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RESUMEN

El presente estudio examina cómo la segmentación demográfica en redes sociales influye en la percepción, utilidad y 
efectividad de los mensajes políticos, tomando en cuenta las diferencias entre géneros y generaciones. Se utilizó una 
metodología cuantitativa basada en análisis factorial y técnicas estadísticas avanzadas, a partir de una muestra de 
384 encuestas a votantes de 16 a 65 años de la provincia de Imbabura, Ecuador. Los resultados indican que las redes 
sociales democratizan el discurso político y permiten a los partidos políticos implementar estrategias de comunicación 
personalizadas, conectando de manera más efectiva con distintos segmentos poblacionales. Las plataformas como 
TikTok e Instagram son las más influyentes entre los jóvenes, quienes responden de manera positiva a contenido visual 
dinámico, como memes y stickers. Sin embargo, la segmentación de audiencias presenta retos éticos que pueden 
afectar la calidad de la información y la participación cívica. En conclusión, la segmentación en redes sociales es 
una estrategia clave para optimizar las comunicaciones políticas, aunque su implementación debe considerar las im-
plicaciones éticas y sociales. Los hallazgos resaltan la importancia de fomentar un consumo crítico y reflexivo de los 
mensajes políticos en el entorno digital.

Palabras clave: Segmentación demográfica, Redes sociales, Comunicación política, Generación Z, Consumo de con-
tenido, Participación del público.

ABSTRACT

This study examines how demographic segmentation in social networks influences the perception, usefulness and 
effectiveness of political messages, taking into account differences between genders and generations. A quantitati-
ve methodology based on factor analysis and advanced statistical techniques was used, based on a sample of 384 
surveys of voters aged 16 to 65 in the province of Imbabura, Ecuador. The results indicate that social networks demo-
cratize political discourse and allow political parties to implement personalized communication strategies, connecting 
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more effectively with different segments of the population. 
Platforms such as TikTok and Instagram are the most in-
fluential among young people, who respond positively 
to dynamic visual content such as memes and stickers. 
However, audience segmentation presents ethical cha-
llenges that can affect the quality of information and ci-
vic engagement. In conclusion, social media targeting 
is a key strategy for optimizing political communications, 
although its implementation must consider ethical and so-
cial implications. The findings highlight the importance of 
encouraging critical and reflexive consumption of political 
messages in the digital environment.

Keywords: Demographic segmentation, Social media, 
Political communication, Generation Z, Content consump-
tion, Audience engagement.

INTRODUCCIÓN 

El uso de redes sociales ha transformado la comunicación 
política al permitir a los candidatos conectarse directa-
mente con los electores, eliminar las barreras convencio-
nales, maximizar el impacto de los mensajes y democra-
tizar el discurso político (Bravo et al., 2023). Plataformas 
como Facebook, Twitter, Instagram y TikTok facilitan la 
difusión de mensajes políticos y la segmentación de au-
diencias para personalizar y adaptar los mensajes a dis-
tintos grupos demográficos (Lagares et al., 2020). Esta 
capacidad de segmentación tiene el potencial de modifi-
car la percepción del público y la efectividad de los men-
sajes e influir en la dinámica de consumo de contenido 
político en el entorno digital.

Sin embargo, la segmentación de audiencias, que divide 
el mercado en subconjuntos de consumidores con carac-
terísticas comunes, presenta desafíos éticos. Aunque esta 
estrategia facilita que partidos y candidatos personalicen 
sus mensajes para conectar con audiencias específicas 
como jóvenes, personas mayores o electores con deter-
minadas afinidades ideológicas, también puede profun-
dizar la brecha digital. La segmentación digital corre el 
riesgo de profundizar las desigualdades sociales, al be-
neficiar a los sectores con mayor acceso y competencia 
tecnológica, mientras excluye a aquellos con limitaciones 
en conectividad o habilidades digitales, comprometiendo 
así la equidad en los procesos de participación política.

