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Resumen

Elarticulo analizalaadaptacién de las parroquias de Sevillaalaeradigital, destacando sus estrategias de comunicacion digital.
Utilizando un enfoque cuantitativo, la investigacion examina los canales online empleados por 35 parroquias seleccionadas,
centrandose en sus sitios web y redes sociales. La metodologia incluye un analisis de contenido con variables como la
frecuencia de publicacién, lainteraccion y el uso de medios visuales. Los resultados indican que solo 27 de las 90 parroquias
de la ciudad de Sevilla (30%) tienen un sitio web funcional, concentrandose en los arciprestazgos de San Bernardo, Triana-
Los Remedios y San Jerdnimo-Pio XIl. Facebook y X son las redes mas usadas, aunque la frecuencia de actualizacion varia
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drasticamente, y la interaccion con la comunidad sigue siendo limitada. Las principales conclusiones subrayan la necesidad
de una comunicacion mas audiovisual, profesional y bidireccional para potenciar su alcance digital. Como limitacion, se
reconoce la escasa implementacién de modelos de interaccion con la comunidad. La contribucidn original del estudio radica
envisibilizar labrecha digital en las parroquias sevillanas, proponiendo la profesionalizacion de sus estrategias comunicativas
para mejorar su presencia en el entorno digital.

Palabras Clave
Arciprestazgos; comunicacion; ecosistema digital; Iglesia Catolica; NTIC; parroquias de Sevilla; redes sociales.

Abstract

The article analyzes the adaptation of parishes in Seville to the digital age, highlighting their online communication strategies.
From a qualitative approach, the research examines the digital channels employed by 35 selected parishes, focusing on
websites and social media platforms. The methodology includes content analysis with variables such as posting frequency,
interaction, and the use of visual media. The results indicate that only 27 out of 90 parishes in Seville (30%) have an active
website, with most concentrated in the deaneries of San Bernardo, Triana-Los Remedios, and San Jeronimo-Pio XII. Facebook
and X are the most used networks, although the frequency of updates varies significantly, and community interaction remains
limited. The main conclusions highlight the need to reinforce audiovisual, professional, and bidirectional communication
strategies to enhance their digital reach. A key limitation is the limited implementation of interaction models with the
community. The study’s original contribution lies in shedding light on the digital divide affecting Seville’s parishes, advocating
for the professionalization of their communication strategies to improve their presence in the digital environment.

Keywords
Archpriesthoods; communication; digital ecosystem; Catholic Church; ICTs; parishes of Seville; social networks.

1. Introduccion

EnlaEspanacontemporanea, mas de 45 millones de personas, casi el 95% de la poblacion, usaninternet
(Fundacion Telefénica, 2023). En este contexto, las redes sociales han emergido como una herramienta
clave para la Iglesia Catdlica, no solo para la comunicacion sino también para la evangelizacion,
especialmente enun entorno dominado por las Nuevas Tecnologias de la Informaciény la Comunicacion
(NTIC) que han dado lugar a complejos ecosistemas digitales (Lopez, 2005). Estos ecosistemas, segun
laRAE (2025), se definen como comunidades de seres vivos cuyos procesos interactiany dependen de
factores comunes dentro de un mismo espacio, y en el caso de internet, esta definicion se convierte en
una metafora que alude a una comunidad interconectada que coexisten y se desarrolla a través de
plataformas digitales (Salinas, 2003; Garcia-Pefalvo, 2020).

