
Animal, s.f.) (Sánchez, 2017).

Actualmente, la OMSA (Organización Mun-
dial de Sanidad Animal, s.f.) menciona en su por-
tal digital estas libertades como directrices para el 
bienestar de los animales terrestres y complemen-
ta con normas internacionales a través del “código 
acuático”.

Por su parte, (AWEC, s.f.) establece que el 
bienestar animal incluye tres elementos: el funcio-
namiento fisiológico adecuado (salud y nutrición), 



91

Características del contenido en campañas de marketing social para impulsar el bienestar de animales de compañía

el estado emocional positivo (ausencia de miedo y 
dolor), y la posibilidad de expresar conductas na-
turales (Fraser et al., 1997). De manera adicional, 
(AWEC, s.f.) señala que la Organización Mundial 
de la Salud considera satisfactorio el bienestar ani-
mal cuando los animales están sanos, confortables 
y bien alimentados, además pueden expresar su 
comportamiento innato y no sufren dolor, miedo 
o distrés (WOAH, 2008).

Además, (Villamar Manrique y otros, 2024) in-
dican que “la  ciencia  del  bienestar  animal  ha  
evolucionado  para  incluir  no  solo  la  ausencia  
de  estados negativos,  como  el  dolor  o  el  mie-
do,  sino  también  la  promoción  de  experiencias  
positivas  que mejoren la calidad de vida de los 
animales”.

Por su parte, la OIE, desde 1924, elabora nor-
mas globales relativas al tratamiento de animales 
en todo el mundo, basada en criterios científicos y 
requiriendo el consenso de los países miembros. 
Sin embargo, fue en 2005 cuando se publicaron 
las primeras medidas intergubernamentales sobre 
bienestar animal y es cuando el Código Sanitario 
para los Animales Terrestres incluyó por primera 
vez medidas específicas sobre el bienestar animal. 
A partir de ese momento, las medidas se han ido 
ampliando dada la creación de una red internacio-
nal de expertos (Sánchez, 2017).

Grasso (2024) afirma que “el bienestar animal 
es una cuestión ética creciente en la actualidad”. 
En esta línea, (Villamar Manrique y otros, 2024) 
menciona:

Este  interés  se  ha  intensificado  debido  a  
varios factores, incluyendo la creciente urbaniza-
ción, la influencia de los medios de comunicación, 
y la labor de organizaciones de la sociedad civil. 

Además, el aumento en los niveles de educación y 
la mejora en las condiciones económicas han lleva-
do a un mayor enfoque en la calidad de vida de 
los animales. Estas dinámicas han provocado una 
mayor sensibilización y demanda por prácticas que  
promuevan  el  bienestar  animal,  reflejando  un  
cambio  cultural  hacia  una  sociedad  más cons-
ciente y responsable en el trato de los animales.

Por su parte, Wong Cho (2024) menciona que:
Hoy en día, nos enfrentamos a una crisis 

medioambiental contemporánea, acentuada prin-
cipalmente por los efectos del cambio climático, 
que se han intensificado en los últimos años. De 
acuerdo con Rojo Ávila (2024), esta crisis ecológi-
ca se debe a una falta de “cultura ambiental” lo 
que lleva a la destrucción de los ecosistemas y los 
elementos que conforman el planeta… Esta situa-
ción nos obliga a equilibrar la balanza ambiental, 
protegiendo la naturaleza y recuperando la bio-
diversidad… . Es necesario encontrar una nueva 
relación entre el ser humano y su entorno, reco-
nociendo que el planeta en el que vivimos y su 
naturaleza, así como los animales que lo habitan, 
son parte integral de nuestro sistema. De esta idea 
surge también un cambio de conciencia en rela-
ción con los animales de compañía, buscando una 
coexistencia y convivencia armoniosa con ellos. 
Según Rodríguez Mateus (2023), a nivel mundial 
se observa un aumento de la preocupación por la 
protección de los derechos y el bienestar de los 
animales.

A pesar del creciente interés en el bienestar 
animal, (Villamar Manrique y otros, 2024) advier-
ten que gran parte de la población sigue desin-
formada respecto a los derechos de los animales, 
debido a bajos niveles educativos, falta de ética o 
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escasos recursos económicos. Esto evidencia una 
brecha entre el avance normativo y la conciencia 
ciudadana, lo que resalta la urgencia de fortalecer 
los procesos educativos y comunicacionales desde 
un enfoque de derechos y bienestar animal.

Casasola Rivera (2019) destaca la importancia 
de la educación y la comunicación para compren-
der sobre el bienestar animal. El autor menciona 
que “La alfabetización emocional para percibir a 
los animales como seres sintientes es una tarea 
que debemos asumir como parte de nuestra edu-
cación social”. Así también, (Báez, 2019) señala 
que el desconocimiento ciudadano sobre el cuida-
do y la tenencia responsable  de  los  animales,  
se  ha  convertido  en  un  problema  de  impacto  
social. Además, (Quito informa, 2024) hace refe-
rencia a la importancia de generar conocimiento 
sobre el término ‘animal de compañía’ en lugar 
de ‘mascota’, pues el primero es un concepto que 
reconoce y respeta los derechos de los animales.

Wong Cho (2024) menciona que aún es nece-
sario que se realice mucha labor para asegurar 
que los animales domésticos encuentren un hogar 
seguro y lleno de amor. Esta necesidad se vuelve 
aún más relevante debido a las grandes cifras de 
abandono animal. 

En Ecuador, en el 2023 la Unidad de Bienestar 
Animal de Quito (UBA) recibió más de 3.000 de-
nuncias relacionadas con el maltrato animal. Este 
hecho muestra la relevancia de campañas de comu-
nicación en Ecuador (Quito informa, 2024).

Marketing social o de causas

Desde el aspecto de marketing social o de cau-
sas, (Kotler & Roberto) en su libro Marketing So-

cial indican qué contempla una campaña de mar-
keting social:

Una campaña de cambio social es un esfuer-
zo organizado, dirigido por un grupo (el agen-
te de cambio), que intenta persuadir a otros (los 
adoptantes objetivo) de que acepten, modifiquen 
o abandonen ciertas ideas, actitudes, prácticas y 
conductas (s.f.).

Se menciona que toda causa social tiene un ob-
jetivo de conseguir cambios en las personas que, 
en orden creciente de dificultad, son el cambio 
cognitivo, cambio en la acción, cambio de conduc-
ta y cambio en los valores.

Los autores también comentan que no son nue-
vas las campañas que busquen un cambio social. 
Estas se han venido realizando desde tiempos in-
memorables; sin embargo, en tiempos recientes 
las campañas se han centrado en medioambiente, 
educación, entre otros temas.

En ese mismo libro (Kotler & Roberto) men-
cionan que Lazarsfeld y Merton identificaron las 
siguientes condiciones de éxito en campañas de 
información orientadas a medios de comunica-
ción de masas:

•	 Canalización: las campañas sociales orien-
tadas a la información en los medios de ma-
sas dependen de que el público tenga una 
actitud base favorable. En este aspecto, la 
publicidad comercial es eficaz, ya que su 
tarea no es sugerir actitudes básicas nuevas 
o crear nuevos esquemas de conducta, sino 
canalizar las actitudes y la conducta exis-
tentes hacia otra dirección.

•	 Complementariedad: cuando la comuni-
cación orientada a medios de masa se ve 
complementada por la comunicación direc-
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ta cara a cara, las campañas sociales funcio-
nan mejor.

Además, en ese libro Wiebe menciona que, 
mientras más se asemeje una campaña de cambio 
social a una de producto comercial, mayor será su 
probabilidad de éxito. 

Muchas campañas sociales no alcanzan los re-
sultados esperados. Esto puede deberse a la falta 
de una audiencia objetiva bien definida, a mensa-
jes con poca motivación o a barreras estructurales 
que impiden que el mensaje se transforme en ac-
ción concreta.

De igual manera, en el libro Marketing Social 
se mencionan los factores a considerar desde la 
perspectiva de los adoptantes objetivos:

•	 La fuerza: la intensidad de la motivación 
que tiene una persona respecto al objetivo.

•	 La dirección: el conocimiento acerca de 
cómo y dónde responder positivamente a 
los objetivos de una campaña.

•	 El mecanismo: la existencia de una agencia, 
oficina o ventanilla que haga posible que el 
individuo traduzca su motivación en acción.

•	 Adecuación y compatibilidad: la capacidad 
y eficacia del mensaje.

•	 Distancia: la energía y el coste requeridos 
para cambiar una actitud o una conducta de 
un individuo en relación con la recompensa 
esperada.

Adicionalmente, se menciona que los elemen-
tos clave de las campañas de cambio social inclu-
yen: la causa, el agente de cambio, los adoptantes 
objetivo, los canales de comunicación y la estrate-
gia de cambio. 

Estos aportes teóricos son altamente pertinen-
tes para las campañas sobre bienestar animal, ya 
que no basta con difundir información: es nece-
sario motivar emocionalmente, facilitar la acción 
concreta y remover las barreras que limitan el 
cambio de conducta. Un error común en las cam-
pañas es subestimar la complejidad de transfor-
mar valores, que requiere tiempo, consistencia y 
legitimidad en el mensaje.

Consideraciones para mensajes en campañas de 
marketing de bienestar animal

La educación constituye un componente im-
portante en las campañas comunicacionales. Al-
gunos autores indican que estas deben educar 
acerca de las responsabilidades inherentes a la 
tenencia de una mascota. Respecto a eso, (Wong 
Cho, 2024) menciona que el compromiso va más 
allá del cuidado y alimentación de la mascota, el 
compromiso implica aplicar prácticas de tenencia 
responsable que aseguren una alimentación ade-
cuada, que cumpla el calendario de vacunación y 
desparasitación y que incluya el dedicar tiempo 
para pasear a la mascota, mantener su higiene 
diaria y proporcionarle actividades recreativas. 
(2019, en Rodríguez, 2023).

 Así también, (Fatjó & Calvo, 2023) argumentan 
que más allá de concienciar sobre la adopción, es 
necesario educar sobre las implicaciones reales de 
adoptar, sus ventajas, responsabilidades y cómo 
influye en el estilo de vida del adoptante.

Además, (Wong Cho, 2024) destaca la necesi-
dad de impulsar un cambio de paradigma en las 
mentalidades y comportamientos humanos erró-
neos, particularmente en los motivos que impul-
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san la adopción o elección de ciertos animales.
En este contexto, es fundamental que los men-

sajes comunicacionales sobre bienestar animal no 
solo informen, sino que interpelen emocional y 

moralmente a la audiencia (tabla 1). Deben cons-
truirse sobre un lenguaje accesible, pero con pro-
fundidad ética, que fomente una cultura de respe-
to y corresponsabilidad.

Tabla 1. Comparación de Paradigmas vs. Mentalidad a Impulsar en el Vínculo Humano-Animal

Categoría Paradigma tradicional Mentalidad a impulsar

Concepción sobre el animal de compañía

Vínculo con el animal Juguete Jugar con él
Naturaleza del animal Objeto Sujeto
Relación con el animal Regalo Compromiso
Cualidad del animal Perfección Personalidad
Comportamiento deseado del animal Obediencia total Naturalidad

Concepción sobre la tenencia animal

Tipo de adopción Adopción cuantitativa Adopción cualitativa
Naturaleza de la tenencia Posesión Relación
Modo de adquisición Comprar Adoptar
Motivación para la tenencia Impulso Reflexión
Enfoque en la tenencia Pasatiempo Dedicación
Actitud frente al abandono Abandonar Acoger
Valoración del animal Subestimar Valorar
Conductas y actitudes humanas
Interacción con el animal Ordenar Comunicar
Actitud hacia el animal Despreciar Aceptar
Trato diferencial Discriminar Incluir
Cuidado del animal Descuidar Atender
Relación de poder Someter Entender
Peticiones al animal Pedir Ofrecer
Control sobre el animal Controlar Acompañar

Fuente:  Wong Cho (2024).
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Aspectos a comunicar en campañas de bienestar 
animal

Para las fundaciones, organizaciones y colecti-
vos sociales dedicados al bienestar animal, dos de 
los pilares fundamentales de su labor son “Edu-
cación” a la población e “Involucramiento” de la 
población en causas de bienestar animal. El com-
ponente de “Educación” busca generar un cambio 
de conciencia en la relación entre los seres huma-
nos y los animales, promoviendo una compren-
sión más ética y empática de su condición como 
seres sintientes. Por su parte, el “Involucramien-
to” implica fomentar una participación activa de 
la ciudadanía en acciones concretas que contribu-
yan al bienestar de los animales.

Como parte de “Educación” las organizaciones 
realizan artículos, publicaciones, blogs, campañas 
de marketing, charlas informativas, capacitacio-
nes, asesoría, seminarios, charlas, talleres, cursos 
de formación, entre otros.

Mientras que, como parte de “Involucramien-
to” las organizaciones realizan actividades para 
fomentar adopciones, voluntariado, donaciones, 
rescate, apadrinamiento, refugio, patrocinio y 
alianzas.

Sobre el objeto de estudio

A pesar del creciente interés global y local en la 
protección y el bienestar de los animales de com-
pañía, en Ecuador persisten altos niveles de aban-
dono, maltrato y desinformación por parte de la 
ciudadanía. Organizaciones sociales, fundaciones 
y colectivos realizan campañas de concienciación 
que promueven la adopción, el voluntariado y la 

tenencia responsable; sin embargo, estas acciones 
no siempre logran el impacto esperado en térmi-
nos de participación ciudadana ni de transforma-
ción cultural sostenida.

Frente a esta problemática, surge la necesidad 
de analizar de manera crítica qué características 
debe tener el contenido de marketing utilizado en 
iniciativas de bienestar animal para generar ma-
yor involucramiento por parte de la ciudadanía 
y una mejor educación sobre el tema. Identificar 
estas características no solo permitirá diseñar 
campañas más efectivas, sino también aportar a 
una transformación sociocultural que favorezca la 
protección y el buen trato hacia los animales en el 
contexto ecuatoriano.

Pregunta de investigación y objetivos

Pregunta de investigación: ¿Cómo debe ser el 
contenido de marketing de iniciativas de bienestar 
animal para generar mayor involucramiento por 
parte de la ciudadanía y una mayor educación so-
bre el bienestar animal en Ecuador?

Objetivo: Identificar qué características debe 
tener el contenido de marketing de iniciativas de 
bienestar animal para generar mayor involucra-
miento por parte de la ciudadanía y una mayor 
educación sobre el bienestar animal en Ecuador.

Metodología

Este estudio se desarrolló bajo un enfoque 
mixto con base hermenéutica, integrando méto-
dos cualitativos y cuantitativos para interpretar y 
comprender de forma integral las características 
que debe tener el contenido de marketing para 
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fomentar la educación y el involucramiento ciu-
dadano en torno al bienestar animal en Ecuador. 

Se optó por un enfoque mixto porque la proble-
mática abordada requiere tanto la interpretación 
de discursos, percepciones y significados (propios 
del enfoque cualitativo y hermenéutico), como el 
análisis de tendencias y patrones en las respues-
tas ciudadanas (desde el enfoque cuantitativo). La 
hermenéutica se justifica como base interpretativa, 
ya que permite comprender los sentidos que tie-
nen los distintos actores sociales (organizaciones y 
ciudadanos) otorgan a las campañas de bienestar 
animal, así como las motivaciones y barreras que 
influyen en su participación o indiferencia.

El diseño es no experimental, ya que no se ma-
nipuló ninguna variable, sino que se observó y 
analizó la realidad tal como ocurre. Se trata de un 
estudio transaccional, porque los datos se recolec-
taron en un momento único en el tiempo. 

Su alcance es exploratorio y descriptivo: ex-
ploratorio, porque investiga un campo poco 
abordado en el contexto ecuatoriano, y des-
criptivo, porque busca caracterizar fenómenos 
comunicacionales y conductuales asociados al 
marketing social en bienestar animal. El estudio 
se enmarca además dentro de un enfoque docu-
mental, bibliográfico y de campo, ya que articula 
la revisión de fuentes secundarias con la recolec-
ción de información primaria.

En la fase de investigación exploratoria, se lle-
vó a cabo una revisión documental exhaustiva de 
literatura científica, estudios previos, artículos aca-
démicos y campañas de marketing social vincula-
das al bienestar animal. Se analizaron fuentes que 
abordaban tanto aspectos comunicacionales como 
conductuales, con el fin de identificar patrones, en-

foques exitosos y vacíos de información en campa-
ñas previas. Esta revisión permitió establecer una 
base teórica sólida y orientar la formulación de los 
instrumentos de investigación empírica.

La fase de investigación conclusiva descriptiva 
se centró en la recolección de datos primarios a 
través de dos técnicas principales: 
1.	 Entrevistas semiestructuradas, aplicadas a re-

presentantes de tres organizaciones ecuatoria-
nas dedicadas al rescate y protección animal. La 
selección se realizó mediante muestreo intencio-
nal o por criterios, considerando la trayectoria, 
experiencia y participación activa en campañas 
de concienciación. Estas entrevistas permitieron 
explorar en detalle las percepciones, limitacio-
nes y aspiraciones de las organizaciones res-
pecto al uso del marketing en sus estrategias de 
educación e involucramiento social.

2.	 Encuestas estructuradas, aplicadas a una mues-
tra probabilística de 247 personas residentes en 
distintas zonas urbanas del Ecuador. El tamaño 
muestral fue calculado con un nivel de confian-
za del 94 % y un margen de error del 6 %, lo 
que garantiza una representatividad estadística 
adecuada dentro del contexto urbano nacional. 
Este tipo de muestreo permitió asegurar que 
cada individuo tuviera una probabilidad cono-
cida y diferente de cero de ser incluido, fortale-
ciendo la validez externa del estudio.
El instrumento de encuesta incluyó preguntas 

cerradas, de opción múltiple y escalas tipo Likert, 
y abordó temas como: nivel de conocimiento so-
bre bienestar animal, exposición a campañas, 
percepción de formatos efectivos, disposición al 
involucramiento, confianza en organizaciones y 
temáticas prioritarias.
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Para evaluar la validez interna del instrumen-
to de encuesta, se calculó el coeficiente alfa de 
Cronbach utilizando una prueba piloto aplicada 
a 20 encuestados. El análisis se realizó mediante 
el programa estadístico SPSS (Statistical Package 
for the Social Sciences), obteniéndose un valor de 
0.843. Este resultado evidencia una alta consisten-
cia interna y confiabilidad del instrumento, lo que 
respalda la solidez de los datos recolectados y su 
pertinencia para los fines analíticos del estudio.

El procesamiento de la información se realizó 
mediante el uso de métodos analítico-sintético e 
inductivo-deductivo. Los datos cuantitativos fue-
ron procesados mediante estadística descriptiva 
(frecuencias, porcentajes y promedios), mientras 
que la información cualitativa fue categorizada 
con base en los ejes temáticos del estudio.

Como toda investigación social aplicada, este 
estudio presenta ciertas limitaciones. En primer lu-
gar, el tamaño muestral, aunque estadísticamente 
es representativo a nivel urbano, no permite una 
generalización a zonas rurales o poblaciones espe-
cíficas. En segundo lugar, el enfoque geográfico se 
limita al contexto ecuatoriano, por lo que sus con-

clusiones deben interpretarse en relación con su 
entorno sociocultural. Pueden existir sesgos en la 
percepción de los encuestados en temas relaciona-
dos con el bienestar animal, donde el componente 
emocional y ético puede influir en las respuestas.

Desarrollo: investigación exploratoria

Para responder a la pregunta, ¿cómo debe 
ser el contenido de marketing de iniciativas de 
bienestar animal para generar mayor involucra-
miento por parte de la ciudadanía y una mayor 
educación sobre el bienestar animal en Ecuador? 
Se analizó información de estudios disponibles en 
cuanto a los componentes de campañas de marke-
ting relacionadas con el bienestar animal.

El estudio “Campañas de las fundaciones y su 
influencia en la sensibilización del bienestar ani-
mal en Guayaquil” de Condo Figueroa (2024), en 
el cual se encuestaron a 384 personas en 18 años 
en adelante de Guayaquil, muestra que los ele-
mentos que más se acuerda de las campañas sen-
sibilización sobre el bienestar animal son el eslo-
gan o lema de campaña (figura 1).

Figura 1. Elementos que se recuerdan de campaña orientada a generar sensibilización sobre el 
bienestar animal

Fuente:  Elaborado a partir de Condo (2024).
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Ese estudio también revela cuáles son los aspec-
tos que las personas piensan que se deben enfocar 
las campañas para generar sensibilización sobre el 
bienestar animal (figura 2), siendo el principal “que 

no se genere abandono de las mascotas” y seguido 
por “información sobre el vínculo humano masco-
ta” y “que se realicen rescates de forma temporal o 
permanente” (Condo Figueroa, 2024).

Figura 2. Orden de importancia en la que se deben enfocar las campañas orientadas a generar 
sensibilización sobre el bienestar animal

Fuente: Elaborado a partir de Condo (2024).

Por su parte, en el estudio de Mero (2024) “Es-
trategias de marketing digital en la promoción de 
adopción de mascotas”, en el que se encuestaron 
a 385 personas mayores de 18 años en la ciudad 
de Guayaquil, Ecuador, sobre el contenido de las 
campañas para incentivar la adopción. El estu-

dio muestra que las personas piensan que lo más 
efectivo en cuanto a contenido de campaña es 
comunicar historias de rescates de los animales, 
con el 39 % de las respuestas, seguido por forma-
tos innovadores, con el 24 %  (figura 3).
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Figura 3. Elementos que se consideran efectivos en una campaña digital para promover adopciones 
de mascotas

Fuente: Elaborado a partir de Mero Vergara (2024).

Ese mismo estudio evaluó qué aspectos no se 
consideran efectivos en una campaña digital para 
promover adopciones.  La saturación en la repeti-
ción del mensaje (figura 4), mostrar animales tris-
tes y fotos de mala calidad fueron los principales 
aspectos (Mero, 2024).