Un ejemplo relevante de la segmentación es la campa-
ña de Donald Trump en 2016, que mostró cómo el uso 
de datos de usuarios y algoritmos de inteligencia artificial 
puede influir en las decisiones ciudadanas, al explotar 
las vulnerabilidades de los usuarios de Facebook me-
diante mensajes personalizados basados en sus temores 
(Valle-Jiménez & Pinilla-Escobar, 2023). Sin embargo, la 
segmentación y adaptación de contenidos en redes so-
ciales plantean desafíos que afectan la calidad de la in-
formación, la salud democrática y la participación cívica; 

aspectos que no deben ser ignorados ni minimizados 
bajo el argumento de la neutralidad tecnológica.

Investigaciones como la de Peng (2020) muestran que la 
personalización de mensajes en redes como Instagram 
puede aumentar el compromiso de la audiencia, especial-
mente cuando se utilizan estrategias visuales que reflejan 
situaciones cotidianas de los políticos, lo que genera un 
vínculo más cercano y emocional con los votantes. No 
obstante, la segmentación y personalización de conteni-
do en redes sociales conllevan riesgos, ya que priorizar la 
emocionalidad sobre la racionalidad puede comprometer 
la calidad de la información y distorsionar la percepción 
pública de los temas políticos (Anastasiei et al., 2022).

Las variaciones en la forma en que se estructuran los 
mensajes de campaña en redes como Twitter y Facebook 
pueden incidir en el grado de involucramiento del públi-
co, ya que tienden a privilegiar enfoques emocionales 
que intensifican la polarización. De manera similar, Bin 
(2023), señala que la incorporación de elementos emo-
cionales en las estrategias de marketing en redes socia-
les incrementa la atención sostenida de los usuarios hacia 
el contenido. Estas investigaciones destacan el impacto 
transformador de las plataformas sociales en el ámbito de 
la comunicación política, subrayando su incidencia en la 
implicación ciudadana y la importancia de diseñar estra-
tegias comunicacionales que sean eficaces, responsable 
y transparentes.

La personalización y segmentación de los contenidos 
digitales pueden contribuir a la creación de entornos 
informativos cerrados, los cuales tienden a fortalecer 
sesgos previos, comprometiendo así la calidad del de-
bate político y debilitando el involucramiento ciudadano. 
En América Latina, la Generación Z también conocidos 
como los Centennials, está compuesta por individuos 
nacidos en el siglo XXI, redefine la participación política 
a través de su interacción social. En distintos contextos 
electorales recientes, la participación juvenil ha cobrado 
protagonismo, impulsada en gran medida por su orga-
nización y movilización a través de las redes sociales. 
Las redes sociales superaron a los medios tradicionales 
convirtiéndose en las principales fuentes de información 
y participación política para muchos latinoamericanos, 
especialmente los más jóvenes (Bravo. et al., 2023). Para 
esta generación, la comunicación política en entornos di-
gitales, incluyendo el metaverso, es más efectiva que los 
medios tradicionales (Waisbord, 2022).

En Ecuador, el uso de redes sociales para la difusión de 
información política comenzó a ganar relevancia en el 
2013, cuando los partidos adoptaron plataformas como 
Facebook y Twitter. La pandemia de COVID-19 en 2021 
aceleró esta tendencia, al consolidar las redes sociales 
como el principal medio para las campañas presiden-
ciales, lo que obligó a los candidatos a ajustar sus es-
trategias para conectar con una audiencia más amplia y 
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digitalmente conectada (Suárez-Tomalá & Cochea-Panchana, 2022). Este cambio refleja la respuesta a los desafíos de 
la digitalización, tanto entre votantes como para los actores políticos que buscan captar la atención del electorado en 
un entorno digital saturado (Del Alcázar, 2022).

Las plataformas digitales se han convertido en instrumentos fundamentales para la comunicación política, particu-
larmente en escenarios donde el contacto cara a cara es restringido. Los candidatos se ven obligados a explorar 
alternativas estratégicas para asegurar el éxito en sus campañas. La implementación del marketing político digital y el 
aprovechamiento de las redes sociales han facilitado el logro de metas electorales, posibilitando el acceso a funciones 
públicas gracias al apoyo ciudadano. Esta evolución en las estrategias de campaña destaca la necesidad de adaptar-
se a los cambios en la sociedad y en la difusión de la información. La capacidad de responder a las expectativas de 
una ciudadanía cada vez más conectada digitalmente amplía las oportunidades de los candidatos para alcanzar sus 
metas electorales, promover un diálogo más directo y participativo (Campos-Domínguez, 2023).