Lasredessociales permitenaempresasyconsumidoresintercambiarinformacién, serviciosy productos
de forma personalizada (Rheingold, 1993; Islas y Carranza, 2017). Sin embargo, la Iglesia, y en particular
las parroquias, aun deben adaptarse a este nuevo lenguaje digital si desean sequir siendo relevantes en
la sociedad actual. La resistencia al cambio puede poner en peligro su permanencia a largo plazo (Pérez
y Santos, 2017). Las diécesis espafolas, conscientes de la necesidad de actualizar sus métodos, estan
implementando estrategias de comunicacion digital (Romero y Manas, 2017). Un estudio realizado en
2017 mostro que las 70 didcesis espanolas en Facebook ya sumaban mas de 45.000 seguidores, con un
tercio de ellas manteniendo una conexion significativa con su audiencia, lo que refleja una exitosa
adaptacion de la Iglesia a los medios digitales para difundir su mensaje (Pérez y Santos, 2017).
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2. Revision de la literatura

2.1. Ecosistemas digitales y suimpacto en la comunicacion

En la era digital, los ecosistemas digitales han revolucionado la forma en que las organizaciones y
comunidades interactuan. Un ecosistema digital se compone de plataformas interconectadas que
permitenmejorarlacomunicacionylaaccesibilidaddelainformacion(Brown, 2023). Estas herramientas
han transformado la manera en que las personas consumen contenido y participan en comunidades
virtuales, fomentando la personalizacion y la inmediatez en la transmision de mensajes (Fernandez y
Lépez, 2024).

Hoy en dia, las marcas y organizaciones han adaptado sus estrategias comunicativas a los ecosistemas
digitales, que sufren constantes cambiosdebidoal desarrolloimparable de lasociedad de lainformacion
(Canigueral, 2014; Islas y Carranza, 2017; Garcia, et al., 2018). El objetivo principal de estos ecosistemas
es generar mayor trafico en las plataformas digitales, fidelizar audiencias, captar sequidoresy provocar
acciones especificas, como una compra o un compromiso con el contenido (Salinas, 2003; Cadnigueral,
2014; Wilcock, 2019).

Los elementos principales que forman un ecosistema digital incluyen:

— Sitio web: es el eje central del ecosistema digital. Aqui se direcciona el trafico de una pagina.
Esta debe facilitar la navegacion, generar clientes y convertirlos en promotores (Salinas, 2003;
Crovi, 2010). Asu vez, debe ser accesible a buscadores, facil de navegar, conectada con las redes
socialesyadaptable alos dispositivos méviles(Piscitelli, 2002), algo indispensable en la sociedad
actual ya que la mayoria de los usuarios utilizan el movil para buscar informacién (IAB, 2024).

— Tienda virtual: es un espacio dentro de una determinada pagina web, dedicado al comercio
electronico (Crovi, 2010; Wilcock, 2019). Tanto en Espana como en Europa, cada vez mas
personas recurren a Internet para adquirir bienes y servicios (IAB, 2024).

— Branding: este concepto hace referencia a todos los contenidos relacionados directamente
con el valor de la marca que han sido seleccionados cuidadosamente para formar parte de una
amplia estrategia comunicativa. Es necesario destacar tres conceptos claves en el desarrollo
de cualquier negocio: la mision, la visiony los valores (Crovi, 2010; Wilcock, 2019).

— SEO y SEM: proceso que consiste en mejorar la visibilidad de un sitio web a través de los
motores de busqueda(Crovi, 2010; Wilcock, 2019).

— Redes sociales y comunidades virtuales: tienen como objetivo fomentar el didlogo entre los
usuarios y la empresa, asi como la busqueda y fidelizacion de clientes. Una gestion 6ptima de
las redes sociales incluye: actualizarlas de manera periodica, crear contenidos de calidad,
generar confianza, escuchar y mantener un dialogo y respeto con los sequidores (Piscitelli,
2002; Salinas, 2003; Crovi, 2010; Wilcock, 2019).

— Blog: esunapiezaclave de un ecosistema digital. Un blog es una seccién del sitioweb enla que
se muestran algunos contenidos ofrecidos por la empresa de una manera mas informal que
permite posicionar mejor la web gracias a su contenido. En el blog, el administrador tiene un
papel fundamental, puesto que es el que decide los temas a tratar. A la hora de publicar en un
blog se debe de tener en cuenta: el libro de estilo, la elaboracién de un calendario de
publicaciones, las palabras clave, evitar la copia de contenido y respetar el tono y el estilo
(Piscitelli, 2002; Salinas, 2003; Crovi, 2010; Wilcock, 2019).
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— Marketing de contenidos: consiste en creary publicar contenidos que tengan un valor para los
clientes. De acuerdo con la definicién de Wilcock (2019)

El marketing de contenidos se fundamenta sobre laidea de que al proporcionar contenido relevante
y de valoranadido, nos posicionamos en lamente de los consumidores como lideres de pensamiento
y expertos en laindustria donde operamos, provocando un acercamiento alamarcayacompanando
al usuario en cualquiera de las fases del proceso que nos conduzca a nuestros objetivos (pp. 5, 6).