La investigación de Reyes (2024) “Uso de la In-
teligencia Artificial en la generación de contenido 
para la concientización de la protección animal en 
la sociedad”, en el cual se encuestaron a 356 perso-
nas de 18 a 40 años de Guayaquil, se analizó el im-
pacto de la inteligencia artificial como herramien-
ta para elaboración de contenido de campañas de 
bienestar animal. El estudio reveló que, aun cuan-
do el 93 % de los encuestados habían visto conte-
nido con inteligencia artificial, solo el 6 % de ese 
contenido es relacionado con causas sociales.

También encontró que el 57 % de las personas 
consideran que el contenido realizado con IA es 
“muy efectivo” y el 36 % considera que es “efec-

tivo”. Además evaluó la percepción en cuanto a 
la aplicación de diversos aspectos en la IA; a lo 
cual los encuestados indican que se percibe una 
alta aplicación de la “creatividad” y “persona-
lización” con un indicador de 6.71 para “creati-
vidad” y 6.67 para “personalización”, siendo 7 
excelente y 1 pésimo. Por su parte, la “ética” con 
5,16, “seguridad” con 5,27 y “confianza” con 5.33 
tienen las valoraciones más bajas (Reyes Marci-
llo, 2024). Lo que hace entender que las personas 
perciben que debe aplicarse más en la inteligen-
cia artificial, elementos que aseguren la ética, se-
guridad y confianza, tanto en los datos como en 
los mensajes que se transmiten (figura 5)

Reyes (2024), indagó si las personas conside-
ran que la inteligencia artificial puede ser efecti-
va en la creación de contenido para causas socia-
les, el 95 % de los encuestados respondió que sí. 
Sin embargo, en una proporción menor, el 88 % 
de las personas respondieron que alguna vez han 
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En cuanto a percepciones del impacto de la IA 
en la elaboración de contenido para campañas de 
bienestar animal, en el estudio de (Reyes Marci-
llo, 2024) los encuestados dan una valoración de 
entre “Muy de acuerdo” y “De acuerdo” para los 
siguientes enunciados (figura 6):

•	 La inteligencia artificial puede aumentar el impac-
to del contenido que busca generar concientización 
sobre la protección animal.

•	 La inteligencia artificial puede mejorar las campa-
ñas educativas sobre protección animal.

•	 Estaría dispuesto (a) a compartir en mis redes so-
ciales contenido elaborado con inteligencia artifi-
cial por parte de fundaciones enfocadas en crear 
concientización sobre la protección animal. 

•	 La inteligencia artificial puede ser una herramien-
ta efectiva para influir en el cambio de comporta-
miento de las personas para generar conciencia 
sobre la protección animal. 

visto contenido generado con inteligencia artifi-
cial enfocado en crear concientización sobre la 
protección animal.

Figura 4. Aspectos 
que no se consideran 
efectivos en una 
campaña digital para 
promover adopciones

Figura 5. Percepción de la aplicación de la IA por 
aspecto

Fuente: A partir de Reyes Marcillo (2024).
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Figura 6. Nivel de acuerdo sobre enunciados de la IA en cuanto al bienestar animal

Fuente: A partir de Reyes Marcillo (2024).

Esto permite entender que las personas creen 
que se puede aplicar la IA en contenidos de cam-
pañas de protección y concientización animal 
para potenciar el alcance e impacto de las mismas 
en cuanto a la educación e influencia en cambios 
de comportamiento.  

Para ilustrar la labor que realizan ciertas or-
ganizaciones en el Ecuador,  en la tabla 2 se pre-
sentan algunas campañas de concientización del 
bienestar animal realizadas por fundaciones y 
otras iniciativas ciudadanas. 
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Campaña Elementos visuales 

Campaña de socialización de las 5 libertades realizada por 
(Villamar Manrique y otros, 2024) en el Centro de Rescate 
Integral Animal de Riobamba (CRIAR)
Se capacitaron a 171 tutores de animales sobre las 5 liberta-
des de los animales. Los resultados de ese estudio mostraron 
una tendencia general positiva posterior a la capacitación.

“House Hound”, Cait Dorombozo, 2021 (Indigo Awards, 
s.f.) (Wong Cho, 2024)

Esta campaña, de Cait Dorombozo, buscó incentivar 
la adopción de galgos ex-corredores mientras se des-
mienten mitos comunes sobre estos perros. (Wong 
Cho, 2024). Muestra como el uso de elementos visua-
les sencillos junto con mensajes educativos que des-
mitifiquen preconcepciones erradas puede generar 
un gran impacto.

Fuente: Elaborado por Cait Dorombozo (Indigo Awards, s.f.) (Wong 
Cho, 2024)

“Adopta, un gesto que te cambia la cara”, realizada en 
el 2019 por el estudio Rubio & del Amo, formado por 
los diseñadores Guillermo Rubio y Julián Garnés (Pérez 
Moreno, 2024)

Esta campaña se enfoca en generar empatía y víncu-
lo de los seres humanos con las mascotas.

Fuente: Elaborado por el estudio Rubio & del Amo, diseñadores Gui-
llermo Rubio y Julián Garnés (Pérez Moreno, 2024)

“Animales no son cosas”, Fundación Affinity (Fundación 
Affinity, s.f.)

La campaña, que involucró la participación activa de 
los usuarios, buscaba generar reformas en las nor-
mativas para que exista una mayor consideración 
del bienestar animal. Esto a través del efecto multi-
plicador de las redes sociales y la co-elaboración del 
mensaje con los usuarios.

Fuente: Elaborado por Fundación Affinity (Fundación Affinity, s.f.)

Tabla 2. Ejemplos de campañas de concientización del bienestar animal



103

Características del contenido en campañas de marketing social para impulsar el bienestar de animales de compañía

Campaña “Rupture”, realizada en el 2016 por Habas 
Ginebra para la sociedad protectora de animales de 
Ginebra SPA Genève (Pérez Moreno, 2024)

La campaña se enfoca en que las personas tomen 
mayor conciencia del efecto del abandono en los ani-
males.

Fuente: Elaborado por Habas Ginebra para Ginebra SPA Genève (Pé-
rez Moreno, 2024)

Campaña “Él nunca lo haría”, Fudación Affinity, 1988  
(Bargueño, 2023)
La Fundación Affinity, surgió en 1988. A partir de 
ese entonces, la fundación ha utilizado el eslogan 
para campañas de continuidad a través de medios 
impresos y televisión con el objetivo de dar visibili-
dad a la problemática del abandono de los animales 
(Bargueño, 2023). Fuente:. Elaborado por Fudación Affinity, 1988  (Bargueño, 2023)

“Siempre tú y yo nunca tuyo”, (Wong Cho, 2024)

Buscó impulsar la educación en la sociedad para 
cambiar las preconcepciones equivocadas y para ge-
nerar una convivencia adecuada de los seres huma-
nos con las mascotas.

Fuente: Elaborado por (Wong Cho, 2024)

Información sobre protección y bienestar animal

Univazo & Jorisy (2019) en su estudio proponen in-
fografías y contenido interactivo para educar a la 
ciudadanía sobre las leyes de protección y bienestar 
animal.

Fuente:Elaborado por (Univazo & Jorisy, 2019)

“Firu te cuenta”, (Quito informa, 2024)

Propuesta diseñada por la Unidad de Bienestar Ani-
mal (UBA) para informar y sensibilizar a la sociedad 
sobre bienestar animal, con el objetivo de educar a la 
ciudadanía y cambiar perspectivas.

Fuente: Elaborado por (Quito informa, 2024)
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Desarrollo: investigación descriptiva

Entrevistas a profundidad

En las entrevistas a profundidad realizadas a re-
presentantes de tres organizaciones o colectivos 
enfocados al bienestar animal, se obtuvieron los 
siguientes resultados. 

-Plataformas digitales
Referente a plataformas digitales, las organi-

zaciones mencionaron que no tienen página web. 
Una de las organizaciones mencionó que está ela-
borando una página web con la ayuda de estu-
diantes de una universidad.

-Redes sociales
Una de las organizaciones menciona que en 

algunos casos han socializado causas a través de 
su perfil personal de redes sociales. Otra organi-
zación menciona que sí tiene páginas de redes so-
ciales, pero eso es recientemente y no tiene mucho 
alcance, aunque sí han recibido ayuda debido al 
efecto multiplicador de las redes sociales.

Temas prioritarios para plataforma digital
Se menciona que lo que más se necesita incen-

tivar a través de las plataformas digitales son las 
adopciones. Así también, se menciona que las pla-
taformas deberían ayudar a que haya más volun-
tariado.

Página web para el bienestar animal
Las organizaciones comentan que una pla-

taforma web puede ayudar al bienestar animal, 
siempre y cuando la página web se estructure 

bien. La página web podría contribuir a visibilizar 
la problemática, educar a la población y recaudar 
fondos.

Página web integradora
Las organizaciones consideran que sería facti-

ble que en una misma plataforma digital se unan 
las iniciativas y proyectos de varias organizacio-
nes enfocadas en asegurar el bienestar animal. 
Para esto, la página web debería ser fácil de ma-
nejar y los contenidos que se publiquen deberían 
estar regulados por moderadores para asegurar la 
transparencia y confianza.

Esquema de página web
Se presentó a las organizaciones la propuesta 

de una página web integradora para varias orga-
nizaciones que incluya las siguientes áreas:

•	 Involucramiento:
Donaciones
Voluntariado
Adopción 
Rescate
Refugio
Apadrinamiento

•	 Educación:
Blog
Información de campañas
Cursos, charlas y seminarios
Artículos y publicaciones

•	 Servicios

Las organizaciones entrevistadas estuvieron 
de acuerdo con el esquema de secciones de con-
tenido para una página web que integre varias 
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organizaciones enfocadas en el bienestar animal. 
Sin embargo, una de ellas sugiere incluir adicio-
nalmente una sección de asesoramiento y otra su-
giere diferenciar entre el tipo de donaciones. 

Resultados de encuestas

En esta sección se presentan los resultados de 
las encuestas realizadas a 247 personas de Ecua-
dor, sobre el contenido de las campañas sociales o 
aspectos relacionados con el bienestar animal.

Figura 7. Conocimiento sobre bienestar animal 
por tipo de afiliación
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Fuente: Elaboración a partir de encuestas aplicadas en 
Ecuador (2025).

De las personas encuestadas, el 83 % de las 
personas, indicó que conoce sobre el bienestar ani-
mal, sin embargo, únicamente el 27 % manifiesta 

que participa en actividades pro bienestar animal, 
20 % participa de manera independiente y 7 % a 
través de ONGs o colectivos sociales.

A los encuestados se les preguntó si han visto 
campañas de bienestar animal enfocadas en gene-
rar INVOLUCRAMIENTO con la ciudadanía en 
cuanto a donación, adopción, rescate, apadrina-
miento o voluntariado. A esa pregunta, el 68 % de 
los encuestados respondió que sí han visto cam-
pañas de INVOLUCRAMIENTO.

Esas campañas visualizadas incentivaron a ac-
ciones. El 51 % de las personas respondió a que las 
campañas los incentivaron a “adoptar”, el 36 % a 
“donar” y el 33 % a “rescatar”. En menor medida, 
se mencionaron el “voluntariado” (28 %) y “apa-
drinamiento” (18 %). 

Figura 8. Tipo de INVOLUCRAMIENTO al cual 
incentivó el contenido de campañas de bienestar 
animal
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Fuente: Figura elaborada a partir de encuestas aplica-
das en Ecuador (2025).
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Al indagar qué elementos de la campaña in-
centivaron a las personas a involucrarse en pro 
del bienestar animal, el 63 % de los encuestados 
mencionó que lo que los incentiva son las “histo-
rias de animales rescatados”, 36 % mencionó las 

“imágenes de animales en situaciones en las que 
requieren ayuda”, el 21 % las “imágenes impac-
tantes” y el 20 % los “casos de éxito”. En menor 
medida, se mencionan aspectos relacionados con 
la marca.

Figura 9. Elementos de campañas que incentivaron a personas a INVOLUCRARSE en pro del 
bienestar animal.
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Fuente: Figura elaborada a partir de encuestas aplicadas en Ecuador (2025)

Para comprender mejor cómo fueron los conte-
nidos de las campañas que incentivaron el INVO-
LUCRAMIENTO en iniciativas de bienestar animal, 
ya sea en cuanto a donación, adopción, rescate, 
apadrinamiento o voluntariado, se preguntó a los 
encuestados sobre los formatos de contenido más 

efectivos. Los “post de videos” fueron menciona-
dos como el formato más efectivo por el 56 % de los 
encuestados, seguido por los “post de fotografía” 
por el 34 % de los encuestados, “documentales” 
por el 29 % de los encuestados, “noticias” por el 
21 % de los encuestados y “stories y lives” por el 
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21% de los encuestados. Entre el 10 % y el 20 % 
de las personas también mencionaron “artículos”, 
“webinars”, “mensajes de texto por whatsapp”, 
“folletos”, “estudios de casos”, “revistas digita-
les”. y “blogs”. Según estos datos, se evidencia 

Por otro lado, en cuanto a la CONCIENTIZA-
CIÓN o EDUCACIÓN sobre el bienestar animal, el 
60 % de las personas mencionó haber visto cam-
pañas enfocadas en esas temáticas.

que los formatos que más incentivan el involucra-
miento son multimedia, especialmente en formato 
corto; aunque también son altamente efectivos los 
documentales y material informativo con texto.

Figura 10. Formatos de contenido que han incentivado a las personas a INVOLUCRARSE en 
campañas de bienestar animal
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Fuente: Figura elaborada a partir de encuestas aplicadas en Ecuador (2025)

Al respecto, se indagó sobre la importancia de 
los aspectos que deben mencionarse en el conteni-
do de campañas de bienestar animal que busquen 
generar CONCIENTIZACIÓN o EDUCACIÓN. Se 
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pidió a los encuestados que indicaran en una es-
cala del 1 al 10, siendo 1 lo más importante y 10 
lo menos importante, cuál es la importancia para 
los aspectos presentados. Todos los aspectos tie-
nen valoraciones globales entre 3 y 4; sin embargo, 

Figura 11. Importancia de aspectos que deben mencionarse en campañas de bienestar animal que 
busquen generar CONCIENTIZACIÓN o EDUCACIÓN (1= más importante, 10=menos importante)
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Fuente: Elaborada a partir de encuestas aplicadas en Ecuador (2025).

Tabla 2. Importancia de aspectos que deben mencionarse en campañas de bienestar animal que 
busquen generar CONCIENTIZACIÓN o EDUCACIÓN (1= más importante y 10=menos importante)

Numeral Enunciado Indicador

1 Información sobre el cuidado adecuado de una mascota 3,19
2 Impacto en las mascotas cuando son abandonadas 3,19
3 Información sobre adopción responsable 3,21
4 Generación de empatía 3,33
5 Impacto de las donaciones de las personas 3,40
6 Información sobre el rescate de animales sin hogar 3,44
7 Vínculo humano mascota 3,45
8 Información de cómo afecta en la sociedad la falta de cuidado de las mascotas 3,46
9 Necesidades de las fundaciones 3,49
10 Normativas y leyes 3,56

Fuente: Elaboración a partir de encuestas aplicadas en Ecuador (2025).

de esos los que destacan como más importantes 
son “información sobre el cuidado adecuado de 
una mascota”, “impacto en las mascotas cuando 
son abandonadas” e “información sobre adopción 
responsable”.
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Así también, se preguntó a los encuestados 
cuáles son los formatos de contenido que les han 
permitido aprender más sobre el bienestar ani-
mal (CONCIENTIZACIÓN o EDUCACIÓN). Con 
un amplio margen de diferencia, los encuesta-
dos mencionaron a los “posts de video” como el 
formato más eficiente (58 % de los encuestados). 
Entre el 20 % y el 35 % de los encuestados mencio-

naron también eficientes los formatos de “posts de 
fotografía”, “artículos”, “documentales” y “stories 
y lives”. Se observa que, además de los contenidos 
multimedia, contenidos netamente informativos 
en formatos de texto, documentales, noticiosos o 
de capacitación emergen como formatos relevan-
tes para la generación de CONCIENTIZACIÓN o 
EDUCACIÓN sobre el bienestar animal.

En cuanto a los temas relacionados con el 
bienestar animal sobre el que las personas quisie-
ran recibir información, las personas menciona-

Figura 12. Formatos de contenido que han permitido APRENDER (CONCIENTIZACIÓN o 
EDUCACIÓN) más sobre el bienestar animal
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Fuente: Elaborada a partir de encuestas aplicadas en Ecuador (2025)

ron interés en temas de “educación”, “adopcio-
nes”, “voluntariado”, “charlas”, “donaciones” y 
“apadrinamiento”, en ese orden.
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Figura 13. Temas relacionados con el bienestar animal sobre el que las personas quisieran recibir 
información
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Fuente: Elaborada a partir de encuestas aplicadas en Ecuador (2025)

En cuanto a los medios de comunicación, las plataformas en las que las personas prefieren recibir 
información sobre el bienestar animal son redes sociales, whatsapp y páginas web de las fundaciones, 
en ese orden.

Figura 14. Plataformas en las cuales se prefiere recibir información sobre bienestar animal
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Fuente: Elaborada a partir de encuestas aplicadas en Ecuador (2025)
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Discusión

Existen estudios sobre la efectividad de forma-
tos de contenido específicos en el desarrollo de 
campañas enfocadas en el bienestar animal, así 
también sobre el contenido de campañas para lo-
calidades específicas o para aspectos del bienestar 
animal específicos. Sin embargo, este estudio pue-
de contribuir con una guía general sobre los tipos 
de contenido para campañas de bienestar animal 
en un nivel más amplio, ya sea que busquen un 
mayor involucramiento de las comunidades o se 
enfoquen en capacitar a la comunidad sobre todos 
los aspectos del bienestar animal.

Según algunos autores, a pesar del interés en 
el bienestar animal y los avances en las normati-
vas, aun la población no está bien informada. Al 
respecto, los hallazgos de este estudio en cuanto 
a formatos y tipos de contenido que la población 
considera efectivos para campañas de “educa-
ción” pueden ayudar en la gestión educativa sobre 
el bienestar animal por parte de organizaciones y 
fundaciones. Es así que la necesidad de educación 
emerge como la principal expectativa ciudada-
na. Esto sugiere que el contenido de campañas 
de marketing debe tener un carácter pedagógico, 
orientado a la construcción de una conciencia éti-
ca que reconozca los derechos animales. La pre-
ferencia por contenidos en formato audiovisual, 
como vídeos (56 %) y fotografías (34 %), confirma 
el potencial de las redes sociales como canales de 
difusión, siempre que el contenido sea moviliza-
dor y significativo.

El estudio también revela el interés que tiene la 
ciudadanía en la inclusión de formatos de conte-
nido más informativos para campañas de bienes-

tar animal de manera adicional a formatos cortos 
multimedia y en el establecimiento de vías de co-
municación adicionales a las redes sociales, entre 
ellas las plataformas digitales. A pesar de que las 
organizaciones enfocadas en el bienestar animal 
no siempre cuentan con dichas plataformas, la in-
formación de este estudio puede servir de pauta 
al momento de decidirse por los canales comuni-
cativos a desarrollar y el tipo de contenido con el 
cual comunicar.

Conclusiones

El objetivo central de la investigación, consis-
tente con su interrogante, fue identificar las carac-
terísticas que debe tener el contenido de marketing 
de iniciativas de bienestar animal para generar un 
mayor involucramiento y educación ciudadana. 
A partir de una revisión bibliográfica y el análisis 
empírico de las percepciones de la ciudadanía, se 
desprenden conclusiones que desafían las prácti-
cas actuales y proponen un camino más efectivo.

Los resultados de la investigación exploratoria 
muestran la relevancia para la ciudadanía de que 
los contenidos de marketing para campañas de 
bienestar animal consideren comunicar el vínculo 
del ser humano con la mascota, mientras que a su 
vez se instaura que no se abandonen las masco-
tas. A la vez, se destaca la importancia de que se 
comuniquen casos de éxito e historias de rescate. 
Todo esto con formatos innovadores, entre los 
cuales se puede considerar la aplicación de la IA. 
En la investigación exploratoria, también se ana-
lizaron campañas realizadas en pro del bienestar 
animal. Se evidencia como a través de elemen-
tos visuales sencillos, con mensajes orientados a 
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cambiar comportamientos o preconcepciones, que 
permitan la participación activa de usuarios, que 
apelen a la empatía, y que tengan contenido edu-
cativo, se puede generar una transformación en 
la sociedad hacia una mayor conciencia sobre el 
bienestar animal.

En la investigación descriptiva se analizó en 
mayor detalle el contenido idóneo para que a tra-
vés del marketing se logre mayor conocimiento 
sobre todo lo que corresponde al bienestar animal 
y para que haya un mayor involucramiento de la 
ciudadanía. Se analizaron las perspectivas de las 
fundaciones y de la ciudadanía.

Para las fundaciones, uno de los resultados más 
importantes que esperan generen las actividades 
de marketing es que se aumenten las adopciones 
y el voluntariado. En cuanto a las plataformas di-
gitales que tienen las fundaciones entrevistadas, 
mencionaron que han utilizado redes sociales y 
una menciona que también está desarrollando su 
página web.  

Por su parte, de la ciudadanía encuestada, el 
56 % de encuestados indican que “conocen sobre 
el bienestar animal, pero no participan activamen-
te”, sumada al 17 % que directamente “descono-
ce”, lo cual revela una brecha fundamental entre 
la concienciación superficial y la acción sostenida 
o el conocimiento profundo.

De los encuestados, el 68 % menciona haber 
visto campañas de bienestar animal enfocadas en 
el INVOLUCRAMIENTO (adopción, donación, resca-
te, voluntariado o apadrinamiento), mientras el 60 % 
menciona haber visto campañas enfocadas en la 
CONCIENTIZACIÓN o EDUCACIÓN.