El propósito de este estudio es analizar cómo la segmentación demográfica en redes sociales influye en la percep-
ción, utilidad y efectividad de los mensajes políticos, tomando en cuenta las diferencias entre géneros y generaciones. 
Investigaciones previas han señalado que factores como la edad, el nivel socioeconómico y el acceso a internet influ-
yen significativamente en la capacidad de ciertos grupos para interactuar con contenido político en línea (Delfino et 
al., 2019; Espinoza et al., 2022). En este contexto, resulta fundamental comprender cómo las variables demográficas 
no solo afectan la efectividad de los mensajes, sino también la equidad en la participación política digital.

Este estudio combina un enfoque cuantitativo con el análisis de las percepciones de los votantes para ofrecer una 
visión integral que puede beneficiar tanto a académicos como a profesionales de la comunicación política. Se espera 
que este análisis no solo contribuya a una comprensión profunda de las dinámicas que guían el consumo de mensajes 
políticos en redes sociales, sino también promueva el consumo crítico y reflexivo de dicho contenido, e impulse una 
participación ciudadana más informada y responsable.

MATERIALES Y MÉTODOS

Este estudio se fundamenta en una metodología cuantitativa mediante el uso de análisis factorial, una técnica estadís-
tica avanzada que permite sintetizar un conjunto amplio de variables en factores latentes representativos, sin compro-
meter la integridad de la información. El análisis factorial se utilizó para explorar las relaciones entre diversas variables 
relacionadas con la segmentación demográfica y el consumo de propaganda política en redes sociales. Esta técnica 
es adecuada para desentrañar las conexiones entre factores clave, como la percepción, interacción y efectividad de 
los mensajes políticos en distintos grupos demográficos.

El universo del estudio está compuesto por los votantes de 16 a 65 años en los cantones de la provincia de Imbabura. 
La muestra incluyó 384 encuestas, seleccionadas mediante un muestreo probabilístico segmentado que consideró 
variables como edad, género, nivel socioeconómico y región geográfica. Este tamaño de muestra se determinó para 
garantizar la representatividad del electorado y proporcionar datos suficientes para el análisis factorial. La segmenta-
ción demográfica fue clave para el diseño del estudio, ya que permite examinar cómo diferentes grupos de votantes 
responden a la propaganda política en redes sociales.

En este estudio se identificó cuatro generaciones para analizar con detalle cómo cada una de ellas responde a los 
mensajes políticos difundidos en redes sociales, ver Tabla 1.

Tabla 1: Generaciones, características y preferencias de medios.

Generación Rango de 
edad Características principales Preferencia de medios Cita

Centennials Nacidos des-
de 1997

Afinidad por contenido visual como memes y stickers, 
receptivos a mensajes dinámicos y emocionales en re-
des sociales como TikTok e Instagram.

Prefieren redes sociales, 
especialmente TikTok e Ins-
tagram.

(Antón, 2020; 
Brady et al., 
2019)

Millennials Nacidos entre 
1981 y 1996

Críticos y reflexivos hacia la información política; con-
sumen contenido en redes sociales, pero con mayor 
discernimiento.

Redes sociales como Face-
book e Instagram.

(Espinoza et al., 
2022)

Generación X Nacidos entre 
1965 y 1980

Uso moderado de redes sociales; prefieren informa-
ción racional sobre la emocional.

Facebook y medios tradi-
cionales como la televisión.

(Delfino et al., 
2019)

Baby Boomers Nacidos entre 
1946 y 1964

Menor participación en redes sociales, siguen prefi-
riendo medios tradicionales como televisión y radio.

Predominan medios tradi-
cionales como la televisión 
y la radio.

(Fernández-Cruz 
& Fernández-
Díaz, 2016)

Fuente: Elaboración propia.
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La herramienta principal para la recolección de datos fue una encuesta estructurada, diseñada para medir las percep-
ciones sobre la propaganda política en redes sociales. Las preguntas se centraron en factores como: la percepción 
de la cantidad de propaganda (F1), la utilidad percibida de los mensajes (F2), el rol de la propaganda política (F3), 
la satisfacción con el contenido recibido (F4) y la incidencia en la decisión de voto (F5). Cada factor fue analizado 
en relación con variables demográficas, como el género y la generación, para comprender cómo estas influyen en la 
interacción y consumo de mensajes políticos en las plataformas digitales. 