Al analizar el INVOLUCRAMIENTO que han 
generado en la ciudadanía en general las campañas 

de bienestar animal, se observa que las activida-
des en las cuales dichas campañas incentivaron el 
involucramiento son principalmente la adopción, 
donación y rescate. Las campañas que lograron ese 
involucramiento tenían las características de mos-
trar historias de animales rescatados, imágenes de 
animales en situaciones en las que requieren ayu-
da e imágenes impactantes. Los formatos que in-
centivaron el involucramiento son principalmente 
los posts de video, seguido por posts de fotografía, 
documentales, noticias e historias en redes sociales. 

En cuanto a la CONCIENTIZACIÓN o EDU-
CACIÓN sobre el bienestar animal, las personas 
indican que lo más importante es que las campa-
ñas deben contener información sobre; el cuida-
do adecuado de una mascota, el impacto en los 
animales cuando son abandonados, adopción res-
ponsable e información para generar empatía. Sin 
embargo, todas las características de información 
presentadas fueron valoradas con un nivel de im-
portancia entre 3 y 4 siendo 1 más importante y 
10 menos importante. Las personas mencionaron 
que los formatos de contenido que más les han 
ayudado en la CONCIENTIZACIÓN o EDUCA-
CIÓN sobre el bienestar animal son los posts de 
video, post de fotografía, artículos, documentales 
e historias en redes sociales. Los temas sobre los 
que las personas quisieran recibir información 
relacionada al bienestar animal son educación, 
adopción y voluntariado.

Es importante notar que tanto para el INVOLU-
CRAMIENTO como para la CONCIENTIZACIÓN 
o EDUCACIÓN se mencionan como contenido 
efectivo por al menos 10 % de los encuestados, 
formatos poco usados en campañas de marketing 
enfocadas en el bienestar animal, como; artículos, 
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documentales, estudios de casos, noticias, webi-
nars, blogs, informes, talleres, mensajes de texto 
por whatsapp y revistas digitales.

Así también, las personas mencionan querer 
recibir información sobre el bienestar animal, 
principalmente a través de posts en redes socia-
les, mensajes por whatsapp y páginas web. Es 
relevante observar que, de manera adicional a las 
redes sociales, hay un gran interés en recibir infor-
mación de campañas de bienestar animal a través 
de otros medios digitales. 
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Aprendizaje móvil, un recurso educativo alineado a las Objetivos 
del Desarrollo Sostenible. Análisis desde la perspectiva de la 

docencia universitaria

Mobile learning, an educational resource aligned with the SDGs. 
Analysis of the perspectives of 

higher education teaching 

Nancy Delgado Navarrete1, Roma Lalama Franco2, Vilma Vera Figueroa3

Resumen

En la última década, las instituciones de edu-
cación superior han integrado nuevas tecnologías 
como herramientas fundamentales para facilitar 
el aprendizaje. Entre estas estrategias destaca el 
aprendizaje móvil, cuya finalidad es potenciar el 
desarrollo de conocimientos, habilidades y com-
petencias en los estudiantes en el contexto de la 

Abstract

In the last decade, higher education institutions 
have integrated new technologies as fundamental 
tools to facilitate learning. Among these strategies, 
mobile learning stands out, whose purpose is to 
enhance the development of knowledge, skills, 
and competencies in students in the context of the 
digital age. This study aims to analyze the contri-
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era digital. Este estudio tiene como objetivo ana-
lizar la contribución del aprendizaje móvil a la 
calidad educativa y su alineación con los Objeti-
vos de Desarrollo Sostenible (ODS), en el marco 
de la Agenda 2030. Se empleó un enfoque cuan-
titativo mediante la aplicación de una encuesta a 
200 docentes de cuatro instituciones de educación 
superior. Los resultados revelan correlaciones po-
sitivas entre el uso del aprendizaje móvil y cuatro 
dimensiones clave: gestión educativa (r = 0.731), 
desempeño docente (r = 0.725), vinculación e in-
vestigación (r = 0.681), e infraestructura (r = 0.701). 
Estos hallazgos sugieren que el aprendizaje móvil 
puede contribuir al fortalecimiento de los mode-
los educativos y al logro de los ODS en el ámbito 
universitario. Se concluye que las universidades 
están implementando modelos integradores que 
promueven el pensamiento crítico y la formación 
de capital humano comprometido con la sosteni-
bilidad y el uso responsable de los recursos.

Palabras clave: Modelo educativo, sostenibili-
dad, educación de calidad, herramienta tecnológi-
ca, nuevas tecnologías.

bution of mobile learning to educational quality 
and its alignment with the Sustainable Develop-
ment Goals (SDGs), within the framework of the 
2030 Agenda. A quantitative approach was used 
by surveying 200 teachers from four higher edu-
cation institutions. The results reveal positive cor-
relations between the use of mobile learning and 
four key dimensions: educational management (r 
= 0.731), professor performance (r = 0.725), link-
age and research (r = 0.681), and infrastructure (r 
= 0.701). These findings suggest that mobile learn-
ing can contribute to the strengthening of educa-
tional models and the achievement of the SDGs 
in the university environment. It is concluded that 
universities are implementing integrative models 
that promote critical thinking and the training of 
human capital committed to sustainability and 
the responsible use of resources.  

Keywords: Education model, sustainability, 
quality education, technological tool, new techno-
logies



117

Aprendizaje móvil, un recurso educativo alineado a las ODS. Análisis desde la perspectiva de la docencia universitaria

Introducción

En el marco de cumplimiento institucional 
las entidades de educación superior man-
tienen un compromiso ético y moral con 

el cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible (ODS), que se encuentran establecidos 
en la Agenda 2030 proporcionando diversos li-
neamientos para otorgar una educación de cali-
dad; este hecho, se ha convertido en una respon-
sabilidad inminente para las universidades dado 
que su cumplimiento es un desafío que conduce 
al mejoramiento de la gestión universitaria a tra-
vés de la implementación de procesos que garan-
ticen el aprendizaje y una enseñanza más parti-
cipativa y activa (Alonso et al., 2021). Es por lo 
que, las instituciones de educación superior han 
ejercido cambios significativos a nivel institucio-
nal tomando acciones no solo en el ambiente de 
aprendizaje sino también en la cultura institucio-
nal cuyo enfoque esté vinculado con el desarrollo 
sostenible que asegure la excelencia académica 
donde se estimule la formación y potencializa-
ción de habilidades que otorguen un beneficio a 
la colectividad (Area & Adell, 2021).

El ambiente de aprendizaje cambió, en las 
condiciones actuales no es posible pensar en un 
aula presencial, se trabaja en un aula virtual don-
de asisten estudiantes, facilitadores, profesores y 
tutores y se fortalece el aprendizaje colaborativo 
y cooperativo en el colectivo que participa y que 
demanda de recursos educativos más dinámicos, 
basados en una nueva didáctica funcional y ope-
rativa donde se monten las actividades de apren-
dizaje y se modifiquen los métodos para hacer 
que cada tarea sea más atractiva y fortalezca el 

aprendizaje con la ayuda del profesor y de los 
propios estudiantes.

Ahora bien, parte de la inclusión de nuevas 
estrategias de aprendizaje presenta diversas 
problemáticas que incluyen limitaciones econó-
micas, bajos niveles de habilidades tecnológicas, 
altos índices de abandono de carrera, estudiantes 
que no tienen fácil acceso al internet, entre otras, 
enmarcan una necesidad de que las entidades 
superiores cuenten con un compromiso global 
que sea continuo; de tal modo que, realmente se 
garantice una educación inclusiva donde dichas 
barreras no sean un impedimento para el acce-
so a la educación superior. En este sentido, las 
instituciones de educación superior en la última 
década han integrado el acceso a nuevas tecnolo-
gías de información y comunicación – TIC siendo 
esta una herramienta fundamental que se utiliza 
como recurso educativo facilitador del apren-
dizaje; de ahí, surge la inclusión de nuevas es-
trategias que incluyan el “aprendizaje móvil” el 
cual tiene como principal misión potencializar el 
desarrollo de conocimientos, habilidades y com-
petencias de los estudiantes en esta nueva era di-
gital (Bilbao, Arruti, & Carballedo, 2021). 

La integración de los ODS en la gestión curri-
cular no ha sido tarea fácil para los organismo 
rectores de la educación superior; sin embargo, 
los diseños estratégicos y sus componentes evi-
dencian avances dado que los recursos educati-
vos digitales han transformado la enseñanza y 
otorga nuevos recursos que facilitan las activida-
des de aprendizaje (Buils et al., 2022).

El aprendizaje móvil, o mobile learning, cons-
tituye una modalidad educativa emergente ba-
sada en el uso de tecnologías móviles (teléfonos 
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inteligentes, tabletas, portátiles, entre otros) para 
facilitar procesos de enseñanza-aprendizaje ubi-
cuos, flexibles y personalizados. Este enfoque 
didáctico se enmarca en los paradigmas contem-
poráneos de la educación digital, permitiendo el 
acceso al conocimiento en cualquier momento y 
lugar, y promoviendo la autonomía del estudian-
te en entornos asincrónicos y sincrónicos (Area & 
Adell, 2021).

En el contexto de la educación superior, el 
aprendizaje móvil ha cobrado especial relevancia 
como una herramienta clave para la innovación 
pedagógica y la transformación institucional. Di-
versos estudios señalan que su implementación 
contribuye significativamente al fortalecimiento 
de competencias digitales, la mejora del desem-
peño docente, la gestión curricular y el fomento 
de prácticas educativas más inclusivas y centra-
das en el estudiante (Glasser & Hirsh, 2022).

Desde una perspectiva sistémica, la incorpo-
ración del aprendizaje móvil se alinea estratégi-
camente con los Objetivos de Desarrollo Soste-
nible (ODS), particularmente con el ODS 4, que 
promueve una educación de calidad, inclusiva, 
equitativa y orientada al desarrollo sostenible. 
La Agenda 2030 reconoce que la tecnología edu-
cativa desempeña un papel fundamental en la 
ampliación del acceso al conocimiento y en la 
formación de ciudadanos capaces de responder a 
los retos sociales, económicos y ambientales del 
entorno (Naciones Unidas, 2015).

Asimismo, la integración del aprendizaje mó-
vil en la docencia universitaria exige un replan-
teamiento de los modelos tradicionales de ense-
ñanza, transitando hacia enfoques centrados en 
el estudiante, donde el acceso a la información, 

la interacción colaborativa y la construcción acti-
va del conocimiento se convierten en elementos 
esenciales del proceso formativo. Esta transfor-
mación requiere, además, de condiciones insti-
tucionales favorables, como políticas de gestión 
educativa innovadoras, infraestructura tecnoló-
gica adecuada, desarrollo profesional docente 
continuo y una visión estratégica que articule la 
educación con la sostenibilidad. Bajo este enfo-
que, las universidades no solo se convierten en 
agentes transmisores de conocimiento, sino en 
actores clave para el desarrollo sostenible, capa-
ces de formar ciudadanos críticos y comprometi-
dos con los desafíos del siglo XXI.

Tal como lo establecen los autores García & 
Isusi (2020), el ambiente de aprendizaje que se 
imparte en las aulas universitarias ha dado un 
giro, cuando se ha incluido infraestructura tec-
nológica adecuada, para que tanto los docentes 
como los estudiantes cuenten con el dominio 
así como el uso de recursos educativos tecnoló-
gicos (plataformas) que aseguren el desarrollo 
del aprendizaje y la excelencia académica (Piña, 
2023). Las autoridades superiores han ejercido 
una serie de acciones que involucran en primera 
instancia a la labor docente, quienes son los faci-
litadores de información y deben tener dominio 
de las herramientas tecnológicas y medios digita-
les que potencialicen la motivación del aprendi-
zaje en los estudiantes (Area & Adell, 2021).

Dicho esto, existe un problema latente y es 
que la integración de nuevas tecnologías no ha 
logrado cumplir en su totalidad las expectativas 
de transformación en la educación consideran-
do que algunas herramientas digitales son poco 
flexibles y cada una de ellas cuenta con diversos 
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mecanismos de comunicación, diseño pedagó-
gico y adaptación del contenido lo que puede 
afectar al logro del fortalecimiento de las buenas 
prácticas y el éxito en la calidad del aprendizaje. 
En este sentido, surge la pregunta de investiga-
ción: ¿el aprendizaje móvil es una herramienta 
que garantiza a las entidades superiores la con-
secución del logro de los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible?.

En este sentido, se justifica la presente inves-
tigación dado que los ambientes de aprendiza-
je evidencian un cambio significativo donde la 
inclusión de herramientas tecnológicas genera 
nuevas demandas asociadas a la transformación 
digital, es necesario que se conozca si los modelos 
educativos actuales realmente cuentan con una 
alineación hacia el desarrollo sostenible con mi-
ras al cumplimiento de los Objetivos de Desarro-
llo Sostenible (González, Ochoa, & Guzón, 2023). 
Es claro que, los estudiantes en los últimos cinco 
años han experimentado cambios en el aprendi-
zaje, procesamiento de información, métodos de 
evaluación, entre otros, los cuales intrínsicamen-
te enmarcan un dinamismo en la educación don-
de las condiciones actuales muestran una nueva 
didáctica funcional que se vuelve más atractiva 
para los jóvenes logrando un fortalecimiento en 
el aprendizaje colectivo (Lira & Uribe, 2022).

Considerado lo expresado en párrafos ante-
riores, el objetivo del presente estudio es deter-
minar si el aprendizaje móvil en el campo edu-
cativo sostenible logra una educación de calidad 
y garantiza la ejecución de la Agenda 2030 de 
Desarrollo Sostenible (Salcedo & Correa, 2022). 
Para efectos de análisis, se utilizó la metodología 
con enfoque cuantitativo dado que para recabar 

información se utilizó la herramienta de la en-
cuesta dirigida a 200 docentes pertenecientes a 
cuatro instituciones de educación superior; de 
tal modo que, se pueda obtener una visión clara 
ante la realidad institucional que enmarcan las 
IES con respecto al cumplimiento de los objeti-
vos de desarrollo sostenible donde se permita 
conocer si las políticas educativas garantizan 
una educación de calidad que obtenga como re-
sultado profesionales competentes con conoci-
mientos adecuados al entorno global y que sus 
acciones contribuyan a un futuro más sostenible 
(Núñez, 2024).

El presente artículo permitirá conocer la per-
cepción tanto de docentes universitarios como es-
tudiantes siendo estos los actores claves del proce-
so de implementación del aprendizaje móvil a fin 
de establecer si su aplicabilidad realmente contri-
buye a la construcción de conocimiento y si real-
mente dicha herramienta se alinea a la consecu-
ción de las metas establecidas en la Agenda 2030.

Metodología

Enfoque de la investigación

La metodología de investigación del presente 
artículo cuenta con una estructura metodológica 
cuyo enfoque es cuantitativo considerando que 
favorece profundizar en la información involu-
crando de manera adecuada a todos los actores 
que intervienen en la problemática central del 
estudio; de tal modo, al momento de obtener los 
resultados la interpretación esté contextualmen-
te acorde a la realidad que presente el fenómeno 
de estudio (Solís, 2022).
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Alcance de la investigación

El alcance de esta investigación es correlacio-
nal, pues requiere determinar la relación entre 
la variable independiente “Aprendizaje móvil” 
y las variables dependientes: gestión educativa, 
desempeño docente, vinculación e investigación 
y por último la infraestructura. Un alcance co-
rrelacional es un nivel superior al exploratorio y 
descriptivo, ya que permite “evaluar la relación 
que existe entre dos o varios conceptos, catego-
rías o variables”, según lo manifiestan Cortés e 
Iglesias (2004:21). Para esto el planteamiento de 
hipótesis es un requerimiento a fin de que sea 
demostrada.  Para Fresno (2019:79), las hipótesis 
son “Proposiciones tentativas acerca de las posi-
bles relaciones entre dos o más variables”. 

Adicional a esto, se realizó una investigación 
de campo para este estudio, mediante la interac-
ción con las personas que se encuentran involu-
cradas de manera directa o indirecta con el pro-
blema objeto de estudio, esto con el propósito de 
buscar la realidad del problema y recabar toda 
información válida, clara y precisa, con la finali-
dad de encontrar una solución. Este tipo de in-
vestigación es importante para poder realizar un 
estudio previo antes de realizar otros relaciona-
dos y que podrían suponer un costo más elevado 
Pita Fernández & Pértegas Día (2021).

Población y muestra

Para efectos de estudio se tomó en conside-
ración la población de 200 docentes que ejercen 
funciones en las siguientes entidades de edu-
cación superior: 1) Universidad Politécnica Sa-

lesiana; 2) ESPOL; 3) UEES; y, la Universidad 
de Guayaquil, quienes fueron invitados al con-
versatorio organizado por la UG denominado 
“Contribución de la Educación Superior hacia los 
Objetivos de Desarrollo Sostenible. Retos y Opor-
tunidades” el cual tuvo como principal premisa 
determinar si los enfoques de gestión curricu-
lar universitaria son una herramienta inclusiva, 
equitativa que  transforma el pensamiento de los 
jóvenes hacia un liderazgo sostenible donde se 
logre conciliar la enseñanza teórica con la prácti-
ca, reflejado en el uso adecuado de los recursos y 
la toma de decisiones emergentes ante el déficit 
ecológico. 

Es preciso señalar que los participantes fue-
ron elegidos a conveniencia para hacer el uso del 
muestreo aleatorio probabilístico y legitimar los 
análisis correspondientes. Una vez terminado el 
conversatorio se les solicitó que procedieran al 
llenado del cuestionario con la finalidad de con-
tar con datos para ser procesados y conocer su 
percepción con respecto al aprendizaje móvil y 
si la entidad de educación superior cumple fun-
ciones y acciones que impulsen un aprendizaje 
de calidad a los jóvenes y futuros profesionales.

Técnica y herramienta de recolección de 
datos

Para la recolección de datos se aplicó la técni-
ca de encuesta en línea a través de Google For-
ms, donde se establecieron dos cuestionarios que 
permitieron conocer si las universidades cum-
plen con los cuatro lineamientos fundamentales 
que son: 1) Gestión educativa; 2) Desempeño 
del docente; 3) Aprendizaje; e 4) Infraestructu-
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ra y los datos se analizaron mediante estadística 
descriptiva, correlación de Spearman, regresión 
múltiple y análisis de fiabilidad y validez del 
instrumento.

La fiabilidad y validez del cuestionario se 
evaluó mediante el Alfa de Cronbach teniendo 
un coeficiente alto de 0.995 superando el umbral 
de 0.70 estableciendo que los ítems del cuestio-
nario están altamente correlacionados entre sí y 
miden de manera coherente las dimensiones del 
aprendizaje móvil en relación con los ODS. Esta 
alta consistencia interna permite sustentar con 
mayor rigor las conclusiones del estudio, ya que 
se asegura que el instrumento utilizado refleja 
adecuadamente las percepciones de los docentes 
sobre las variables evaluadas.

Así mismo, se realizaron pruebas factoriales 
para verificar la idoneidad del análisis donde el 
KMO > 0.70: Adecuación muestral y Esfericidad 
de Bartlett (p < 0.05): Correlaciones significati-
vas. El AFC validó la estructura factorial con car-
gas superiores a 0.60 por ítem, e índices de ajuste 
aceptables (CFI > 0.90, RMSEA < 0.08) confirman-
do que el instrumento es válido y confiable para 
evaluar el aprendizaje móvil en relación con los 
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), desde 
la percepción de la docencia universitaria. Como 
parte del análisis estadístico la información ob-
tenida de las encuestas fue procesadas en el pro-
grama estadístico SPSS el cual permitió probar 
con mayor exactitud la hipótesis general con un 
nivel de confianza del 95% (Z= 1,96) y nivel de 
significancia del 5% (0,05) donde la Prueba de 
Spearman de la variable de estudio con un nivel 
de significancia menor a 0,05.

Resultados y discusión

A continuación, se presentan los resultados 
obtenidos de la encuesta realizada a 200 docen-
tes pertenecientes a cuatro instituciones de edu-
cación superior: siendo estas: 1) Universidad 
Politécnica Salesiana (US); 2) Escuela Superior 
Politécnica del Litoral (ESPOL); 3) Universidad 
de Especialidades Espíritu Santo (UESS) y, 4) 
Universidad de Guayaquil (UG). En este sentido, 
se presentan los siguientes resultados.

Entidad Superior otorga herramientas 
tecnológicas

Como se observa en la Figura 1 las cuatro 
entidades de educación superior sujetas a estu-
dio evidencian que si cuentan con herramientas 
tecnológicas de uso directo por parte de los do-
centes. A su vez, los docentes precisan que las 
autoridades han procurado impulsar una nueva 
cultura de aprendizaje enmarcando a los obje-
tivos de desarrollo sostenible a través del desa-
rrollo de diversos cursos y/o capacitaciones que 
les han permitido descubrir nuevas herramientas 
que permitan fortalecer el nivel de aprendizaje 
que se otorga a los estudiantes y que vayan a la 
vanguardia del entorno actual convirtiéndose en 
un soporte para el proceso de enseñanza tanto a 
nivel presencial como virtual. Los docentes seña-
lan que, las innovaciones tecnológicas han per-
mitido la adaptación y construcción de conteni-
do de fácil acceso para los estudiantes ya que se 
pueden compartir diversos recursos de estudio 
que enriquecen el conocimiento de los jóvenes.
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Figura 1. Instituciones superiores que otorgan 
herramientas tecnológicas a los docentes

Nota. Esta figura detalla si las entidades universitarias 
proporcionan a los docentes herramientas tecnológicas 
para el desarrollo de las actividades curriculares 
establecidas en la institución.

Características que otorgan las plataformas 
en el aprendizaje móvil

Los docentes cualifican a las plataformas di-
gitales para el aprendizaje móvil como una he-
rramienta de fácil acceso y su aprovechamiento 
otorga ventajas en su usabilidad destacando en 
primera instancia que permite una comunicación 
más directa con el estudiantado. Como se observa 
en la Figura 2 las características que predominan 
son las siguientes: 1) La UPS destaca con un 24% 
que es “Integral”; 2) La ESPOL destaca con un 
17% que es “Activa”; 3) La UEES con un 15% “Co-
laborativo”; y, 4) La Universidad de Guayaquil 
con un 17% destaca que las plataformas otorgan 
un aprendizaje “Dinámico”. 

Figura 2. Características que otorgan las plataformas en el aprendizaje móvil

Nota. Esta tabla detalla la percepción de los docentes con respecto a las características de las plataformas al 
momento de otorgar el aprendizaje móvil en los estudiantes universitarios.
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Cabe recalcar que, el aprendizaje móvil a través 
de plataformas tecnológicas brinda otras caracte-
rísticas como son la flexibilidad, motivación, acce-
sibilidad y la posibilidad de personalizar el con-
tenido académico, que cada asignatura contenga 
el pensum de cada entidad superior. Otro aspecto 
para considerar es que se facilita la construcción 
de contenido y permiten el desarrollo de diversas 
destrezas y habilidades de manera autónoma en 
los estudiantes; así como también ampliar su ca-
pacidad de creación e innovación. 

Estrategias de aprendizaje móvil más 
utilizada

Se evidencia que en la actualidad los docentes 
universitarios cuentan con diversas herramien-
tas tecnológicas como lo son Google classroom, 
Kahoot, Quizizz, Grupos de Facebook, Google 
Forms, Skype, Microsoft Teams, Videos explicati-
vos, Tareas con videos, Zoom. Mediante la tabu-
lación de los datos se pudo evidenciar las prefe-
rencias de los 200 docentes encuestados y que la 
presente investigación destaca las que son de ma-
yor uso, siendo estas: 1) Los docentes de la Uni-
versidad Politécnica Salesiana – UPS prefieren con 
un 22% la plataforma Google classroom; 2) Los 
docentes que ejercen funciones en la ESPOL tiene 
entre sus preferencias la plataforma de Microsoft 
Teams con un 27%; 3) Los docentes que imparten 
conocimiento en la UEES consideran más mane-
jable el uso de plataforma Zoom con un 37%; y, 
4) La Universidad de Guayaquil prefiere utilizar 
Microsoft Teams representada en un 28%.

Es preciso señalar, tal como lo establecen los do-
centes cada entidad de institución superior cuen-

ta con sus propias plataformas institucionales las 
cuales permiten que los estudiantes, personal do-
centes y administrativo puedan realizar diversas 
actividades según se lo requiera. Por ejemplo, la 
Universidad de Guayaquil utiliza dos aplicativos 
el primero denominado SIUG (Sistema Integrado 
de la Universidad de Guayaquil) el cual tiene di-
versos accesos por categorías: 1) Administrativo: 
Quienes se encargan de subir la malla curricular, 
horarios de clases, cronogramas de exámenes, ve-
rificación de calificaciones, ingreso de materias, 
ingreso de docentes, entre otras.; 2) Docente: Lo 
utiliza para todo tipo de registro de datos perso-
nales de los estudiantes, subir actas de califica-
ciones, actas de asistencia, verificar horarios; y, 3) 
Estudiantes: Lo utilizan para realizar el registro 
de sus datos personales, proceso de matriculación 
en línea, revisión de horarios, pago de matrícula, 
realizar evaluaciones docentes, entre otras. La se-
gunda herramienta que utilizan los docentes de la 
Universidad de Guayaquil es el Moodle en donde 
incluyen todas las actividades académicas, ingre-
so de tareas, horas establecidas de cumplimiento, 
fechas de entrega el cual es visualizado tanto por 
los estudiantes como los docentes.

Por su parte, la Escuela Politécnica del Litoral – 
ESPOL utiliza únicamente el SIDWEB la cual inte-
gra cinco accesos 1) Aulas virtuales; 2) Estabilidad 
en la conexión; 3) Sinergia en las herramientas 
que mejoran la experiencia docente- estudiante; 
4) Permite la portabilidad ya que se puede acce-
der a cualquier dispositivo; 5) Permite que los 
estudiantes puedan promediar sus calificaciones. 
Una vez establecido el registro de ingreso, tanto el 
estudiante como el docente registra sus datos, se 
pueden observar los cursos y/ o módulos en que 
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se hayan suscrito. Así mismo, los docentes pueden 
subir a la plataforma contenido académico que 
puede ser visualizado en simultaneo, las califica-
ciones también las ingresan en la misma platafor-
ma pudiendo ser visualizadas por los estudiantes 
de forma inmediata llegando la notificación al co-
rreo institucional. 

La Universidad Politécnica Salesiana cuenta 
con su plataforma denominada UPS Virtual, es un 
sistema de acceso para todos los estudiantes brin-
dándoles una experiencia de aprendizaje con in-
novación y alineada a la sostenibilidad. La UEES 
cuenta con su portal de servicio UESS Online el 
cual tiene segregado su uso: uno es el portal para 
estudiantes y otro es el portal para profesores

cuya plataforma brinda una educación conti-
nua brindándole herramientas tecnológicas a los 
estudiantes con la finalidad de formar nuevos 
líderes con una cultura de pensamiento crítico y 
responsable con el medio ambiente.

Ventajas pedagógicas del aprendizaje 
móvil

En la Figura 3 muestra la percepción de los do-
centes con respecto a las ventajas pedagógicas que 
otorga el aprendizaje móvil tomando en conside-
ración la influencia que ejerce el uso del internet 
en los jóvenes, pero como entidad de educación 
superior se busca potencializar su uso. En este sen-
tido, dentro de las ventajas pedagógicas se desta-
can las siguientes: Fortalecimiento de la capacidad 
lectora, escritura, análisis y reflexión, autonomía 
y autoaprendizaje, potencializa la creatividad, 
comunicación activa (docente-estudiante), colabo-
ración y cooperación, motivación al aprendizaje, 
fácil acceso a la información, compartir informa-
ción, proceso de enseñanza interactivo ofreciendo 
al estudiante la posibilidad impartir una enseñan-
za más dinámica. 

Figura 3. Ventajas pedagógicas del aprendizaje móvil

Nota. Se describe cuales son las ventajas pedagógicas que proporciona el aprendizaje móvil en los estudiantes uni-
versitarios.
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Recalcando que en la actualidad, con el avance 
vertiginoso de la tecnología, surgen nuevas mo-
dalidades educativas que de alguna manera han 
permitido desarrollar nuevos materiales didácti-
cos que apoyan el proceso de enseñanza-aprendi-
zaje. Con la evolución de las tecnologías de infor-
mación y comunicación, uno de estos materiales 
educativos son los Objetos de Aprendizaje (OA), 
los cuales facilitan la distribución y reutilización 
de contenidos.

Barreras o desafíos para fomentar 

Esta pregunta dentro del cuestionario fue 
abierta con la posibilidad de que los docentes 
puedan expresar su criterio pudiendo resumir en 
doce desafíos cruciales que mantienen actualmen-
te las entidades de educación superior cuyo reto 
tiene como finalidad de lograr la concientización 
de los jóvenes en que las acciones, decisiones y/o 
estrategias que se realicen en el mundo laboral 
enmarquen sostenibilidad, equidad y cuidado al 
medio ambiente. Dicho esto, a continuación se 
presentan los 12 desafíos que son: 1) Alineación 
estratégica respecto con su planificación; 2) Adap-
tación permanente vinculada por el cambio que 
no puede mantener una educación arcaica de 10 
años atrás; 3) Trabajar nuevos modelos de gestión 
de conocimiento los cuales requieren un impac-
to territorial; 4) Ver la tecnología no como medio 
sino como fin; 5) Ver y crear una cultura sosteni-
ble donde necesitamos un cambio cultural a la in-
terna de la institución; 6) La educación versus la 
aplicación entendiendo que la competencia tiene 
que madurar y lograr la resolución de problemas 
que generen un impacto sostenible; 7) Creación 

de un nuevo modelo de gobernanza que ancle las 
funciones sustantivas y renueve los mecanismos de 
evaluación; 8) Nuevas metodologías de trabajo que 
apunten a que la forma de impartir enseñanza cam-
bie; 9) Innovación sostenible donde la producción 
deben enmarcar sostenibilidad que mantenga un 
impacto económico en un contexto sostenible; 10) 
Integrar nuevos parámetros que incluyan perspec-
tivas de la innovación en el ámbito social donde la 
vinculación logre el empoderamiento del entorno; 
11) Educar no solo en lo cognitivo sino en valores y 
actitudes que no solo se establecen en el marco téc-
nico sino también ético; y, 12) Reconocer a las ne-
cesidades, planificación y territorios donde la uni-
versidad articule su sentido de intervención. Son 
desafíos imponentes, importantes que están en el 
marco de los ODS siempre y cuando se trate el fon-
do de lo que representa la estructura universitaria.

Se pudo constatar en la tabulación de la infor-
mación, que los docentes concuerdan en que el 
reto y/o desafío con mayor preponderancia para 
las universidades es integrar en los programas 
académicos el conocimiento y metodologías de 
aprendizaje para que los proyectos que generan 
los jóvenes sean en función de un verdadero de-
sarrollo sostenible. Trabajar de manera integral 
en proyectos de vinculación con la sociedad de tal 
modo que se atiendan las necesidades del entorno 
y se brinden soluciones en el marco de los Objeti-
vos de Desarrollo Sostenible. 

Aprendizaje móvil recurso académico 
alineado a los ODS

En este punto, se establecen la percepción de 
los docentes con respecto a cuatro premisas fun-
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damentales al estudio que son: 1) La gestión edu-
cativa de la entidad universitaria está alineada a 
las ODS; 2) El desempeño del docente enmarca 
criterio de sostenibilidad; 3) La investigación y 
vinculación impulsan acciones sostenibles; y, 4) 

La entidad de educación superior cuenta con la 
infraestructura tecnológica para otorgar la trans-
formación sostenible. En la Tabla 1 se detallan los 
resultados con respecto a si el aprendizaje móvil 
es un recurso académico alineado a los ODS.

Tabla 1. Aprendizaje móvil como recurso académico alineado a los Objetivos de Desarrollo Sostenible

PREMISAS

Totalmente 
en 

desacuerdo
En desacuerdo Ni en acuerdo, 

 Ni desacuerdo De acuerdo Totalmente 
de acuerdo 

Cant % Cant % Cant % Cant % N % 
La gestión universitaria alineada a los Objetivos de Desarrollo Sostenible
Modelo educativo 
integrados, desarrollador 
y eficiente.

0 0% 6 3% 29 15% 95 48% 70 35%

Se incita a la formación 
ética y responsable.  0 0% 4 2% 25 13% 99 50% 72 36%

Crecimiento en la tasa de 
estudiantes matriculados 
y ofertas académicas.

0 0% 7 4% 34 17% 95 48% 64 32%

Rendición de cuentas 
transparente y uso 
adecuado de los recursos 
económicos. 

0 0% 14 7% 36 18% 90 45% 60 30%

Se otorga ayudas 
económicas a los 
estudiantes y se imparten 
becas estudiantiles.

0 0% 10 5% 30 15% 95 48% 65 33%

El desempeño docente por la sostenibilidad  

Se impulsa la educación 
doctoral en los docentes 1 1% 0 0% 34 17% 91 46% 74 37%

Se otorga becas a los 
docentes para estudios 
doctorales

0 0% 0 0% 26 13% 93 47% 81 41%

La planificación docente 
incluye cultura sostenible 1 1% 0 0% 35 18% 97 49% 67 34%

Continua tabla 4...
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PREMISAS

Totalmente 
en 

desacuerdo
En desacuerdo Ni en acuerdo, 

 Ni desacuerdo De acuerdo Totalmente 
de acuerdo 

Cant % Cant % Cant % Cant % N % 

Se vincula en 
el aprendizaje 
problemáticas sociales, 
económicas y ambientales 
del entorno actual.

0 0% 0 0% 45 23% 90 45% 65 33%

El dominio de su área de 
enseñanza y didáctica en 
la impartición de clases. 

0 0% 2 1% 32 16% 95 48% 71 36%

La Vinculación e investigación impulsan acciones sostenibles
La entidad gestiona 
alianzas estratégicas 
de cooperación y 
vinculación con la 
sociedad. 

0 0% 3 2% 23 12% 101 51% 73 37%

Se dispone de personal 
competitivo con visión 
sostenible en las distintas 
áreas académicas

1 1% 2 1% 26 13% 91 46% 80 40%

La contratación de 
bases científicas para 
promulgar paradigmas 
investigativos 
mediante el Centro de 
investigación

1 1% 1 1% 27 14% 96 48% 75 38%

Se difunde información 
propicia alineada a las 
ODS

1 1% 3 2% 30 15% 100 50% 66 33%

Los cursos y/o 
capacitaciones que otorga 
la entidad de educación 
superior promulgan la 
formación respondiendo 
a las necesidades sociales 
y ambientales del entorno 
global.

1 1% 5 3% 31 16% 93 47% 70 35%

Continua tabla 4...
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PREMISAS

Totalmente 
en 

desacuerdo
En desacuerdo Ni en acuerdo, 

 Ni desacuerdo De acuerdo Totalmente 
de acuerdo 

Cant % Cant % Cant % Cant % N % 

Infraestructura tecnológica para otorgar la transformación sostenible
Áreas aptas para 
el conocimiento y 
desarrollo de sus actores 
universitarios y no 
universitarios. 

2 1% 4 2% 23 12% 95 48% 76 38%

Herramientas para la 
formación técnica del 
estudiante. 

2 1% 3 2% 22 11% 96 48% 77 39%

La implementación de 
zonas de seguridad y 
protocolos de evacuación 
ante desastres naturales.  

1 1% 4 2% 34 17% 84 42% 77 39%

Espacios para actividades 
físicas y de recreación, 
que se adapten a las 
necesidades de los 
estudiantes. 

1 1% 4 2% 18 9% 101 51% 76 38%

La participación de 
grupos sociales y 
sindicales en beneficio de 
la comunidad. 

1 1% 1 1% 24 12% 91 46% 83 42%

Nota. Se describe si las entidades de educación superior están alineadas a los Objetivos de Desarrollo Sostenible 
enmarcadas en las cuatro premisas fundamentales: 1) La gestión educativa de la entidad universitaria está alineada 
a las ODS; 2) El desempeño del docente enmarca criterio de sostenibilidad; 3) La investigación y vinculación im-
pulsan acciones sostenibles; y, 4) La entidad de educación superior cuenta con la infraestructura tecnológica para 
otorgar la transformación sostenible.

La estructura del cuestionario permitió pro-
fundizar en la percepción de los 200 docentes 
pertenecientes a cuatro entidades de educación 
superior el cual permita conocer si el aprendizaje 
móvil representa un recurso educativo alineado a 
los objetivos de desarrollo sostenible y cuyo ins-

trumento otorgue a los estudiantes universitarios 
una educación de calidad que permitan construir 
un pensamiento sostenible y fomente la innova-
ción en las acciones con una cultura responsable 
con el medio ambiente.

Como se observa en la  Tabla 1, en términos 

Continuación tabla 4.
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generales las entidades de educación superior 
evidencian resultados favorables con respecto a 
las cuatro premisas fundamentales 1) La gestión 
educativa de la entidad universitaria está alineada 
a las ODS; 2) El desempeño del docente enmar-
ca criterio de sostenibilidad; 3) La investigación y 
vinculación impulsan acciones sostenibles; y, 4) 
La entidad de educación superior cuenta con la 
infraestructura tecnológica para otorgar la trans-
formación sostenible. Ahora bien, para efectos de 
análisis y mayor comprensión de los resultados se 
procesó la información en el programa estadístico 
SPSS el cual permite probar con mayor exactitud 
la hipótesis general del presente caso el cual cuen-
ta con un Nivel de Confianza del 95% (Z= 1,96) y 
Nivel de Significancia del 5% (0,05). 

En el marco del establecimiento a nivel estadís-
tico de la contribución del aprendizaje móvil con 
las ODS se define la regla de decisión que permite 
rechazar o aprobar hipótesis, siendo esta:

Si el valor de p < 0,05, se acepta la correlación. 
Si el valor de p > 0,05, se rechaza la correlación.

La Tabla 2 muestra la correlación de los datos 
con respecto a las cuatro premisas sujetas a estu-
dio con la finalidad de determinar si el Aprendizaje 
móvil como recurso académico alineado a los Objetivos 
de Desarrollo Sostenible. Para determinar si se re-
chaza o aprueba la hipótesis se utilizó en el esta-
dístico SPSS la Prueba de Spearman de la variable 
de estudio con un nivel de significancia menor a 
0,05. Dicho esto, se observa que cuatro variables 
poseen correlación positiva alta donde: 1) La ges-
tión educativa mantiene un coeficiente de corre-
lación de 0.731; 2) El desempeño docente cuenta 
con una correlación de 0.725; 3) La vinculación e 
investigación evidencia una correlación de 0.681; 
y, 4) Infraestructura mantiene un coeficiente de 
correlación de 0.701 evidenciando que el aprendi-
zaje móvil con respecto a las cuatro premisas atri-
buidas a la alineación de las ODS  son  mayores a 
0.05 permitiendo establecer que es una herramien-
ta tecnológica que impacta en la consecución del 
logro de los Objetivos de Desarrollo Sostenible de 
las instituciones Universitarias.

Tabla 2. Correlación estadística que del Aprendizaje móvil como recurso académico alineado a los 
Objetivos de Desarrollo Sostenible

      Gestión 
educativa

Desempeño 
docente

Vinculación 
e 

investigación
Infraestructura

Rho de 
Spearman

Aprendizaje 
móvil

Coeficiente de 
correlación 0,731** 0,725** 0,681** 0,701**

Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000

N 200 200 200 200

Nota. Se muestra a nivel estadístico a través del uso de la prueba de Rho de Spearman si el aprendizaje móvil que 
se imparten en cuatro entidades de educación superior están alineados a los Objetivos de Desarrollo Sostenible.
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Por otra parte, se afirma que en el marco de la 
gestión académica integral cada una de las premi-
sas otorga un aporte significativo dado que asu-
me acciones que impulsan el desarrollo sostenible 
procurando mantener una educación de calidad, 
equitativa e inclusiva. Se puede establecer que, 
las entidades de educación superior cuentan con 
modelos educativos integradores que contribuyen 
a la formación y transformación del pensamien-
to de los estudiantes para finalmente entregar a 
la sociedad capital humano altamente productivo 
con bases académicas solidas que promulguen 
sostenibilidad y el uso adecuado de los recursos.

Finalmente, se aplicó un modelo de regre-
sión múltiple para identificar la relación entre el 
aprendizaje móvil (variable dependiente) y las 
cuatro dimensiones: gestión educativa, desem-

peño docente, vinculación e investigación, e in-
fraestructura. 

En la Tabla 3 se muestran los resultados del 
modelo de regresión múltiple indican que las 
cuatro variables independientes analizadas ex-
plican un 56.7% de la varianza en la percepción 
del aprendizaje móvil (R² = 0.576; p < 0.001). Entre 
las variables predictoras, la infraestructura tecno-
lógica mostró la mayor influencia (B = 0.325, p < 
0.001), seguida por la gestión educativa (B = 0.284, 
p < 0.001), el desempeño docente (B = 0.204, p < 
0.001) y la vinculación e investigación (B = 0.201, 
p < 0.001). Todas las relaciones fueron estadística-
mente significativas, lo que respalda la relevancia 
de estas dimensiones institucionales en el impulso 
de estrategias pedagógicas móviles alineadas con 
los Objetivos de Desarrollo Sostenible.

Tabla 3. Coeficientes del modelo de regresión múltiple

Variable Coeficiente B Error estándar t Valor p
(Constante) -0.042 0.249 -0.169 0.866
Gestión educativa 0.284 0.037 7.731 < 0.001
Desempeño docente 0.204 0.028 7.249 < 0.001
Vinculación e investigación 0.201 0.028 7.233 < 0.001
Infraestructura tecnológica 0.325 0.034 9.603 < 0.001

Nota. Se muestra a nivel estadístico el coeficiente del modelo de regresión múltiple si el aprendizaje móvil que se 
imparten en cuatro entidades de educación superior están alineados a los Objetivos de Desarrollo Sostenible.

La regresión múltiple confirmó que variables 
institucionales como la infraestructura y la ges-
tión educativa son determinantes clave en la per-
cepción del valor del aprendizaje móvil. Esto rea-
firma que las tecnologías móviles en la educación 
universitaria sólo son efectivas si están respalda-

das por una estructura organizativa coherente, 
formación docente continua y un entorno digital 
robusto.

El hecho de que el modelo explicara más del 
56% de la varianza demuestra una asociación só-
lida, aunque también deja espacio para considerar 
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otras variables como la motivación estudiantil, el 
acompañamiento tutorial, y la política institucional 
en innovación educativa. Adicionalmente, los desa-
fíos institucionales detectados muestran la necesi-
dad de pasar de una visión funcional de la tecno-
logía a una visión transformadora de la educación 
basada en competencias para la sostenibilidad.

Discusión

De conformidad a las opiniones vertidas por 
los docentes se puede establecer que el uso del 
aprendizaje móvil otorga ventajas pedagógicas 
tales como: Fortalecimiento de la capacidad lec-
tora, escritura, análisis y reflexión, autonomía y 
autoaprendizaje, potencializa la creatividad, co-
municación activa (docente-estudiante), colabo-
ración y cooperación, motivación al aprendizaje, 
fácil acceso a la información, compartir informa-
ción, proceso de enseñanza interactivo ofrecien-
do al estudiante la posibilidad impartir una ense-
ñanza más dinámica, interactiva recalcando que 
en la actualidad, con el avance vertiginoso de la 
tecnología, surgen nuevas modalidades educati-
vas que de alguna manera han permitido desa-
rrollar nuevos materiales didácticos que apoyan 
el proceso de enseñanza-aprendizaje. Esto es afir-
mado por los autores Arias, Covinos, & Cáceres 
(2020) quienes aseguran que la transformación 
intrínseca de cualquier sociedad con el paso del 
tiempo es algo común que afecta inevitablemente 
a todos los ámbitos de nuestra vida, tanto públi-
ca como privada. No obstante, no todos los cam-
bios se producen con la misma intensidad ni a la 
misma velocidad; en este sentido, podemos decir 
que la revolución tecnológica de la que hemos 

sido testigos en las últimas décadas ha propicia-
do una nueva configuración de nuestra realidad 
más cercana (Jurado, 2022).