La técnica del análisis factorial permitió identificar patrones subyacentes y ofrecer una representación concisa de las 
dinámicas entre la segmentación y el consumo de mensajes políticos. 

RESULTADOS-DISCUSIÓN 

A continuación, se presentan los resultados más relevantes de cada factor descrito en la metodología y su relación con 
el género y generación.

Percepción de la cantidad de propaganda en redes sociales (F1)

Los resultados muestran que Facebook lidera la presencia de propaganda política con un promedio de 3,66, clasifi-
cado como ‘Alto’. Le siguen Instagram y TikTok, con promedios de 2,69 y 3,31, respectivamente, ambos clasificados 
como ‘Medianos’. Por otro lado, plataformas como WhatsApp y SMS registran una presencia baja de propaganda, con 
promedios de 2,43 y 1,98, respectivamente. Estos resultados destacan a Facebook como la plataforma más relevante 
para la difusión de propaganda política, mientras que otras plataformas como Telegram y Correo Electrónico tienen 
menor impacto, ver figura 1.

Fig 1: Percepción de la cantidad de propaganda política en redes sociales.

Fuente: Elaboración propia.

En cuanto a género, los resultados indican que las mujeres tienden a percibir una mayor cantidad de propaganda 
política en niveles “Mediano” y “Alto” en comparación con los hombres. Un 57,7% de las mujeres considera que la 
propaganda es “Mediana”, frente a un 42,3% de los hombres. De manera similar, un 61,7% de las mujeres percibe una 
propaganda “Alta”, mientras que solo un 38,3% de los hombres coincide en esta percepción.

En cuanto a generaciones, los Centennials destacan por percibir la mayor cantidad de propaganda, tanto en el nivel 
“Nada” (58,1%) como en el nivel “Alto” (51,1%). En comparación, los Millennials también perciben una cantidad signifi-
cativa de propaganda en el nivel “Mediano” (26,8%) y “Alto” (29,8%), mientras que los Baby Boomers y la Generación 
X se concentran principalmente en niveles bajos o intermedios de percepción.

Utilidad percibida de los mensajes digitales (F2)

En la Tabla 2 se evidencia que, los encuestados consideran que los mensajes digitales son especialmente útiles para 
conocer las propuestas políticas (3,55) y a los candidatos (3,51). Sin embargo, su influencia en la decisión de voto es 
moderada, con un promedio de 2,89, lo que indica que, aunque los mensajes informan a los electores, no siempre se 
traducen directamente en una decisión electoral.
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Tabla 2: Utilidad percibida de los mensajes recibidos por medios digitales.

F2. Percepción de la utilidad de los mensajes 
recibidos por medios digitales 5 4 3 2 1 n Vp Ctg

Votar por un candidato 40 52 74 43 59 268 2,89 Medianamente

Conocer la propuesta 84 62 67 28 27 268 3,55 En gran medida

Conocer al candidato 78 77 48 33 32 268 3,51 En gran medida

Conocer al partido político 65 70 60 37 36 268 3,34 Medianamente

Identificar a la oposición 52 58 59 43 56 268 3,03 Medianamente

PF2 3,26 Medianamente

Fuente: Elaboración propia.

Respecto al género, las mujeres perciben una mayor utilidad de los mensajes en general, especialmente en los niveles 
“Medianamente” (64,6%) y “Totalmente” (58,3%). Los hombres, aunque menos inclinados a considerar los mensajes 
como útiles, presentan una percepción más equilibrada en los niveles “En gran medida” y “Medianamente”.

Entre las generaciones, los Centennials destacan nuevamente con la percepción más alta de utilidad de los mensajes 
digitales, con un 58,8% en el nivel “En gran medida” y un 54,2% en el nivel “Totalmente”. Los Millennials también mues-
tran una alta valoración de la utilidad de los mensajes, mientras que los Baby Boomers y la Generación X presentan 
una percepción mucho más baja en todos los niveles de utilidad.