Por su parte, los autores Muñoz & Solís (2021) 
establecen que el ambiente de aprendizaje cambió, 
en las condiciones actuales no es posible pensar 
en un aula presencial, se trabaja en un aula virtual 
donde asisten estudiantes, facilitadores, profesores 
y tutores y se fortalece el aprendizaje colaborativo y 
cooperativo en el colectivo que participa y que de-
manda de recursos educativos más dinámicos, ba-
sados en una nueva didáctica funcional y operativa 
donde se monten las actividades de aprendizaje y 
se modifiquen los métodos para hacer que cada ta-
rea sea más atractiva y fortalezca el aprendizaje con 
la ayuda del profesor y de los propios estudiantes 
(González, Acevedo, Guanilo, & Cruz, 2021).

Sin lugar a duda, el proceso de enseñanza me-
diante el aprendizaje móvil permite que dichas 
herramientas logren flexibilidad, motivación, 
accesibilidad y la posibilidad de personalizar el 
contenido de acuerdo al contenido académico que 
cada asignatura contenga el pensum académico 
de cada entidad superior (García & Isusi, 2020). 
Otro aspecto para considerar es que se facilita la 
construcción de contenido y permiten el desarro-
llo de diversas destrezas y habilidades de manera 
autónoma en los estudiantes; así como también 
ampliar su capacidad de creación e innovación de 
tal modo que al culminar la carrera profesional el 
graduado tenga un pensamiento reflexivo, crítico, 
analítico, a buscar solución a los problemas; sino 
que es una persona memorística y mecánica (Gar-
cía & Isusi, 2020).

Por su parte, los autores Llorente et al., (2022) 
sostienen que la educación tiene un papel prepon-
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derante, como formadora de los futuros ciudada-
nos que se integrarán a una sociedad altamente 
globalizada donde su implementación en las aulas 
es hoy día una realidad para la mayor parte de 
la comunidad educativa de países desarrollados, 
que desde su nacimiento hace algunas décadas ha 
traído consigo una serie de cambios en los distin-
tos escenarios en los que se producen los procesos 
formativos (Lira & Uribe, 2022). Esta renovación 
tecnológica (y a la vez metodológica) comenzó de 
una forma tímida, iniciándose en la mayoría con 
la adquisición de televisiones y vídeos comprados 
por las instituciones al servicio del profesorado, 
pudiéndose apoyar en nuevas herramientas como 
alternativa a las tradicionales sesiones en el aula. 

Es necesario establecer que, el aprendizaje mó-
vil en el campo educativo constituye la base de la 
incorporación de las tecnologías a las universida-
des, pues juegan un papel fundamental como aca-
demia en el aporte para la investigación, el desarro-
llo y evaluación del cumplimiento de los objetivos 
(Navarro & Pérez, 2023). Finalmente, se puede es-
tablecer que las entidades de educación superior 
cuentan con modelos educativos integradores que 
contribuyen a la formación y transformación del 
pensamiento de los estudiantes para entregar a la 
sociedad capital humano altamente productivo con 
bases académicas solidas que promulguen sosteni-
bilidad y el uso adecuado de los recursos. 

Limitaciones del estudio

La investigación presentó algunas limitaciones 
las cuales se las describe a continuación:
1)	 El estudio se realizó basándose únicamente 

en la percepción del personal docente, no se 

tomó en consideración la opinión de personal 
administrativo y estudiantes quienes son los 
que reciben la enseñanza en las instituciones 
de educación superior.

2)	 Por otra parte, fue bastante complejo el proce-
so de convocatoria el cual tomó algunos meses 
de preparación y requirió del apoyo de varias 
personas entre estas personal docente y ad-
ministrativo; donde, la planificación incluyó 
algunos aspectos tales como cronograma de 
trabajo, invitados, convocatoria, aceptación de 
la convocatoria, convirtiéndose en todo un reto 
académico.

3)	 Los bloques de análisis requieren de mayor 
tiempo para su revisión se procuró desarrollar 
un cuestionario corto que sea rápido para la 
contestación de los docentes.

4)	 La recopilación de la información tomó apro-
ximadamente una semana dado que algunos 
docentes que asistieron al conversatorio no 
habían realizado la encuesta en el momento 
solicitado y se realizaron las insistencias co-
rrespondientes.

Conclusiones

La implementación efectiva del aprendizaje 
móvil requiere una comprensión profunda de las 
necesidades, percepciones y estilos de aprendiza-
je de los estudiantes actuales, quienes tienden a 
mostrar un perfil más visual, pragmático y diná-
mico. Esto exige a los docentes una actitud abierta, 
creativa y adaptable para diseñar estrategias edu-
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cativas compatibles con estos nuevos enfoques de 
construcción del conocimiento.

Los resultados del estudio evidencian una co-
rrelación positiva entre el aprendizaje móvil y cua-
tro dimensiones clave vinculadas a los Objetivos 
de Desarrollo Sostenible (ODS): gestión educativa 
(r = 0.731), desempeño docente (r = 0.725), vincula-
ción e investigación (r = 0.681) e infraestructura (r 
= 0.701). Estas correlaciones sugieren que el apren-
dizaje móvil puede contribuir de forma significa-
tiva al fortalecimiento de prácticas educativas ali-
neadas con los ODS, particularmente en cuanto a 
la mejora de la calidad, equidad e inclusión en la 
educación superior.

La alta capacidad explicativa del modelo (R² 
ajustado = 0.567) revela que más de la mitad de 
la percepción favorable sobre el aprendizaje móvil 
se encuentra determinada por el conjunto de estas 
variables institucionales, lo cual valida el enfoque 
integral adoptado en esta investigación. Sin em-
bargo, es necesario reconocer que un 43.3% de la 
varianza no está explicada por el modelo, lo que 
sugiere que otros factores como la cultura organi-
zacional, las competencias digitales del estudian-
tado o el diseño curricular también pueden influir 
en la adopción efectiva del aprendizaje móvil.

Por otro lado, la identificación de doce desafíos 
institucionales por parte de los docentes encues-
tados pone en evidencia la necesidad de que las 
universidades evolucionen hacia modelos de go-
bernanza más sostenibles e innovadores, con es-
tructuras que fomenten no solo la digitalización, 
sino la transformación educativa en coherencia 
con los ODS.

Asimismo, en el marco de una gestión aca-
démica integral, cada una de estas dimensiones 

aporta al desarrollo sostenible mediante acciones 
que promueven una educación transformadora. 
Se concluye que las instituciones de educación 
superior están avanzando en la adopción de mo-
delos educativos integradores que favorecen la 
formación de estudiantes con pensamiento crítico, 
sensibilidad social y compromiso con la sostenibi-
lidad y el uso responsable de los recursos.
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Valor percibido de la calidad y sustentabilidad de emprendimientos 
propuestos por la generación Z del sector turismo en Salitre, 2024

Perceived value of the quality and sustainability of entrepreneurships 
proposed by Generation Z in the tourism sector in Salitre, 2024

Huerta Cruz Shirley Yadira1, Elian Enrique Segovia Velásquez2, 
Génesis Geraldine Vásquez Mendoza3 , Andrés Murillo Suárez4 

Resumen

La investigación se fundamenta en la crecien-
te importancia de la sustentabilidad y la calidad 
en el sector turístico, así como en el papel de la 
Generación Z como impulsora de la innovación y 
el desarrollo local. El estudio tuvo como objetivo 
analizar la percepción de la calidad y sustentabili-
dad en los emprendimientos turísticos propuestos 

Abstract 

This research is based on the growing 
importance of sustainability and quality in the 
tourism sector, as well as the role of Generation Z 
as a driver of innovation and local development. 
The study aimed to analyze the perceived quality 
and sustainability of tourism entrepreneurships 
proposed by Generation Z in the tourism sector of 
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por la Generación Z del sector turismo del cantón 
Salitre durante el año 2024. Se adoptó un enfo-
que cuantitativo y un diseño no experimental de 
tipo transversal, aplicando una encuesta con 20 
preguntas en escala de Likert a una muestra de 
80 emprendedores del sector. Los resultados evi-
denciaron una percepción mayormente favorable 
respecto a la calidad que brindan los emprendi-
mientos; sin embargo, la percepción sobre la sus-
tentabilidad se mostró dividida. El estudio iden-
tificó deficiencias en infraestructura, adopción 
tecnológica, orientación financiera y comercial, 
así como una limitada disponibilidad de recursos 
para el desarrollo empresarial. Además, se obser-
vó la ausencia de alianzas estratégicas y prácticas 
sostenibles con impacto en la comunidad. Ante 
este panorama, se recomendó la implementación 
de estrategias de capacitación continua, el fortale-
cimiento de redes de colaboración, la mejora de la 
infraestructura, la promoción de la sensibilización 
comunitaria y la incorporación de un sistema de 
monitoreo y evaluación. Los hallazgos de este es-
tudio aportan información clave para el diseño de 
políticas y programas que fomenten la sustenta-
bilidad y competitividad de los emprendimientos 
turísticos en Salitre, contribuyendo a su vez a la 
generación de empleo y al crecimiento económico 
y social de la localidad.

Palabras clave: Calidad; Emprendimientos; 
Generación Z; Sustentabilidad.

the Salitre canton in 2024. A quantitative approach 
was applied, utilizing a non-experimental cross-
sectional design. A survey with 20 Likert-scale 
questions was administered to a sample of 80 
entrepreneurs in the sector. The results indicated 
a predominantly favorable perception about 
the quality of the entrepreneurships; however, 
opinions about sustainability were divided. 
Deficiencies were identified in infrastructure, 
technological adoption, financial and commercial 
guidance, as well as a limited availability of 
resources for business development. Furthermore, 
the absence of strategic alliances and sustainable 
practices with community impact were 
observed. In response, the study recommends 
implementing continuous training strategies, 
strengthening collaboration networks, improving 
infrastructure, promoting community awareness, 
and incorporating a monitoring and evaluation 
system. The findings of this study provide key 
insights for the design of policies and programs 
that promote sustainability and competitiveness of 
tourism entrepreneurships in Salitre, contributing 
to job creation and the region’s economic and 
social growth.

Keywords: Quality; Entrepreneurship; 
Generation Z; Sustainability.
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Introducción 

La gestión de la calidad y la sustentabilidad 
en el sector turístico de Salitre adquiere re-
levancia en la actualidad para el desarrollo 

económico y social del cantón. En este contexto, la 
Generación Z emerge como un actor relevante, no 
solo como consumidor de experiencias turísticas, 
sino también como un grupo emprendedor con 
una visión innovadora del turismo por su concien-
cia y compromiso social, ambiental y tecnológico, 
impulsando nuevas formas de emprendimiento en 
el turismo. Estos jóvenes emprendedores están pro-
moviendo nuevas formas de emprendimiento en el 
turismo, alineadas con su compromiso con la sos-
tenibilidad. Este enfoque fortalecido por diversos 
factores, como el cambio climático, la pérdida de 
biodiversidad, desigualdades sociales, el impacto 
de la pandemia del COVID-19, ha incrementado su 
interés por modelos de negocio responsables y sus-
tentables. Este compromiso por la sostenibilidad, 
combinado con el uso de tecnologías, ha propicia-
do cambios tanto en la oferta como en la demanda 
de experiencias turísticas, en donde se priorizan 
aquellas que ofrecen una alta calidad y un respeto 
profundo por el medioambiente.

El turismo sostenible, en particular, ha evolu-
cionado desde un concepto abstracto hasta con-
vertirse en un criterio esencial para el éxito de los 
destinos turísticos. Para que una actividad turísti-
ca sea verdaderamente sustentable, debe garanti-
zar el equilibrio entre la satisfacción del visitante, 
la conservación del entorno natural y el bienestar 
de la comunidad local. (Ruperti et al., 2022). En 
este sentido, el Cantón Salitre, ubicado en el no-
roeste de la provincia del Guayas, con una pobla-

ción de 47.402 habitantes según el censo del 2010, 
Salitre ha comenzado a explorar el turismo soste-
nible como fuente alternativa de ingresos. A pesar 
de su potencial, enfrenta desafíos como la escasa 
infraestructura turística, la falta de planificación 
estratégica y la necesidad de mayor inversión en 
innovación y tecnología. Estos factores son esen-
ciales para satisfacer las demandas emergentes en 
una época que valora profundamente la sustenta-
bilidad y la calidad.

A pesar de estos desafíos, la Generación Z ha 
comenzado a desempeñar un papel clave en la 
transformación del sector a través de emprendi-
mientos que buscan ofrecer experiencias turísti-
cas diferenciadas. Estos jóvenes emprendedores 
no solo incorporan principios de sostenibilidad y 
calidad en sus modelos de negocio, sino que tam-
bién combinan la eficiencia operativa con el respe-
to por el entorno y la identidad cultural del des-
tino. Además, su capacidad para adaptarse a los 
avances tecnológicos les permite desarrollar solu-
ciones innovadoras que optimizan la prestación 
del servicio y mejoran la experiencia del turista. 

En este sentido, comprender cómo los turistas 
perciben el valor, la calidad y la sustentabilidad 
en los emprendimientos turísticos resulta funda-
mental para mejorar su experiencia y fomentar un 
turismo más sostenible. La percepción del valor, 
calidad y la sustentabilidad en los emprendimien-
tos turísticos ha sido objeto de estudio en diversas 
investigaciones. Carvache et al. (2020) identifican 
tres dimensiones clave del valor percibido: emo-
cional-funcional, económico y social, fundamen-
tales para que las empresas turísticas comprendan 
mejor las expectativas de los turistas. Este enfoque 
no solo mejora la satisfacción y lealtad de los turis-
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tas, sino que también beneficia tanto a los destinos 
turísticos como a las comunidades locales, promo-
viendo la conservación ambiental y la implemen-
tación de políticas públicas que favorezcan un tu-
rismo más sostenible.

En investigaciones más recientes, García et 
al. (2024) señalan que las prácticas orientadas a 
la sustentabilidad en las dimensiones social, am-
biental y económica, junto con el diseño de estra-
tegias e indicadores, motivan la vinculación de los 
empresarios turísticos para fomentar un desarro-
llo sostenible en las regiones. Estas estrategias son 
esenciales para asegurar el éxito y la sostenibili-
dad del sector turístico.

En otro estudio Astudillo et al. (2023) analizan 
las percepciones de calidad del servicio de los tu-
ristas en las áreas rurales de Cuenca, Ecuador. Los 
resultados de su estudio destacan cinco dimensio-
nes clave de la calidad priorizadas por los turis-
tas: seguridad, tangibilidad, fiabilidad, empatía 
y capacidad de respuesta. En el caso del Cantón 
Salitre, su potencial turístico radica en su riqueza 
natural y productiva, con atractivos como hume-
dales, ríos y cultivos tradicionales. Sin embargo, el 
estudio también sugiere que es necesario mejorar 
aspectos como la infraestructura y la seguridad 
para consolidar su posicionamiento como un des-
tino turístico de calidad y para competir dentro 
del mercado turístico.

Salitre, reconocido por su riqueza en hume-
dales, cultivos agrícolas y ganadería, presenta un 
notable potencial turístico (Vallejo et al., 2019). No 
obstante, Bastidas y Vera (2024) subrayan que la 
percepción de la calidad de los emprendimientos 
turísticos en el cantón se ve afectada por la falta de 
infraestructura adecuada y por preocupaciones re-

lacionadas con la seguridad. Abordar estos factores 
resulta esencial para mejorar la experiencia turísti-
ca y asegurar un crecimiento sostenible del sector.

En este contexto, Cortez et al. (2024) identifi-
can la falta de acceso a financiamiento como una 
barrera significativa para los emprendedores tu-
rísticos de la región. La falta de capacitación y 
apoyo técnico dificulta la mejora de la calidad de 
los servicios. No obstante, el mismo estudio des-
taca que Salitre tiene la oportunidad de establecer 
alianzas estratégicas con instituciones públicas y 
privadas para implementar políticas de apoyo a 
los emprendimientos locales.

Desde una perspectiva más amplia, la Gene-
ración Z está influyendo significativamente en la 
transformación de los modelos empresariales hacia 
enfoques más responsables y sustentables. Bayona 
(2023) señala que esta generación, con su inclina-
ción hacia la tecnología y la sustentabilidad, se ha 
convertido en un motor clave para el cambio en 
las prácticas empresariales, promoviendo modelos 
más responsables en el ámbito social y ambiental.

A nivel internacional, el estudio de Aledo 
(2024) sobre la intención emprendedora y las ha-
bilidades blandas de los estudiantes universita-
rios de la Generación Z revela que esta generación 
destaca por su alta capacidad de adaptación y tra-
bajo en equipo, habilidades esenciales en el sector 
turístico. Además, la percepción de la calidad en 
este sector está estrechamente vinculada a la expe-
riencia del cliente y la responsabilidad social.

En el contexto latinoamericano, Ceja et al. 
(2023) indican que la Generación Z, influenciada 
por los cambios sociales y económicos derivados 
de la pandemia del COVID-19, prioriza la susten-
tabilidad y la responsabilidad social en las deci-
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siones de consumo. Estos valores juegan un papel 
fundamental en la percepción de la calidad de los 
servicios turísticos. 

Finalmente, en Ecuador, Salgado (2023) resalta 
que los jóvenes de la Generación Z están mostrando 
un interés creciente en los modelos de negocio sus-
tentables, lo cual puede influir positivamente en la 
percepción de la calidad en el sector turístico. A su 
vez, Robles y Romero (2024) observan que esta gene-
ración prioriza el impacto social y ambiental en sus 
decisiones laborales, lo que refuerza la idea de que 
los emprendimientos turísticos que reflejan estos 
valores pueden atraer la preferencia de los turistas.

Sin embargo, el crecimiento del turismo en 
Salitre ha estado acompañado de una mayor pro-
blemática, entre ellas la limitada disponibilidad 
de recursos financieros y la falta de capacitación 
especializada en gestión de calidad. Estos pro-
blemas han incrementado la percepción negativa 
del servicio por parte de los turistas, quienes ex-
perimentan demoras, poca personalización y una 
oferta limitada de productos y servicios turísticos 
ante una demanda progresiva de los visitantes. La 
calidad del turismo no debe medirse únicamen-
te en términos de infraestructura o cumplimiento 
de normas técnicas, sino también desde la per-
cepción del turista, quien valora cada interacción 
como parte de una experiencia integral.

La Generación Z

La Teoría Generacional, propuesta por Strauss 
y Howe (1991) y citada en González (2021), des-
taca que las generaciones están influenciadas por 
fuerzas externas e internas que afectan su compor-
tamiento dentro del contexto laboral. Estos autores 

sostienen que los eventos significativos de cada 
época marcan el desarrollo personal y profesional 
de los individuos. Según Canales (2012), citado en 
Salamanca y Sagredo (2022), las generaciones son 
grupos de personas influenciadas por un mismo 
contexto temporal, social y cultural, lo que permite 
comprender los cambios en aspectos como lo so-
cial, económico y tecnológico. La teoría subraya 
que los individuos de una misma generación com-
parten características y comportamientos debido a 
las experiencias vividas y los avances de su tiempo.

Características de la Generación Z

La Generación Z también conocida como “cen-
tennials”, nacida entre 1997 y 2012, es un grupo 
que se ha desarrollado en un entorno completa-
mente digitalizado. Este contexto, marcado por el 
acceso generalizado a Internet, telefonía móvil y 
redes sociales, ha permitido a este grupo adaptar-
se rápidamente a las nuevas tecnologías. Vilanova 
(2019) destaca que, aunque la Generación Z sigue 
los patrones de consumo tradicionales, pone én-
fasis en el precio y la satisfacción de sus necesi-
dades inmediatas, a la vez que valora la respon-
sabilidad ambiental de las marcas. Las empresas 
deben comprender los valores, comportamientos 
y estilos de vida de esta generación para anticipar 
sus tendencias y necesidades.

Emprendimientos en la Generación Z

La sustentabilidad es uno de los temas clave en 
los emprendimientos de la Generación Z, quien, 
según Velázquez et al. (2022), ve en ella una vía 
para transformar el futuro a través del equilibrio 
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social, ambiental y económico. Desde una perspec-
tiva económica, la motivación emprendedora de 
esta generación está impulsada por la identificación 
de oportunidades de mercado, la percepción de ni-
chos no cubiertos, y el deseo de obtener beneficios 
financieros junto con la flexibilidad en la toma de 
decisiones (Choquehuanca et al., 2024). Además, 
según Morán (2023), los jóvenes emprendedores 
de esta generación tienen la capacidad de utilizar 
la tecnología para difundir productos y servicios, 
destacando por su enfoque en el impacto social y 
ambiental. Además, se han identificado diversos 
constructos psicológicos que motivan a los empren-
dedores de la Generación Z, como la necesidad de 
logro, la tolerancia a los riesgos y la autoeficacia. 
Estas características los impulsan a establecer metas 
enfocadas no solo en el beneficio económico, sino 
en la transformación positiva de su entorno social 
y ambiental. El uso de metodologías ágiles, como 
el design thinking, también les permite adaptarse 
rápidamente a los cambios del mercado.