Percepción del rol de la propaganda política en redes sociales (F3)

La mayoría de los encuestados considera que la propaganda política en redes sociales cumple un rol informativo sig-
nificativo, con un promedio de 3,67 (Tabla 3). Sin embargo, su percepción como emocional o persuasiva es moderada 
(3,04 y 2,97, respectivamente), mientras que el aspecto invasivo tiene un promedio de 2,88, indicando cierto grado de 
incomodidad.

Tabla 3: Percepción del rol de la propaganda política en redes sociales.

Variable 5 4 3 2 1 n Vp Ctg

Informativo 88 70 64 25 21 268 3,67 En gran medida

Emocional 36 57 97 39 39 268 3,04 Medianamente

Invasivo 50 62 77 28 51 268 2,88 Medianamente

Persuasivo 43 61 70 48 46 268 2,97 Medianamente

Adecuado 52 57 78 45 36 268 3,16 Medianamente

PF3 3,15 Medianamente
Fuente: Elaboración propia.

En el análisis por género, las mujeres muestran una mayor tendencia a percibir la propaganda como informativa y 
agradable. En el nivel “En gran medida”, un 58% de las mujeres considera que la propaganda es informativa, en com-
paración con el 42% de los hombres.

Entre las generaciones, los Centennials vuelven a destacar como el grupo con la mayor percepción de la propagan-
da como informativa y persuasiva, con un 61,0% considerando que cumple un rol “En gran medida” informativo. Los 
Millennials y la Generación X también presentan una percepción moderada, mientras que los Baby Boomers tienden a 
tener una menor percepción del rol informativo de la propaganda en redes sociales.

Satisfacción con el contenido recibido en redes sociales (F4)

El contenido recibido en redes sociales es percibido de manera variada por los encuestados (Tabla 4). El contenido es 
visto como claro (3,47) y llamativo (3,35), aunque también se percibe como confuso (3,01) y antiestético (3,24). Estos 
resultados indican que el contenido tiene aspectos visuales y comunicativos efectivos, aunque presenta desafíos en 
cuanto a claridad y estética.
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Tabla 4: Satisfacción del contenido recibido en redes sociales.

F4. Satisfacción del contenido recibido en 
las redes sociales 5 4 3 2 1 n Vp Ctg

Claro 73 62 74 35 24 268 3,47 Medianamente

Llamativo 65 68 67 33 35 268 3,35 Medianamente

Antiestético 19 59 84 52 54 268 3,24 Medianamente

Confuso 38 53 87 48 42 268 3,01 Medianamente

Original 37 54 68 51 58 268 2,85 Medianamente

PF4 3,18 Medianamente

Fuente: Elaboración propia.

En cuanto a la percepción por género, las mujeres tienden a mostrar una mayor satisfacción con el contenido, espe-
cialmente en los niveles “Medianamente” y “En gran medida”. En estos niveles, las mujeres superan ligeramente a los 
hombres en satisfacción con el contenido recibido, sugiriendo una mayor receptividad al tipo de mensajes y formatos 
presentados en redes sociales.

Por generación, los Centennials son el grupo que expresa mayor satisfacción con el contenido, con un 60,2% consi-
derándolo claro y llamativo “En gran medida”. Los Millennials siguen de cerca a los Centennials en esta valoración, 
mientras que los Baby Boomers y la Generación X muestran una menor satisfacción con el contenido.

Incidencia en la decisión de voto debido a los recursos en redes sociales (F5)

La Tabla 5, presenta los recursos más influyentes en la decisión de voto son los memes y stickers (3,57), seguidos de 
las transmisiones en vivo (3,01). Sin embargo, otros recursos, como los gráficos estadísticos (2,83) y los mensajes por 
WhatsApp (2,59), tienen una influencia menor en la toma de decisiones electorales.

Tabla 5: Incidencia percibida en la decisión del voto debido a recursos en redes sociales.

F5. Incidencia en la decisión del voto debido 
a recursos en redes sociales 5 4 3 2 1 n Vp Ctg

Memes o stickers 91 68 50 21 38 268 3,57 En gran medida

Transmisión en vivo 40 75 60 35 58 268 3,01 Medianamente

Tendencias o gráficos estadísticos 27 70 65 42 64 268 2,83 Medianamente

Debates 38 69 66 40 55 268 2,98 Medianamente

Noticias (o notas de prensa) 56 76 55 35 46 268 3,23 Medianamente

Entrevistas 54 79 52 37 46 268 3,22 Medianamente

Mensajes o videos por Whatsapp 29 50 61 38 90 268 2,59 Medianamente

PF5 3,06 Medianamente

PG 3,04 Medianamente
Fuente: Elaboración propia.