Dimensiones del emprendimiento de la 
Generación Z

Motivación emprendedora
Según Solís et al. (2020), las motivaciones de 

los emprendedores pueden surgir de situaciones 
imprevistas, en cualquier momento de la vida y se 
caracterizan por la perseverancia y la capacidad 
para defender y convencer sobre nuevas ideas. En 
la Generación Z, la motivación para emprender 
trasciende el éxito financiero y se orienta hacia un 
impacto social y ambiental. Aledo (2024) afirma 
que el emprendimiento es un motor clave para el 
crecimiento económico y social, y los jóvenes em-

prendedores buscan crear negocios que no solo 
sean innovadores, sino que también generen un 
impacto positivo en el medio ambiente.

Sustentabilidad
Bocken (2023) define los modelos de negocios 

sustentables como aquellos que buscan crear va-
lor para las partes interesadas mientras aseguran 
la sostenibilidad a largo plazo. En el contexto de la 
Generación Z, los jóvenes emprendedores se pre-
ocupan profundamente por el impacto ambiental 
y social de sus emprendimientos. Este enfoque 
está alineado con el concepto de eco-innovación, 
propuesto por Tapia y Villarreal (2020), que busca 
integrar la sustentabilidad con las prácticas empre-
sariales para crear un negocio eficiente en el uso de 
recursos y rentable a lo largo de la cadena de valor.

Calidad del emprendimiento
La calidad del emprendimiento se refiere al 

valor percibido por los clientes y la solidez de los 
modelos de negocio. En la Generación Z, esta ca-
lidad se enfoca en la capacidad de innovar, adap-
tarse al mercado y priorizar la experiencia del 
cliente, alineándose con sus expectativas éticas y 
ambientales. La habilidad de los emprendedores 
de esta generación para gestionar recursos y ofre-
cer un servicio que integre estos valores contribu-
ye a la solidez de sus negocios.

Valor percibido de la calidad
El valor percibido es una construcción com-

pleja que integra diversas dimensiones, como el 
precio, la calidad y las emociones. Según Zeithaml 
(1988), citado en Gutiérrez y De León (2024), el 
valor puede ser evaluado desde diferentes pers-
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pectivas, como la relación entre el precio y la ca-
lidad, o como un intercambio que considera tanto 
los beneficios como los sacrificios realizados por el 
consumidor. Woodruff (1997) señala que el valor 
percibido también depende de cómo los atributos 
y el rendimiento del producto contribuyen a los ob-
jetivos personales del consumidor. Esta compren-
sión más completa del valor refleja las expectativas 
y necesidades subjetivas de los consumidores.

En este sentido, el valor percibido de la cali-
dad en los emprendimientos de la Generación Z 
está estrechamente vinculado a su capacidad para 
satisfacer no solo las expectativas tradicionales de 
los consumidores, sino también sus aspiraciones 
éticas y sociales. La relación entre la calidad, el 
precio y la satisfacción emocional del cliente juega 
un papel fundamental en la evaluación del valor. 
Según Solórzano et al. (2021) el valor percibido de-
pende de los beneficios y sacrificios que los con-
sumidores experimentan a lo largo de su relación 
con el producto o servicio.

Dimensiones del valor percibido de la 
calidad

Según Anccasi (2020), la escala PERVAL, desa-
rrollada por Sweeney y Soutar en 2011, mide tres 
dimensiones del valor: funcional, emocional y so-
cial. El valor funcional se refiere a la calidad y el 
precio, mientras que el valor emocional está aso-
ciado a los sentimientos que genera un producto, 
y el valor social está relacionado con la percepción 
que el consumidor tiene de sí mismo al usar un 
producto.

Ruiz citado en Elescano (2023) destaca que es-
tos tres valores influyen en la experiencia del con-

sumidor, donde el precio y la calidad afectan al 
valor funcional, y los aspectos emocionales y so-
ciales influyen en la satisfacción del cliente. Los 
comercios deben adaptar sus productos y servi-
cios para alinearse con las expectativas de los con-
sumidores, lo que fortalece la relación cliente-ne-
gocio.

Valor funcional
Kato (2021) lo define como la utilidad percibi-

da derivada del rendimiento funcional del pro-
ducto. Este concepto, fundamentado en la Teoría 
Económica desarrollada por Marshall (1890) y Sti-
gler (1950), establece que una alternativa será más 
funcional en la medida en que sus atributos, tales 
como fiabilidad, seguridad, durabilidad y econo-
mía, se ajusten a las necesidades del consumidor. 

Valor emocional
Sánchez et al. (2020) indican que el valor emo-

cional surge cuando la opción se asocia con emo-
ciones específicas o se convierte en una evocación 
de sentimientos.

Valor social
El valor social se refiere a la satisfacción que los 

consumidores obtienen al recibir aprobación social 
por usar ciertos productos. Este aspecto puede in-
fluir significativamente en las decisiones de com-
pra, ya que los consumidores obtienen artículos 
que refuercen su sentido de pertenencia y acepta-
ción dentro de un entorno social específico. Según 
Rodríguez (2014), este valor está relacionado con la 
identidad social y cultural del consumidor.

En este contexto, el presente estudio aborda el 
“Valor percibido de la calidad y sustentabilidad de 
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emprendimientos propuestos por la Generación Z 
del sector turismo en Salitre, 2024”, busca analizar 
cómo este grupo generacional valora la calidad y 
sustentabilidad en sus iniciativas turísticas. En un 
contexto donde la Generación Z se caracteriza por 
su compromiso con emprendimientos sustenta-
bles y responsables, lo que hace crucial explorar 
cómo estas expectativas se reflejan en el contex-
to turístico de Salitre. Este enfoque es pertinente, 
dado que los emprendimientos de esta generación 
buscan no solo satisfacer a los turistas, sino tam-
bién integrar prácticas que minimicen el impacto 
ambiental y promuevan la calidad. 

Sin embargo, el cantón Salitre enfrenta limita-
ciones en infraestructura y seguridad, lo que difi-
culta atraer a turistas que buscan experiencias res-
ponsables y de calidad (Vallejo et al., 2019). A pesar 
de ello, el interés de la Generación Z por transfor-
mar el turismo local hacia un modelo sustentable es 
clave para fortalecer la oferta turística en la región. 
Este estudio, por lo tanto, tiene relevancia significa-
tiva para comprender las dinámicas emergentes en 
Salitre, un cantón con gran potencial turístico que 
enfrenta desafíos estructurales. 

Este estudio también ayuda al conocimiento 
académico al abordar un vacío en la literatura so-
bre las opiniones de la Generación Z en el turis-
mo, especialmente en áreas rurales, un tema que 
ha sido poco estudiado antes. El objetivo principal 
de este estudio es analizar el valor percibido de la 
calidad y la sustentabilidad en los emprendimien-
tos turísticos propuestos por la Generación Z en 
el cantón Salitre, 2024. A través de este análisis, 
se busca comprender cómo los emprendedores 
de esta generación integran prácticas sustentables 
y de calidad en sus proyectos, y cómo estas son 

percibidas. Este enfoque permitirá identificar las 
tendencias emergentes en el sector turístico local y 
proporcionar recomendaciones para fortalecer la 
infraestructura y la calidad de los emprendimien-
tos turísticos en Salitre, alineadas con las expec-
tativas de los nuevos consumidores responsables. 
En términos prácticos, los hallazgos permitirán 
diseñar estrategias orientadas a satisfacer las ex-
pectativas de la Generación Z, promoviendo un 
modelo de turismo inclusivo y sostenible que be-
neficie tanto a los emprendedores como a la co-
munidad local.

Metodología y métodos

La investigación presentada adoptó un en-
foque cuantitativo, centrado en la recolección y 
análisis de datos para examinar las variables de 
calidad y sustentabilidad en los emprendimientos 
turísticos de la Generación Z en Salitre, conforme 
a la definición de Hernández et al. (2014). El alcan-
ce de la investigación fue descriptivo, orientado 
a caracterizar las variables de estudio. El diseño 
fue no experimental, dado que no se manipularon 
variables y se observó el fenómeno en su contexto 
natural y transversal puesto que la recolección de 
datos se realizó una vez en el tiempo. Las prin-
cipales variables estudiadas fueron operacionali-
zadas a través de dimensiones específicas; para el 
caso de Emprendimiento sus dimensiones fueron: 
motivación emprendedora, calidad del emprendi-
miento y sustentabilidad. En cuanto al Valor per-
cibido de la calidad sus dimensiones fueron: valor 
funcional, valor emocional y valor social. 

La población de estudio estuvo formada por 
los habitantes del cantón Salitre con emprendi-
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mientos turísticos que pertenecen a la Generación 
Z. Limitaciones como la inseguridad, los desastres 
naturales y el temor de los emprendedores a co-
laborar obligaron a que el presente estudio dis-
ponga de una muestra, seleccionada de manera 
no probabilística y por conveniencia, alcanzando 
80 emprendedores turísticos de Salitre. El perío-
do de recolección se llevó a cabo entre octubre y 
noviembre del 2024, en los lugares turísticos y co-
merciales del lugar de la investigación.

La recolección de datos se realizó mediante una 
encuesta estructurada, a través de un cuestionario 
en Google Forms, técnica adecuada para estudios 
cuantitativos, como señalan Hernández et al., dado 
que permite medir las opiniones y percepciones de 
los emprendedores turísticos en Salitre sobre la ca-
lidad y sustentabilidad de sus negocios. 

El análisis de los datos se llevó a cabo utilizando 
el programa IBM SPSS Statistics 22, que permitió 
aplicar técnicas estadísticas como el coeficiente Al-
pha de Cronbach, que se usa para medir la confia-
bilidad del instrumento de recolección de datos. El 
valor obtenido para el coeficiente Alpha de Cron-
bach fue de 0.741, lo que indicó una alta confiabili-
dad en las respuestas obtenidas, lo que fue ratifica-
do con un análisis de tendencia central y dispersión 
que permitió un mejor estudio de los resultados.

Resultados y discusión 

A continuación, se presentan los resultados ob-
tenidos a través del instrumento de investigación 
utilizado, las encuestas dirigidas a la Generación 
Z del cantón Salitre. En el análisis se destacaron 
las dudas más relevantes, las que permitieron una 
comprensión más profunda de la percepción de 

los emprendedores sobre la calidad y sustentabili-
dad de los emprendimientos turísticos, adicionan-
do preguntas que también contribuyeron al análi-
sis, pero por razones de relevancia y concisión, se 
optó por incluir únicamente las más significativas 
en este apartado. A pesar de su exclusión en este 
análisis, su estudio resultó fundamental para am-
pliar la comprensión del fenómeno investigado y 
enriqueció la base para este estudio.

Los resultados obtenidos reflejaron una actitud 
positiva hacia el emprendimiento, destacando va-
rias áreas clave que requieren atención en el eco-
sistema emprendedor local. Un porcentaje signifi-
cativo de los encuestados, más del 70%, manifestó 
interés en iniciar su propio negocio, lo que denota 
un intenso deseo de emprender entre los jóvenes 
de la región. No obstante, se identificó la carencia 
en cuanto a la orientación y el asesoramiento ne-
cesario en áreas cruciales como la tecnología, las 
finanzas y el comercio, con un 88.75% de los en-
cuestados indicando no haber recibido apoyo en 
estos ámbitos.

En relación con la participación en programas 
de capacitación, el 66.25% de los emprendedores 
consideró que los emprendimientos turísticos en 
Salitre participan en actividades de formación 
continua. Sin embargo, un 32.5% mostró desacuer-
do, lo que sugiere una percepción dividida sobre 
la efectividad y la cobertura de dichos programas. 
En cuanto a la disposición para aprender y mejo-
rar habilidades, el 98.75% de los encuestados de-
mostró una actitud proactiva, lo que evidencia un 
alto nivel de motivación para seguir aprendiendo 
y desarrollándose profesionalmente. Asimismo, 
se encontró un consenso casi unánime sobre la 
necesidad de que las autoridades locales planifi-
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quen y proporcionen espacios e infraestructura 
adecuados para los nuevos emprendimientos, con 
un 98.75% de apoyo en esta área.

En lo que respecta a las alianzas con produc-
tores locales, el 87.5% de los emprendedores indi-
caron que no existen colaboraciones significativas 
entre los emprendimientos turísticos y los sectores 
productivos locales. Esta situación resalta una cla-
ra oportunidad de mejora, ya que la colaboración 
entre estos sectores podría potenciar el desarrollo 
del turismo y mejorar la sostenibilidad de los em-
prendimientos. 

Estos resultados evidencian las fortalezas como 
las debilidades del sector emprendedor turístico 
en Salitre. Si bien se observa un claro interés por 
emprender y una disposición notable para apren-
der, las principales deficiencias identificadas son 
la falta de apoyo en formación y la escasa colabo-

ración con los productores locales. Estos hallazgos 
sirven de base para crear estrategias que apoyen la 
capacitación continua, fomenten la colaboración 
con empresas y promuevan el desarrollo de bue-
nas infraestructuras por parte de las autoridades 
locales, con el fin de fortalecer el ecosistema em-
prendedor de la región.

La tabla 1 y la figura 1 responden a los resulta-
dos de las preguntas más relevantes del estudio. 
Proporcionan una visión detallada y clara de las 
percepciones y actitudes de los emprendedores 
turísticos de la Generación Z en Salitre, así como 
de los aspectos clave que requieren atención para 
el fortalecimiento del ecosistema emprendedor 
local. Estas representaciones visuales comple-
mentan los hallazgos obtenidos y permiten una 
interpretación más accesible y comprensible de 
los datos analizados.

Tabla 1. Preguntas de la investigación

Variables Pregunta Totalmente 
de Acuerdo

Totalmente 
en 

Desacuerdo 

Emprendimiento

1. Qué tan interesado(a) estás en iniciar tu propio negocio. 74.00% 18.00%

3. Has recibido algún tipo de orientación o asesoramiento 
tecnológico, financiero y/o comercial sobre emprendimiento. 10.00% 89.00%

9. Consideras que los emprendedores turísticos en Salitre están 
dispuestos a aprender y mejorar sus habilidades. 99.00% 0.00%

8. Crees que los emprendedores turísticos en Salitre participan 
en programas de capacitación y formación continua. 67.00% 32.00%

12. Considera que las autoridades locales, deberían 
planificar espacios e infraestructura actos para los nuevos 
emprendimientos.

99.00% 1.00%

Valor Percibido 
de la Calidad

20. Los emprendimientos turísticos en Salitre tienen alianzas con 
productores locales (agricultura, ganadería, comercio y otros). 7.00% 88.00%
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Figura 1. Representación gráfica de los resultados
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Fuente: Elaboración a partir de las encuestas

Conclusiones

Este estudio ha examinado el ecosistema em-
prendedor turístico en Salitre, enfocado en la per-
cepción de los emprendedores de la Generación Z 
sobre la calidad y sustentabilidad de sus empren-
dimientos. 

Los resultados revelan que, a pesar de enfren-
tar los diversos desafíos como la falta de capaci-
tación, asesoramiento y alianzas estratégicas, los 
emprendedores muestran un notable interés por 
mejorar y generar un impacto positivo en la co-
munidad. Este interés está vinculado a una dispo-
sición favorable dada por el organismo de control 
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de turno para aprender y mejorar sus habilidades. 
Esto destaca un potencial significativo para abor-
dar de manera proactiva los problemas del sector.

En términos prácticos, los hallazgos sugieren 
que el fortalecimiento de la capacitación continua 
y el fomento de alianzas estratégicas con produc-
tores locales son esenciales para el crecimiento del 
sector; a esta situación los emprendedores de la 
Generación Z se muestran comprometidos con la 
sustentabilidad y la responsabilidad social, con 
un enfoque innovador que podría transformar el 
turismo en la región hacia un modelo más soste-
nible y rentable. La colaboración con productores 
locales también ha sido identificada como una 
variable clave para fortalecer la cadena de valor 
turística, algo que ha sido poco explorado en es-
tudios anteriores sobre emprendimiento turístico 
en la zona.

La importancia de la capacitación y la susten-
tabilidad como elementos fundamentales para el 
éxito de los emprendimientos turísticos son sig-
nificativos. Sin embargo, el estudio se diferencia 
al poner énfasis en la creación de alianzas estraté-
gicas con los productores locales. Esto podría ser 
un punto clave para mejorar la competitividad del 
sector turístico en Salitre.

Aunque existen puntos de acuerdo en cuanto 
a la necesidad de mejorar la infraestructura, se 
evidencia una discrepancia al notar que los em-
prendedores aún perciben la infraestructura de la 
zona como insuficiente para promover el turismo 
de manera efectiva. Esta área requiere atención ur-
gente para asegurar el desarrollo del sector.

Por lo tanto, el estudio ha demostrado que, a 
pesar de los desafíos, la Generación Z muestra un 
robusto compromiso con la calidad y la susten-

tabilidad en el ámbito turístico. Para superar los 
obstáculos actuales, es fundamental fortalecer la 
capacitación, fomentar alianzas estratégicas y me-
jorar la infraestructura, asegurando así la compe-
titividad y sustentabilidad del sector turístico en 
Salitre.

Estudios futuros
Pese a los hallazgos positivos, este estudio pre-

senta algunas limitaciones, como la falta de datos 
sobre el impacto económico de las prácticas soste-
nibles en el largo plazo, que impide llevar a cabo 
una evaluación completa de la viabilidad de estos 
modelos.

Para abordar estas limitaciones, se sugiere llevar 
a cabo investigaciones adicionales con una muestra 
más amplia y un seguimiento a largo plazo, lo que 
permitiría contar con una visión más clara sobre 
el futuro de los emprendimientos turísticos en la 
región; sería relevante explorar cómo las políticas 
públicas pueden facilitar la creación de alianzas en-
tre los emprendedores turísticos y los productores 
locales. Además, la incorporación de plataformas 
digitales en la promoción de los emprendimientos 
turísticos podría ser un tema de interés para mejo-
rar la visibilidad de los negocios locales. También 
sería beneficioso llevar a cabo estudios longitudi-
nales para evaluar el impacto a largo plazo de las 
prácticas sostenibles en la rentabilidad y competiti-
vidad del sector turístico en Salitre.
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El rol del diseño editorial en la comunicación digital universitaria: 
Estudio de caso del boletín NotiFACSO 

de la Universidad de Guayaquil

The Role of Editorial Design in University Digital Communication: 
A Case Study of the NotiFACSO Newsletter

of the University of Guayaquil

Joffre Bernardo Loor Rosales1, Génesis Belén Galarza Orrala2, 
María Magdalena Bravo Gallardo3

Resumen

El diseño editorial se ha consolidado como un 
componente estratégico en la comunicación digi-
tal universitaria, permitiendo estructurar conte-
nidos informativos de forma clara, jerarquizada 
y visualmente coherente. Este estudio analiza el 
boletín digital NotiFACSO de la Facultad de Cien-
cias de la Comunicación Social de la Universidad 

Abstract

Editorial design has established itself as 
a strategic component in university digital 
communication, allowing for the structuring of 
informative content in a clear, hierarchical, and 
visually coherent manner. This study analyzes the 
NotiFACSO digital newsletter of the Faculty of 
Social Communication Sciences at the University 
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de Guayaquil, con el objetivo de evaluar la efec-
tividad de su diseño editorial en entornos digi-
tales. La investigación se desarrolló en tres fases: 
análisis visual del boletín, encuesta institucional 
aplicada a estudiantes y docentes, y evaluación 
de métricas digitales en redes sociales. Los re-
sultados evidencian una adecuada organización 
gráfica, coherencia tipográfica y segmentación 
cromática, que favorecen la experiencia de lectura 
y refuerzan la identidad institucional. Sin embar-
go, se identificaron oportunidades de mejora en 
accesibilidad, interactividad y personalización del 
contenido. El estudio concluye que el diseño edi-
torial, cuando se aplica estratégicamente, contri-
buye a fortalecer la comunicación institucional y 
la participación activa de la comunidad académica 
en entornos digitales.

Palabras clave: diseño gráfico, diseño editorial, 
comunicación digital, comunicación universitaria, 
boletín informativo, identidad institucional, expe-
riencia de usuario.

of Guayaquil, with the aim of evaluating the 
effectiveness of its editorial design in digital 
environments. The research was conducted in 
three phases: a visual analysis of the newsletter, 
an institutional survey administered to students 
and faculty, and an evaluation of digital metrics 
on social media. The results demonstrate adequate 
graphic organization, typographic consistency, 
and color segmentation, which enhance the 
reading experience and reinforce the institutional 
identity. However, opportunities for improvement 
were identified in accessibility, interactivity, and 
content personalization. The study concludes 
that editorial design, when applied strategically, 
contributes to strengthening institutional 
communication and the active participation of the 
academic community in digital environments.

Keywords: graphic design, editorial design, 
digital communication, university communica-
tion, newsletter, institutional identity, user expe-
rience.
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Introducción

En el marco de los procesos de transforma-
ción comunicacional impulsados por las 
tecnologías digitales, las instituciones de 

educación superior han incorporado nuevos for-
matos editoriales que les permiten conectar de 
manera efectiva con sus comunidades. En este 
contexto, el diseño editorial ha cobrado relevancia 
como una herramienta estratégica que organiza y 
presenta contenidos informativos de forma clara, 
jerarquizada y visualmente coherente, facilitando 
la experiencia de lectura y fortaleciendo la identi-
dad institucional.

El diseño editorial permite estructurar textos e 
imágenes mediante principios gráficos que com-
binan funcionalidad y estética. Su aplicación en 
productos institucionales como boletines informa-
tivos contribuye a generar una comunicación or-
denada, accesible y atractiva, aspectos fundamen-
tales en entornos académicos donde la circulación 
de noticias, convocatorias y actividades requiere 
soportes visualmente eficaces. Elementos como la 
jerarquía tipográfica, la gestión cromática, la or-
ganización espacial y la integración de recursos 
visuales desempeñan un rol clave en la forma en 
que la información es percibida, comprendida y 
recordada por los usuarios.

Diversas universidades latinoamericanas han 
renovado sus boletines informativos, pasando 
de formatos impresos tradicionales a propuestas 
adaptadas a los requerimientos visuales de las 
plataformas digitales. En este proceso, el diseño 
editorial ha permitido preservar la identidad grá-
fica institucional, mejorar la legibilidad del con-
tenido y optimizar la presentación visual de los 

mensajes. Estos productos editoriales cumplen 
una función informativa, como también represen-
tan una herramienta de vinculación institucional, 
proyectando una imagen organizada, moderna y 
cercana a la comunidad académica.

El presente estudio se centra en el análisis del 
boletín informativo NotiFACSO, desarrollado 
por la Facultad de Ciencias de la Comunicación 
Social de la Universidad de Guayaquil. El objetivo 
es evaluar el rol del diseño editorial en la comu-
nicación institucional universitaria, a partir del 
estudio de caso de este boletín, considerando as-
pectos visuales, percepción del usuario e impacto 
en plataformas digitales. A través de un enfoque 
metodológico de carácter descriptivo, se desarro-
llaron tres fases complementarias que permitieron 
abordar el objeto de estudio desde una perspecti-
va integral.

La primera fase consistió en un análisis visual 
de las publicaciones del boletín NotiFACSO, con-
siderando elementos clave del diseño editorial 
como la disposición del contenido, la tipografía 
y la aplicación cromática. En la segunda fase, se 
aplicó una encuesta institucional dirigida a estu-
diantes y docentes de la facultad, con el propósito 
de recoger valoraciones sobre la legibilidad, or-
ganización visual y atractivo gráfico del boletín. 
Finalmente, la tercera fase incluyó un análisis de 
métricas de interacción y alcance en redes sociales 
(TikTok, X y YouTube), que permitió identificar 
tendencias de consumo y participación vincula-
das a las publicaciones editoriales del boletín.

La integración de estas tres fases metodoló-
gicas ofrece insumos valiosos para comprender 
cómo el diseño editorial incide en la eficacia co-
municacional del boletín NotiFACSO, así como en 
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la percepción que la comunidad académica tiene 
del contenido institucional. Este análisis permi-
te identificar buenas prácticas y oportunidades 
de mejora que pueden orientar la producción de 
materiales editoriales más funcionales, atractivos 
y coherentes con los objetivos de comunicación 
universitaria.

Antecedentes

El diseño editorial cumple un rol fundamental 
en la comunicación digital universitaria, ya que 
organiza el contenido informativo con criterios de 
funcionalidad, coherencia visual y accesibilidad. 
En el entorno académico actual, las instituciones 
de educación superior han fortalecido sus estrate-
gias de comunicación digital mediante herramien-
tas que integran componentes visuales, textuales 
y tecnológicos, destacándose los boletines infor-
mativos digitales como medios eficaces para la 
difusión de noticias, convocatorias y actividades 
institucionales.

Dentro de este panorama, el diseño editorial 
se presenta como un recurso clave para estructu-
rar la información de manera clara, jerarquizada 
y atractiva, potenciando la experiencia de lectu-
ra del usuario en plataformas digitales. Aspectos 
como la selección tipográfica, la gestión cromáti-
ca y la disposición visual adquieren relevancia al 
momento de construir publicaciones que faciliten 
la navegación y favorezcan la comprensión del 
mensaje.

Los antecedentes revisados muestran que el 
diseño editorial ha evolucionado progresiva-
mente desde su aplicación en medios impresos 
hacia propuestas digitales que incorporan inte-

ractividad, accesibilidad y adaptabilidad a múl-
tiples dispositivos. Estudios recientes abordan 
dimensiones como la percepción visual, la acce-
sibilidad gráfica, el uso estratégico de elementos 
multimedia y la personalización del contenido, 
con especial atención a los modelos de boletines 
implementados por universidades de América La-
tina. Estas experiencias permiten comprender la 
transformación del diseño editorial en el ámbito 
universitario, donde cumple funciones comunica-
tivas, informativas e identitarias.

Montenegro y Salazar (2021) analizan este 
proceso evolutivo y destacan que las universida-
des han migrado de boletines físicos y cartelería 
impresa hacia formatos digitales más dinámi-
cos, que ofrecen mayor interacción y accesibili-
dad para estudiantes y docentes. Estas nuevas 
propuestas editoriales incluyen elementos como 
iconografía intuitiva, integración multimedia, es-
tructuras limpias y diseño responsivo, que per-
miten optimizar la presentación de contenidos 
en entornos digitales.

González y Ramírez (2019), por su parte, iden-
tifican características comunes en boletines uni-
versitarios de Colombia, México y Chile, señalan-
do que las publicaciones con estructura modular, 
jerarquía visual clara y segmentación temática lo-
gran mayores niveles de interacción. Además, la 
posibilidad de adaptar el contenido a los intereses 
del lector y de presentar diseños compatibles con 
dispositivos móviles son factores que inciden di-
rectamente en la efectividad comunicacional del 
boletín digital.

En el contexto educativo, Cardona (2019) se-
ñala que el diseño editorial conserva su vigencia 
en formatos digitales, especialmente en productos 
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institucionales como revistas escolares y boletines, 
que sirven como vehículos de información, iden-
tidad y conexión con la comunidad educativa. Su 
estudio resalta que elementos como la tipografía, 
el color, la imagen y la composición contribuyen a 
dotar de personalidad al contenido y a facilitar su 
comprensión, siempre que se apliquen con base 
en principios de jerarquía visual, legibilidad y ar-
monía cromática.

La accesibilidad digital también se ha conver-
tido en un eje fundamental del diseño editorial en 
línea. Henry (2019) sostiene que la accesibilidad 
garantiza que los materiales informativos sean 
comprensibles para toda la comunidad, incluyen-
do personas con discapacidad visual, cognitiva o 
motora. En ese sentido, la incorporación de eti-
quetas ALT en imágenes, la selección de contras-
tes adecuados entre texto y fondo, y la compati-
bilidad con tecnologías asistivas son estrategias 
clave para lograr una comunicación inclusiva.

En cuanto a la presentación visual del conte-
nido, Krause (2020) destaca la importancia de la 
tipografía y el color como elementos que influ-
yen directamente en la percepción del lector. Las 
fuentes sans serif, como Roboto o Open Sans, han 
demostrado ser eficaces en plataformas digitales 
por su alta legibilidad en pantalla. La elección 
cromática, además de alinearse con la identidad 
institucional, debe garantizar un contraste visual 
adecuado que permita una lectura fluida en diver-
sos dispositivos y contextos.

La incorporación de elementos interactivos 
dentro del diseño editorial también ha sido obje-
to de estudio. Según la Universidad Autónoma de 
Madrid (2021), los boletines que integran encues-
tas, botones interactivos, contenido multimedia y 

enlaces a redes sociales generan mayores niveles 
de participación estudiantil. La interacción visual 
y funcional con el boletín fomenta la conexión en-
tre el lector y el contenido, permitiendo una expe-
riencia más activa y personalizada.

Los antecedentes sobre diseño editorial en 
América Latina refuerzan la idea de que una pla-
nificación gráfica adecuada, combinada con el 
aprovechamiento de las herramientas digitales, 
contribuye significativamente a la eficacia de los 
boletines universitarios. La integración de crite-
rios de accesibilidad, segmentación, interactividad 
y coherencia visual permite que estos productos 
editoriales cumplan su propósito institucional de 
informar, conectar y representar a la comunidad 
académica en entornos digitales contemporáneos.

Marco Teórico

El diseño editorial constituye una especiali-
zación dentro del campo del diseño gráfico, en-
focada en la organización visual del contenido 
en productos editoriales impresos o digitales. Su 
aplicación en contextos universitarios ha adquiri-
do relevancia ante la expansión de los medios di-
gitales, donde los boletines institucionales repre-
sentan una herramienta de comunicación clave 
entre las instituciones de educación superior y sus 
comunidades académicas. La planificación visual 
de estos productos editoriales, basada en princi-
pios de funcionalidad, claridad y coherencia esté-
tica, permite estructurar la información de manera 
accesible y atractiva, favoreciendo la interacción 
del lector con los mensajes institucionales.

En el contexto digital, el diseño editorial facili-
ta la presentación ordenada del contenido, contri-
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buye a la construcción de identidad visual y me-
jora la experiencia de navegación del usuario. La 
disposición jerárquica de los elementos gráficos, 
el uso tipográfico adecuado, la aplicación cromá-
tica y la integración de recursos visuales interacti-
vos son componentes esenciales que permiten que 
la información se comunique de forma efectiva y 
se adapte a las características de los entornos digi-
tales contemporáneos.

Según Gómez-Ayala y Villar-García (2018), el 
diseño gráfico (como disciplina madre del diseño 
editorial) se entiende como la acción de concebir 
y proyectar comunicaciones visuales destinadas 
a transmitir mensajes específicos a grupos deter-
minados. Esta definición resalta tanto su dimen-
sión estética como su propósito comunicacional. 
De manera complementaria, Almeida y Paga-
no (2018) señalan que el diseño gráfico organiza 
ideas y experiencias visuales mediante imágenes, 
palabras o gráficos, tanto en medios físicos como 
digitales. En este marco, el diseño editorial aplica 
estos principios al ámbito de las publicaciones pe-
riódicas o institucionales, dotándolas de estructu-
ra visual y cohesión.

El diseño editorial, en particular, se ocupa de 
la disposición visual de textos e imágenes dentro 
de publicaciones como boletines, revistas, gace-
tas o libros. Iñigo Dehud y Makhlouf Akl (2014) 
lo definen como una rama del diseño gráfico que 
se especializa en la formación o diagramación de 
contenidos editoriales. Por su parte, Reyes y Ja-
ramillo (2016) destacan que este tipo de diseño 
busca la armonía entre texto, imagen y composi-
ción, dotando al mensaje de una personalidad vi-
sual definida. En el ámbito universitario digital, 
esta especialización permite informar de manera 

clara, proyectar la imagen institucional de forma 
consistente y facilitar el acceso al contenido me-
diante productos editoriales que integran estética 
y funcionalidad.

Uno de los fundamentos clave del diseño edi-
torial es la percepción visual, entendida como el 
proceso psicológico mediante el cual las personas 
interpretan estímulos gráficos y les asignan signi-
ficado. Olivares y Vilahur (2014) explican que este 
proceso implica la agrupación y organización de 
datos sensoriales para generar una interpretación 
coherente. En el caso de los boletines digitales, la 
disposición y segmentación de los elementos grá-
ficos incide directamente en la manera en que los 
lectores comprenden la información. Rivera (2019) 
añade que el cerebro tiende a interpretar visual-
mente a partir de patrones simples, lo que hace 
esencial una estructura clara y bien jerarquizada 
que facilite la navegación y reduzca confusiones.

La tipografía, otro elemento central del diseño 
editorial, influye en la legibilidad del contenido 
y en la forma en que el lector identifica la infor-
mación relevante. Caldevilla Domínguez (2009) 
sostiene que cada tipografía contiene elementos 
diferenciadores que afectan su percepción, como 
remates, formas o proporciones. Además, Kane 
(2012) destaca que la tipografía, al hacer visible el 
lenguaje, contribuye a la eficacia del diseño gráfi-
co y refuerza la identidad visual de la institución. 
La correcta selección tipográfica permite esta-
blecer jerarquías claras entre títulos, subtítulos y 
cuerpo del texto, facilitando la lectura y organi-
zando visualmente la información en dispositivos 
digitales.

El color también cumple un rol esencial en la 
comunicación visual, al influir en la percepción 
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y respuesta emocional del lector. Heller (2004) 
sostiene que el significado del color es dinámico 
y depende del contexto en el que se utiliza, lo que 
lo convierte en un recurso versátil para transmitir 
sensaciones e identidad institucional. Chaves y Be-
lluccia (2003) afirman que el color permite diferen-
ciar a las organizaciones mediante la adopción de 
paletas cromáticas propias, que refuerzan su pre-
sencia gráfica y estilo comunicativo. En diseño edi-
torial digital, el color cumple funciones organiza-
tivas, estéticas y de accesibilidad, ya que mejora la 
diferenciación de secciones y facilita la lectura me-
diante el contraste adecuado entre texto y fondo.

En entornos digitales, la accesibilidad visual 
representa un principio indispensable. Henry 
(2019) sostiene que los productos informativos 
deben diseñarse de manera que puedan ser uti-
lizados por todas las personas, incluyendo aque-
llas con discapacidades visuales o motoras. Esto 
implica aplicar técnicas como la incorporación 
de descripciones alternativas (ALT) en imágenes, 
contrastes adecuados, estructuras compatibles 
con lectores de pantalla y versiones en modo de 
alto contraste. Estos elementos garantizan que el 
diseño editorial cumpla con los con criterios esté-
ticos, asi como también con los principios de in-
clusión y funcionalidad comunicacional.

La interactividad también se consolida como 
un componente relevante en el diseño editorial 
digital, ya que fomenta la participación activa del 
lector con el contenido. Según la Universidad Au-
tónoma de Madrid (2021), boletines que integran 
encuestas, botones interactivos, contenido multi-
media y enlaces sociales logran mayores niveles 
de participación y compromiso del público. La 
incorporación de estos recursos visuales facilita el 

acceso a información ampliada, estimula la aten-
ción del lector y permite una relación más dinámi-
ca con los contenidos, adaptando el boletín a las 
dinámicas actuales del entorno digital.

En conjunto, los fundamentos teóricos del di-
seño editorial digital permiten sustentar el análi-
sis del boletín NotiFACSO, considerando tanto su 
valor informativo como su configuración visual. 
Comprender cómo se articulan la percepción, la 
tipografía, el color, la accesibilidad y la interacti-
vidad dentro de una propuesta editorial digital 
aporta herramientas clave para interpretar su im-
pacto comunicacional y su funcionalidad institu-
cional en la universidad.

Metodología

El presente estudio se desarrolló mediante una 
metodología de enfoque descriptivo y análisis vi-
sual, orientada a valorar la aplicación del diseño 
editorial en el boletín digital NotiFACSO de la 
Facultad de Ciencias de la Comunicación Social 
(FACSO). La investigación se propuso examinar 
la estructura visual del boletín, su accesibilidad 
y su impacto comunicacional en entornos digita-
les, tomando como referencia criterios gráficos y 
datos empíricos sobre la experiencia de los usua-
rios. Este enfoque permitió estudiar el producto 
editorial en su contexto real de uso, considerando 
tanto su presentación gráfica como su recepción 
por parte de la comunidad académica.

La recolección de información se organizó en 
tres fases complementarias. En la primera fase se 
realizó un análisis visual de publicaciones digita-
les del boletín, considerando elementos como la 
disposición del contenido, la tipografía y el uso 



158

SCRIPTA MUNDI •ISSN: 2960-8031• Vol. 4 N°2 (2025) • Julio - Diciembre (151-171)

Loor, J., Galarza G., & Bravo, M. (2025)

del color. La segunda fase consistió en la aplica-
ción de una encuesta estructurada dirigida a estu-
diantes y docentes, a fin de conocer su percepción 
sobre la legibilidad, la accesibilidad y el atractivo 
visual del boletín. Finalmente, la tercera fase in-
cluyó la revisión de métricas digitales en platafor-
mas como TikTok, X y YouTube, con el propósito 
de evaluar el alcance y la interacción generada por 
los contenidos visuales derivados del boletín.

El análisis integral de estas tres fases permitió 
valorar la eficacia del diseño editorial de Noti-
FACSO desde una perspectiva visual y comuni-
cacional. La combinación de observación técnica, 
valoración del usuario y análisis cuantitativo de 
interacción digital ofreció una visión amplia sobre 
cómo el diseño influye en la experiencia de lec-
tura, la participación de la audiencia y el posicio-
namiento institucional en entornos digitales. Esta 
metodología se aplicó con un enfoque sistemáti-
co, manteniendo criterios editoriales orientados a 
mejorar la calidad visual y funcional del boletín 
en contextos universitarios.

Fase 1: Evaluación visual del diseño 
editorial en NotiFACSO 

El diseño editorial aplicado a boletines digita-
les requiere de una planificación visual precisa que 
garantice claridad, coherencia y funcionalidad co-
municacional. En esta primera fase, se realizó un 
análisis visual detallado de las publicaciones del 
boletín NotiFACSO, centrado en tres aspectos fun-
damentales: la disposición del contenido, la cohe-
rencia tipográfica y la aplicación cromática. 

Estos elementos permiten valorar la efectivi-
dad del boletín como producto editorial digital, 

tanto en su formato para redes sociales como en 
su versión distribuida por correo electrónico. La 
revisión se basó en criterios editoriales que priori-
zan la legibilidad, la jerarquización de la informa-
ción y la identidad visual institucional, orientados 
a optimizar la experiencia del usuario en entornos 
digitales académicos.

Disposición del contenido: La organización 
visual constituye un principio fundamental del 
diseño editorial, ya que establece el orden jerár-
quico de los elementos gráficos y textuales dentro 
de una publicación. En los boletines digitales, una 
correcta jerarquización visual facilita la lectura, 
permite identificar con rapidez la información cla-
ve y mejora la experiencia del usuario. De acuerdo 
con Lupton (2014), la disposición de los elementos 
debe guiar la mirada del lector siguiendo un reco-
rrido visual claro y estructurado.

En el análisis visual realizado sobre las publi-
caciones digitales de NotiFACSO, se observó un 
uso consistente de títulos, subtítulos y bloques 
de contenido bien diferenciados, lo que permite 
organizar la información de manera funcional. La 
presencia de espacios en blanco estratégicamente 
ubicados evita la saturación visual y proporciona 
fluidez en la lectura. Además, el contraste tipo-
gráfico (apoyado en variaciones de tamaño y peso 
de fuente) destaca adecuadamente los titulares, lo 
que orienta al lector hacia los puntos informativos 
principales.

En las piezas gráficas diseñadas para redes so-
ciales, se aplicaron dos formatos predominantes: 
vertical y cuadrado. El formato vertical, adaptado 
a Instagram Stories, Reels o TikTok, presenta una 
estructura descendente donde el nombre del seg-
mento informativo aparece en la parte superior, 
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seguido de una imagen central que actúa como 
punto focal, y finalmente un titular breve acompa-
ñado por los íconos de redes y el logotipo institu-
cional. Esta secuencia visual facilita una navega-
ción rápida y coherente en dispositivos móviles.

Figura 1.  Estructura de post vertical del boletín 
NotiFACSO

Fuente: Diseño institucional FACSOUG (2024)

Por otro lado, el formato cuadrado, utilizado 
en publicaciones de Instagram y Facebook, orga-
niza los elementos de forma horizontal. La ima-
gen principal ocupa el centro, mientras que en la 

franja inferior se ubican el titular, los elementos 
identitarios y botones de interacción. Esta dispo-
sición favorece el equilibrio visual y asegura le-
gibilidad en pantallas de distintos tamaños, man-
teniendo la coherencia gráfica con la identidad 
institucional.

Figura 2. Estructura de post cuadrado del boletín 
NotiFACSO

 

Fuente: Diseño institucional FACSOUG (2024)

En su versión enviada por correo electrónico, 
el boletín NotiFACSO presenta una estructura 
editorial definida que combina imágenes, titu-
lares y bloques de texto organizados en un di-
seño de doble columna. La cabecera incluye el 
logotipo, el nombre del boletín y un encabezado 
introductorio que contextualiza las noticias des-
tacadas de la semana. A continuación, cada nota 
se acompaña de una imagen relevante, un titular 
jerarquizado en color y un breve resumen infor-
mativo, con botones de acción para ampliar la 
lectura.
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Figura 3. Vista general del boletín NotiFACSO en formato mailing

Fuente: Cuenta de Correo (FACSOUG)

El análisis visual de esta composición muestra 
un uso adecuado de recursos gráficos que refuer-
zan la identidad institucional y guían la atención 
del lector. Las imágenes son de buena calidad y 
están alineadas con el contenido textual, lo que 
aporta claridad y atractivo. Asimismo, los botones 
azules de “Más información” aportan funcionali-
dad al boletín, permitiendo una navegación inte-
ractiva hacia contenidos ampliados.

La distribución de elementos mantiene un 
equilibrio visual que facilita la lectura secuencial, 
evitando sobrecargas y ofreciendo una experien-
cia ordenada. El espaciado entre columnas y blo-
ques de contenido está bien resuelto, lo que per-
mite que cada sección respire visualmente y que 
el lector pueda escanear el boletín con facilidad.

En conjunto, la composición visual del boletín 
en formato mailing refuerza su propósito infor-
mativo y contribuye a una experiencia de usua-
rio efectiva, donde la integración armónica de 
texto, imagen y elementos interactivos permite 
una comunicación institucional clara, atractiva y 
accesible.

Coherencia tipográfica: La tipografía es un fac-
tor determinante en la percepción y comprensión 
del contenido, ya que influye en la facilidad con 
la que el lector procesa la información. Un boletín 
digital debe utilizar fuentes que garanticen una 
lectura fluida y sin esfuerzo, evitando el uso de 
estilos tipográficos que dificulten la legibilidad. 
Según Bringhurst (2016), la tipografía debe estar 
seleccionada con base en criterios de claridad, 
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funcionalidad y coherencia visual, asegurando 
que el mensaje se comunique de manera efectiva.

En el diseño de los boletines digitales desarro-
llados para NotiFACSO, se optó por el uso de la 
familia tipográfica Poppins Semibold, tanto en 
su versión regular como en itálica. Esta tipogra-
fía sans serif fue seleccionada por su limpieza vi-
sual, geometría equilibrada y buena legibilidad 
en entornos digitales. Se utilizó con variaciones de 
tamaño para jerarquizar la información según el 
contexto gráfico, destacando títulos, subtítulos y 
bloques de texto principales.

En cuanto al cuerpo del texto, se estableció un 
tamaño base que garantiza una lectura cómoda, 
incluso en dispositivos móviles. La estructura ti-
pográfica también contempló un interlineado ge-
neroso y espaciado suficiente entre caracteres, lo 
que permite que el texto respire y se adapte a las 
distintas plataformas de visualización, como Ins-
tagram, Facebook y TikTok.