Respecto al género, las mujeres tienden a percibir una mayor incidencia de los recursos digitales en su decisión de 
voto, especialmente en los niveles “Medianamente” (61,2%) y “Totalmente” (57,1%). Los hombres, aunque muestran 
menor incidencia general, tienden a estar más equilibrados entre los diferentes niveles de percepción.

En cuanto a generaciones, los Centennials son el grupo que más percibe que los recursos en redes sociales influyen 
en su decisión de voto, con un 60,4% en el nivel “En gran medida”. Los Millennials también presentan una percepción 
elevada de influencia, mientras que los Baby Boomers y la Generación X perciben una incidencia mucho menor en su 
decisión de voto debido a los recursos en redes sociales.

DISCUSIÓN

Los resultados de este estudio subrayan la relevancia de la segmentación demográfica en redes sociales para influir 
en la percepción y el comportamiento político de los usuarios. Plataformas como Facebook y TikTok emergen como 
las más influyentes para la difusión de propaganda política, mientras que WhatsApp y SMS muestran un impacto 
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menor. Estos hallazgos concuerdan con investigaciones 
previas que destacan la influencia de cada plataforma en 
función del tipo de contenido y la interacción que permi-
ten (Bozkurt et al., 2021; Chatterjee & Dutta, 2023). Sin 
embargo, difieren en cuanto al uso de Facebook, donde 
Bastos et al. (2023) señalan su explotación en campañas 
de desinformación patrocinadas por el estado, destacan-
do la dualidad de esta plataforma como una herramienta 
tanto efectiva para la comunicación política como proble-
mática por sus desafíos éticos.

En consonancia los contenidos digitales difundidos en 
redes sociales son valorados por su eficacia para propor-
cionar información sobre las propuestas políticas y permi-
tir un mayor acercamiento a los candidatos, posicionán-
dose por encima de medios tradicionales como la radio y 
la prensa escrita. Sin embargo, como destacan Fontenla-
Pedreira et al. (2023), aunque estos mensajes informan, 
no siempre se traducen en decisiones de voto decisivas, 
la información en redes sociales influye, pero no garantiza 
un cambio definitivo en el comportamiento electoral.

Asimismo, la percepción de la utilidad de los mensajes 
digitales varía según género y generación. Las mujeres 
valoran más la utilidad de los mensajes, como han seña-
lado estudios previos que vinculan el uso de redes so-
ciales por parte de las mujeres principalmente a la co-
municación e información política (Valencia et al., 2020). 
Los Centennials, por su parte, muestran una mayor de-
pendencia de mensajes personalizados, reafirmando su 
mayor susceptibilidad a contenido emocional y visual 
(Peinado & Nabi, 2024). Estos resultados sugieren la 
necesidad de diseñar campañas políticas que conside-
ren estas diferencias para aumentar la efectividad de la 
comunicación.

En cuanto a la naturaleza de la propaganda política, se 
percibe como una combinación de contenido informativo, 
persuasivo, invasivo y emocional. Este estudio la señala 
como principalmente informativa, coincidiendo con los 
hallazgos de Piña-García & Espinoza (2022). No obstan-
te, otros estudios, como Pérez (2024), destacan el carác-
ter persuasivo de la propaganda, que emplea técnicas 
más agresivas y emocionalmente cargadas para captar 
la atención y movilizar a la audiencia.

El uso de memes y stickers, como recursos visuales y 
dinámicos, ha demostrado ser especialmente influyen-
te entre los votantes jóvenes, en línea con estudios que 
destaca la efectividad del contenido emocional y visual 
(Antón, 2020; Bukari et al., 2023; Brady et al., 2019). Estos 
hallazgos refuerzan la idea de que los Centennials son 
más receptivos a contenido culturalmente relevante y 
emocional, confirmando su mayor capacidad de persua-
sión (Peinado & Nabi, 2024). Por otro lado, formatos como 
los debates y las transmisiones en vivo tienden a generar 
un mayor impacto en audiencias de mayor edad, lo que 

evidencia que la efectividad de los contenidos varía se-
gún el perfil demográfico.