Figura 4. Tipografía utilizada en el boletín 
NotiFACSO: Poppins Semibold

Fuente: Diseño institucional FACSOUG (2024)

Se mantuvo la coherencia tipográfica en todas 
las piezas gráficas, limitando el uso a una sola fa-

milia y aplicando cambios únicamente en estilo 
(negrita o itálica) para diferenciar niveles jerár-
quicos. Esta decisión permitió preservar la unidad 
visual del boletín y evitar la saturación gráfica. A 
continuación, se muestra la tipografía utilizada 
como parte de la identidad visual de NotiFACSO:

Aplicación cromática: El color representa un 
componente esencial en el diseño gráfico, al in-
fluir directamente en la percepción visual, la re-
cordación del contenido y la identificación con 
la marca institucional. Su aplicación estratégica 
en boletines digitales permite captar la atención, 
jerarquizar la información y reforzar la identi-
dad visual de la institución. Como señala Krause 
(2020), la selección cromática en un diseño debe 
estar en consonancia con la función comunicativa 
del contenido y las emociones que se desea provo-
car en la audiencia.

En el caso del boletín NotiFACSO, el uso del 
color responde a una lógica planificada que com-
bina la identidad institucional con un sistema cro-
mático temático por segmento informativo. Cada 
publicación está asociada a una categoría específi-
ca (como Nacional, Salud, Política, Deporte, Flash 
informativo, Tech, Geeks, entre otras), la cual se 
identifica visualmente a través de un color carac-
terístico.

Esta diferenciación cromática facilita al lector 
la rápida identificación del tipo de contenido, pro-
moviendo una navegación intuitiva y ordenada 
dentro de los entornos digitales. Por ejemplo, el 
color rojo se emplea para notas de crónica, mien-
tras que el azul oscuro distingue los segmentos de 
Flash informativo, generando una asociación vi-
sual inmediata con el tipo de mensaje presentado.
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Figura 5.  Parte de los segmentos informativos diferenciados por color en NotiFACSO

Fuente: Diseño institucional FACSOUG (2024)

El sistema cromático se mantiene coherente a lo 
largo del tiempo, tanto en formato cuadrado como 
vertical, aplicando principios de contraste entre 
texto y fondo para garantizar la legibilidad del 
contenido en distintos dispositivos. Este enfoque 
permite que los titulares, descripciones y botones 
de interacción destaquen con claridad, incluso en 
condiciones de luz adversas o en pantallas peque-
ñas.

Además, en lugar de utilizar una paleta cromá-
tica genérica, se optó por una combinación de to-
nos cuidadosamente seleccionados —entre tres y 
cinco por segmento— que se adaptan a la temática 
sin perder coherencia visual global. Esta decisión 
gráfica evita la saturación visual y refuerza el po-
sicionamiento visual de cada pieza como parte de 
una propuesta editorial unificada.

La segmentación cromática, visible en las publi-
caciones desarrolladas para redes sociales, refleja 
un enfoque profesional que prioriza la experiencia 

del usuario y potencia el alcance comunicacional 
de la facultad. A través de esta estrategia, el bo-
letín informa, construye identidad, organiza el 
contenido y genera familiaridad con su audiencia 
académica.

Fase 2: Evaluación de la experiencia del 
usuario a partir de la encuesta institucional

Con el objetivo de evaluar la percepción del 
diseño editorial del boletín NotiFACSO desde la 
perspectiva de sus usuarios, se aplicó una encues-
ta institucional dirigida a estudiantes y docentes 
de la Facultad de Ciencias de la Comunicación So-
cial. El instrumento permitió recoger información 
relevante sobre tres aspectos: accesibilidad digital, 
legibilidad del contenido y atractivo visual.

Accesibilidad Digital: Uno de los resultados 
más relevantes indica que el 75 % de los encues-
tados accede al boletín desde su teléfono móvil, lo 
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que posiciona a los dispositivos móviles como el 
principal medio de consulta. Dentro de esta diná-
mica, el 30 % de los usuarios reportó problemas en 
la carga de imágenes, mientras que un 28 % per-
cibió que los bloques de texto presentaban un for-
mato compacto, dificultando la lectura continua 
en pantallas reducidas.

Estos datos muestran que, si bien la mayoría 
logra visualizar el boletín sin inconvenientes, una 
parte significativa de los lectores experimenta di-
ficultades relacionadas con la adaptación visual 
del contenido al entorno móvil, lo cual impacta la 
experiencia general de navegación y lectura.

Contraste Visual y Legibilidad: El análisis 
de la encuesta también identificó observaciones 
respecto al contraste de color y la legibilidad del 
texto. Un 32 % de los encuestados manifestó que 
algunas combinaciones de colores empleadas en 
encabezados o bloques informativos afectan la 
lectura fluida del contenido. Estas percepciones 
se concentraron especialmente en secciones desta-
cadas del boletín, donde el texto sobre fondos de 
color generó dificultades de lectura.

Además, se detectaron comentarios sobre la 
organización tipográfica, en particular sobre la 
necesidad de mayor claridad en la jerarquización 
visual entre títulos, subtítulos y cuerpo del texto. 
Estas observaciones sugieren que ciertos elemen-
tos gráficos pueden ser percibidos como poco 
diferenciados, lo que influye en la facilidad para 
identificar secciones clave del contenido.

Valoración del Atractivo Visual: En términos 
generales, el diseño del boletín fue considerado 
funcional y bien estructurado. Sin embargo, el 40 
% de los participantes expresó que la integración 
de imágenes y recursos gráficos podría enrique-

cerse. Esta valoración apunta a una expectativa 
de mayor dinamismo visual, donde el contenido 
textual se complemente de forma más destacada 
con elementos gráficos que capturen la atención y 
faciliten la comprensión.

Los usuarios indicaron que las publicaciones 
con imágenes destacadas, temas visualmente di-
ferenciados e iconografía temática fueron mejor 
valoradas y resultaron más atractivas. Estas im-
presiones revelan que el componente visual influ-
ye significativamente en la interacción del lector 
con el boletín, y que existe interés por materiales 
que combinen información clara con un enfoque 
gráfico más estimulante.

Fase 3: Análisis de métricas digitales del 
boletín NotiFACSO

La evaluación del alcance e impacto del boletín 
NotiFACSO se complementó con el análisis de su 
desempeño en plataformas digitales, consideran-
do datos de interacción en TikTok, X (Twitter) y 
YouTube. Este análisis permitió identificar ten-
dencias de consumo y niveles de participación de 
la audiencia universitaria, en relación con los con-
tenidos visuales derivados del boletín.

TikTok, alcance e Interacción: Durante el pe-
riodo octubre-diciembre de 2023, la cuenta ins-
titucional de FACSO en TikTok registró un total 
de 167.000 visualizaciones en videos vinculados 
a contenidos de NotiFACSO. Además, se contabi-
lizaron 3.147 visualizaciones de perfil, 6.495 “me 
gusta” y 499 comentarios. Estos resultados reflejan 
una interacción sostenida por parte del público, es-
pecialmente considerando que el contenido conser-
vó una línea informativa con estética institucional.
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Figura 6.  Métricas de me gustas, vizualizaciones de publicaciones y perfil (TikTok)

Fuente: Métricas de TikTok (FACSOUG)

Uno de los picos de visualización más altos 
se registró el 21 de noviembre, con 12.600 vistas 
en un solo día. El análisis horario reveló mayor 
actividad alrededor de las 21h00, lo cual permi-
tió ajustar los momentos de publicación para op-
timizar el alcance. Los vídeos que presentaron 
mayor interacción destacaron por su diseño ver-
tical adaptado al formato móvil, uso de tipogra-
fías llamativas y fragmentos audiovisuales breves 
con subtítulos. Las temáticas con mayor respuesta 
fueron política nacional, cultura popular y entre-
tenimiento.

X (Twitter), alcance Temático y Frecuencia: 
En la red X, se observaron niveles de interacción 
más moderados. En noviembre se registraron 79 
impresiones con 2 interacciones, mientras que en 
octubre y diciembre se contabilizaron 49 y 46 im-
presiones respectivamente, con 3 interacciones en 

octubre y 2 en cada uno de los meses siguientes. 
Los contenidos más visualizados correspondieron 
a temas de crónica y política, lo que sugiere afini-
dad temática del público en esta red.

Figura 7. 15 Métricas de X 

Fuente: Cuenta X  (FACSOUG)
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En cuanto a la frecuencia de publicación, no-
viembre fue el mes más activo, con 171 publi-
caciones, seguido por octubre (106) y diciembre 
(90). Sin embargo, el volumen de publicaciones no 
se tradujo necesariamente en un incremento pro-
porcional de interacciones, lo que evidencia que 
el nivel de respuesta depende también de la perti-
nencia del mensaje y la calidad gráfica.

YouTube, Retención y Participación: El canal 
institucional de FACSO en YouTube alcanzó los 
resultados más destacados en términos de visua-
lización. Se registraron 484.600 vistas, 10.900 “me 
gusta” y 1.600 nuevos suscriptores durante el pe-
riodo analizado. El contenido más visto fue un vi-
deo del segmento internacional, que logró 22.200 
visualizaciones, 520 “me gusta” y 163 comenta-
rios, combinando elementos gráficos animados, 
testimonios y subtítulos.

Figura 7.   Análisis de métricas digitales en YouTube

Fuente: Cuenta YouTube (FACSOUG)

El análisis de vídeos Shorts reveló que el seg-
mento internacional obtuvo la mayor duración 
promedio de visualización (48 segundos), mien-
tras que el segmento deportivo registró 7.500 

vistas y una duración promedio de 38 segundos. 
Estos datos indican variaciones en la retención de 
la audiencia según el tema y la narrativa visual 
utilizada.
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Tabla 1. Interacción por segmentos (nacional, deporte, internacional)

Fuente: Cuenta YouTube (FACSOUG)

Resultados

El análisis de resultados se organizó en tres ni-
veles, correspondientes a cada fase metodológica 
aplicada: evaluación visual del diseño editorial del 
boletín NotiFACSO, valoración de la experiencia 
del usuario mediante encuesta institucional, y re-
visión de métricas digitales de alcance e interacción 
en redes sociales. Los hallazgos permiten valorar el 
desempeño del boletín tanto desde su propuesta 
gráfica como desde la respuesta que generó en su 
audiencia.

Resultados de lafase 1: Análisis visual del 
diseño editorial

En la primera fase se evaluaron los componentes 
visuales del boletín NotiFACSO, tanto en su versión 
para redes sociales como en su formato mailing. El 
análisis permitió identificar que la organización vi-
sual de las piezas gráficas se basa en una estructura 
editorial clara, que favorece la lectura y la jerarqui-
zación del contenido. La disposición de títulos, sub-

títulos, imágenes y bloques de texto se aplicó de ma-
nera coherente, facilitando la navegación por parte 
del usuario. La presencia de espacios en blanco, el 
equilibrio visual y la alineación de los elementos 
contribuyeron a una experiencia de lectura fluida.

En cuanto a la tipografía, se confirmó el uso 
exclusivo de la familia tipográfica Poppins Semi-
bold, aplicada con variaciones de tamaño y peso 
que permitieron establecer niveles jerárquicos de-
finidos. Esta coherencia tipográfica aportó unidad 
visual y garantizó la legibilidad en distintos dis-
positivos. Además, se observó que la selección de 
interlineado y espaciado entre caracteres resultó 
adecuada para favorecer la lectura tanto en plata-
formas móviles como en escritorio.

Respecto al uso del color, el boletín implemen-
tó un sistema cromático temático que asigna un 
color específico a cada categoría informativa, lo 
que permitió una rápida identificación del tipo de 
contenido. Esta segmentación cromática, aplicada 
de manera constante en las publicaciones, forta-
leció la identidad visual institucional y mejoró la 
organización gráfica del boletín.
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Tabla 2. Evaluación del diseño visual del boletín NotiFACSO (fase 1)

Aspecto Analizado Resultado Observado
Disposición del contenido Jerarquización clara, uso de bloques visuales equilibrados
Tipografía Poppins Semibold, jerarquizada, legible en múltiples dispositivos
Uso del color Sistema cromático temático por categoría, coherencia visual
Formatos utilizados Vertical y cuadrado para redes; doble columna en mailing
Identidad visual Preservada mediante tipografía, color y elementos gráficos

 Fuente: Elaboración propia 

Resultados de la Fase 2: Valoración de la 
experiencia del usuario

La segunda fase, basada en una encuesta insti-
tucional aplicada a estudiantes y docentes, permi-
tió conocer la experiencia directa de los usuarios 
respecto al diseño editorial del boletín. Los resul-
tados evidenciaron que la mayoría de los lectores 
acceden al boletín desde dispositivos móviles, 
siendo este el entorno principal de consulta. El 75 
% de los encuestados afirmó utilizar su teléfono 
móvil para revisar el boletín, mientras que el 30 % 
reportó dificultades en la carga de imágenes y el 
28 % percibió que algunos bloques de texto resul-
taban compactos, lo cual afectó la legibilidad en 
pantallas pequeñas.

En relación con la presentación visual, el 32 % 
manifestó que ciertas combinaciones de colores, 
especialmente en encabezados, dificultaron la 
lectura por presentar bajo contraste entre texto y 
fondo. Esta observación se concentró en bloques 
informativos destacados, lo que sugiere la necesi-
dad de ajustes en la aplicación cromática de estas 
secciones.

Asimismo, el 40 % de los participantes con-

sideró que la integración de recursos gráficos 
podría enriquecerse. Los usuarios valoraron po-
sitivamente el orden visual del boletín, pero se-
ñalaron que una mayor presencia de imágenes y 
elementos visuales complementarios incrementa-
ría el atractivo del contenido y facilitaría su com-
prensión.

Tabla 3.  Resultados de la encuesta 
institucional sobre accesibilidad y percepción 
visual (fase 2)

Indicador Evaluado Porcentaje (%)

Acceso desde dispositivos 
móviles 75 %

Problemas en carga de 
imágenes 30 %

Lectura dificultada por texto 
compacto 28 %

Dificultades por contraste de 
color 32 %

Expectativa de mayor 
integración gráfica 40 %

 Fuente: Elaboración propia
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Resultados de la Fase 3: Análisis de 
métricas digitales

La tercera fase se enfocó en el análisis cuanti-
tativo del desempeño del boletín en redes sociales 
institucionales, evaluando el alcance, la interac-
ción y la retención de la audiencia. En TikTok, du-
rante el periodo analizado (octubre a diciembre de 
2023), los videos relacionados con contenidos de 
NotiFACSO alcanzaron 167.000 visualizaciones, 
con 3.147 visualizaciones de perfil, 6.495 “me gus-
ta” y 499 comentarios. El día de mayor alcance fue 
el 21 de noviembre, con 12.600 visualizaciones. 
Los horarios de mayor actividad se concentraron 
a las 21h00, mientras que los temas que generaron 
mayor respuesta fueron política nacional, cultura 

popular y entretenimiento.
En la red X (Twitter), se registraron 79 impre-

siones en noviembre, 49 en octubre y 46 en diciem-
bre. Las interacciones se mantuvieron estables, 
con mayor atención en contenidos de crónica y 
política. Noviembre fue el mes con mayor número 
de publicaciones (171), seguido por octubre (106) 
y diciembre (90).

Por su parte, en YouTube se obtuvieron 484.600 
visualizaciones, 10.900 “me gusta” y 1.600 nuevos 
suscriptores. El video más visto, del segmento in-
ternacional, registró 22.200 visualizaciones y 163 
comentarios. En los videos Shorts, este segmento 
también alcanzó la mayor duración promedio de 
visualización (48 segundos), en comparación con 
el segmento deportivo (38 segundos).

Tabla 6 - Resumen de métricas digitales por plataforma (fase 3)

Plataforma Visualizaciones Totales “Me gusta” Comentarios Segmento más visto

TikTok 167.000 6.495 499 Política / Cultura pop

X (Twitter) 174 (acumulado) 7 - Crónica / Política

YouTube 484.600 10.900 163 Internacional (22.200)
Fuente: Elaboración propia

Discusión

El análisis del boletín digital NotiFACSO pone 
en evidencia la importancia del diseño editorial en 
la comunicación institucional universitaria. Al con-
trastar los hallazgos del estudio con investigacio-
nes previas, se observa que NotiFACSO comparte 
varios rasgos positivos con boletines digitales de 
referencia en América Latina, como la coherencia 
visual, la estructura modular y la adecuación de los 
contenidos a entornos digitales. Estas característi-

cas favorecen la comprensión, fortalecen la iden-
tidad institucional y estimulan la interacción del 
público con los mensajes difundidos.

Estudios como los de Montenegro y Salazar 
(2021) destacan la evolución de los boletines uni-
versitarios hacia propuestas más interactivas y 
adaptativas, incorporando recursos visuales di-
námicos como vídeos, animaciones y enlaces de 
retroalimentación. Del mismo modo, González y 
Ramírez (2019) señalan que la segmentación del 
contenido y la adaptación visual a redes sociales 
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amplían el alcance comunicacional y promueven 
una experiencia más personalizada. En este con-
texto, NotiFACSO muestra un desarrollo sólido, 
especialmente en su identidad visual y en la dis-
tribución estratégica de contenidos en redes como 
TikTok, YouTube y X.

Los resultados evidencian que el boletín ha al-
canzado niveles importantes de visibilidad y par-
ticipación digital, sin embargo, también revelan 
que aún puede potenciar su propuesta editorial. 
La integración de elementos interactivos, como 
encuestas embebidas o botones de navegación, así 
como una mayor segmentación del contenido se-
gún perfiles de lector, representan oportunidades 
para enriquecer la experiencia del usuario. Asi-
mismo, aspectos técnicos como la optimización 
de contraste visual y la mejora en la accesibilidad 
digital, reportados por parte del público, destacan 
como áreas clave para futuras mejoras.

La revisión de estas experiencias comparadas 
demuestra que el diseño editorial además de or-
ganizar el contenido, influye directamente en la 
manera en que las audiencias universitarias inte-
ractúan con la información. NotiFACSO ha conso-
lidado una base editorial coherente y funcional, y 
su desarrollo como boletín innovador puede for-
talecerse mediante la incorporación de nuevos re-
cursos visuales, el incremento de elementos inte-
ractivos y la adaptación continua a las dinámicas 
del entorno digital universitario.

Conclusiones

El estudio realizado sobre el boletín digital No-
tiFACSO permite concluir que el diseño editorial, 
aplicado con criterios de coherencia visual y pla-

nificación estratégica, constituye una herramienta 
eficaz para fortalecer la comunicación institucio-
nal en entornos universitarios. La organización 
jerárquica del contenido, la unidad tipográfica y 
el uso de un sistema cromático temático favorecie-
ron una experiencia de lectura clara, visualmente 
atractiva y alineada con la identidad de la Facul-
tad de Ciencias de la Comunicación Social de la 
Universidad de Guayaquil.

Los datos obtenidos a través de encuestas ins-
titucionales y análisis de métricas digitales per-
mitieron constatar la efectividad del boletín en 
su circulación por plataformas sociales. El alcan-
ce registrado en TikTok (167.000 visualizaciones) 
y YouTube (484.600 visualizaciones) reflejó una 
respuesta positiva por parte de la audiencia, es-
pecialmente hacia contenidos que combinaron in-
formación clara con una presentación gráfica con-
sistente. Estos resultados confirman que el diseño 
editorial influye directamente en la recepción, 
retención y participación del público en canales 
digitales.

Sin embargo, el análisis también reveló que 
ciertas áreas requieren atención, especialmente en 
lo relativo a la accesibilidad visual, la interacción 
del usuario con el contenido y la adecuación del 
boletín a los distintos perfiles de lectores. El diseño 
editorial, al ser un recurso dinámico y adaptable, 
permite atender estos desafíos mediante ajustes 
visuales, técnicas de segmentación y la incorpora-
ción de recursos digitales complementarios.

En síntesis, el boletín NotiFACSO ha conso-
lidado una propuesta de comunicación digital 
efectiva, basada en principios editoriales bien 
aplicados. Su evolución hacia un producto más 
interactivo y personalizado podría fortalecer aún 
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más su rol como canal institucional de referencia, 
capaz de informar, conectar y proyectar la iden-
tidad académica en entornos digitales contempo-
ráneos.
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Desafíos del periodismo en tiempos de 
desinformación: Entrevista a Carlos Franco, 

periodista y profesor chileno

Por: Ingrid Estrella
Editora Internacional de Scripta Mundi

En mi segunda estancia en la Universidad Pompeu Fabra (UPF) 
de Barcelona tuve la oportunidad (y el privilegio) de entrevistar al 
Mgter. Carlos Franco, doctorando de la UPF, profesor e investigador 
de la Universidad Adolfo Ibáñez (UAI-Chile), especializado en 
desinformación, Fact‑checking y periodismo de datos. Franco dirige el 
Observatorio de Datos en la Escuela de Comunicaciones y Periodismo de 
la UAI. Es autor de obras como Donald. De aprendiz a presidente (2018) 
y Números que hacen noticia: Introducción al periodismo de datos (2015)  
Durante nuestro diálogo, Franco reflexionó sobre los principales 
retos éticos y metodológicos que enfrenta el periodismo hoy: desde la 
verificación de datos en tiempo real y las prácticas de fact‑checking, 
hasta el rol de los medios en el combate contra la desinformación. Sus 
reflexiones nos ayudan a ofrecer a la academia un análisis que combina 
comprensión teórica con las evidencias empíricas, derivadas -estas 
últimas- de su trayectoria como investigador académico.

Código de acceso a la 
entrevista completaCarlos Franco y la Dra. Ingrid Estrella durante la entrevista, disponible en You Tube.

https://www.youtube.com/watch?v=RS45TDuxt5k 

DOI: https://doi.org/10.53591/scmu.v4i2.2561