Este estudio aporta significativamente al campo de la co-
municación política digital al demostrar cómo la segmen-
tación demográfica optimiza el impacto de los mensajes 
políticos. La capacidad de adaptar los mensajes según 
género, generación y uso de plataformas permite que las 
campañas sean más efectivas y personalizadas. La efica-
cia de los recursos visuales y dinámicos, especialmente 
entre audiencias jóvenes, sugiere que estos formatos de-
ben ser prioritarios en las campañas. Sin embargo, este 
estudio presenta limitaciones. El enfoque en una región 
específica de Ecuador dificulta la generalización de los 
resultados a otros contextos. Además, los datos autoin-
formados pueden introducir sesgos de respuesta. Otra 
limitación importante es la falta de análisis sobre el rol de 
los algoritmos en la personalización del contenido, crucial 
para comprender la segmentación y efectividad de los 
mensajes en redes como Facebook e Instagram.

Sería útil abordar futuras líneas de investigación para 
realizar estudios comparativos en diferentes contextos 
geográficos y culturales, y explorar cómo los algoritmos 
influyen en la personalización de los mensajes. También, 
investigar qué formatos de contenido son más efectivos 
para cada grupo demográfico, y cómo el uso de big data 
y algoritmos podría influir en el consumo de mensajes po-
líticos en redes sociales.

CONCLUSIONES

El estudio demuestra cómo la segmentación demográfica 
en redes sociales influye en el consumo de mensajes po-
líticos, destacando el papel clave de plataformas como 
Facebook, Instagram, YouTube, TikTok y Radio Online en 
la difusión de propaganda política. Los contenidos visua-
les y dinámicos, como memes y stickers, resultan particu-
larmente efectivos en la toma de decisiones electorales, 
mientras que las transmisiones en vivo también tienen un 
papel relevante. Estos resultados subrayan la necesidad 
de incorporar estos recursos en las estrategias de comu-
nicación política, en especial para atraer a audiencias jó-
venes conectadas digitalmente.

Se identifican diferencias significativas en la percepción 
y utilidad de los mensajes políticos entre géneros y gene-
raciones. Las mujeres perciben mayor cantidad de pro-
paganda política en comparación con los hombres, y los 
Centennials valoran más la utilidad de los mensajes digi-
tales. Estos hallazgos refuerzan la necesidad de una seg-
mentación demográfica precisa que permita adaptar los 
mensajes políticos a las características de cada grupo, lo 
que incrementaría la efectividad de las campañas políti-
cas, al considerar las diferencias en preferencias y con-
sumo de contenido entre los segmentos poblacionales.
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El estudio también resalta la importancia de fomentar la 
alfabetización mediática, permitiendo a los usuarios de 
redes sociales evaluar de manera crítica el contenido po-
lítico al que acceden. En un entorno donde los medios 
digitales tienen una creciente influencia en la política, es 
fundamental que los ciudadanos distingan entre informa-
ción confiable y propaganda manipuladora. Esto contri-
buirá a mejorar la calidad del discurso político y a reducir 
el impacto de la desinformación.

Se resalta la necesidad de comprender los efectos de la 
personalización de mensajes en la configuración del de-
bate público, así como los desafíos éticos que pueden 
derivarse de la segmentación digital, especialmente en 
la creación de burbujas informativas y en la posible ma-
nipulación de la opinión pública. Estos hallazgos no solo 
enriquecen la comprensión de la comunicación política 
en el ámbito local, sino que ofrecen claves aplicables a 
otros contextos donde las redes sociales juegan un papel 
central en las estrategias de campaña.

Desde una perspectiva aplicada, los resultados de este 
estudio pueden servir como base para el desarrollo de 
estrategias de comunicación política más eficaces y equi-
tativas, que tomen en cuenta la diversidad de los públicos 
y la necesidad de fomentar una participación ciudadana 
informada. A futuro, se sugiere profundizar en el impacto 
de los algoritmos en la personalización de contenidos po-
líticos y en el papel de la alfabetización mediática como 
herramienta para mitigar los efectos negativos de la seg-
mentación en redes sociales.
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