Asuvez, esimportante que el profesional del marketing cuente con“conocimientos, habilidades
y herramientas para adaptarse al mercado” (Jiménez-Marin et al., 2019, Hernandez-Zelaya et
al., 2023).

— Email marketing: se trata de informacion comercial que cuenta con el permiso de un usuario
para ser enviada mediante correo electronico. Un ejemplo de este tipo de comunicacion es el
de las newsletters, que consisten en un boletin informativo distribuido de manera online que se
centra en un tema de interés para los suscriptores (Piscitelli, 2002; Salinas, 2003; Crovi, 2010;
Wilcock, 2019).

— Inteligencia artificial (IA): La IA se ha convertido en un componente fundamental de los
ecosistemas digitales. Herramientas de IA permiten la automatizacién de respuestas en redes
sociales, la personalizacion del contenido y la optimizacion del marketing digital (Hernandez-
Zelaya et al., 2023). Ademas, en el &mbito religioso, la IA puede ser utilizada para generar
mensajes pastorales personalizados y facilitar la evangelizacion en entornos digitales
(Rodriguez, 2025).

Estos elementos no solo son cruciales para las empresas, sino también para las instituciones, como la
Iglesia Catélica y mas concretamente las parroquias. Estas buscan digitalizar su comunicacion
eclesiastica y alcanzar a su comunidad digital para poder conectar con sus feligreses. En tanto en
cuanto finalidad de marketing social, la cuasi necesidad de un enfoque social a través de las redes
sociales se hace evidente (Galiano Coronil, 2021).

2.2. Transformacion digital y estrategias de comunicacion enla
Iglesia

Lalglesia Catdlica ha reconocido la importancia de adaptarse a los avances tecnoldgicos y, por ello, ha
comenzado a integrar herramientas digitales en su labor pastoral y evangelizadora. Desde el Vaticano
hasta las parroquias locales, las instituciones religiosas han implementado plataformas digitales para
fortalecer su conexiéon con los fieles y ampliar su alcance. Sequn el Pontificio Consejo para las
Comunicaciones Sociales (2018), la digitalizaciéon es una oportunidad para la Iglesia, permitiéndole
difundir su mensaje de manera mas efectiva y llegar a nuevas audiencias.

El Papa Francisco (2020) ha destacado el potencial de Internet para “ofrecer mayores posibilidades de
encuentro y de solidaridad entre todos” (péarr. 205), enfatizando que la tecnologia puede ser un medio
para fortalecer la comunidad de fe. Por su parte, el Papa Benedicto XVI(2013) subray¢ laimportancia de
la autenticidad en la comunicacion digital, insistiendo en que la verdad y la transparencia deben guiar
la presencia de la Iglesia en los medios sociales.
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Para aprovechar al maximo el ecosistema digital, la Iglesia ha desarrollado estrategias especificas en
redessocialesy plataformasonline, cuyaidoneidad yaapuntasen en 2011Silva-Roblesy Elias-Zambrano.
Asi, la Conferencia Episcopal Espafola(2021) ha promovido el uso de redes sociales, transmisiones en
directo y contenido audiovisual como herramientas clave para la evangelizacion. Estas estrategias no
solo permiten una mayor difusion del mensaje religioso, sino que también fomentan la participacion
muy activa de los fieles. La creacion de contenido propio es un aspecto esencial en la comunicacién
digital de la Iglesia, ya que las instituciones que adaptan su contenido para diferentes plataformas
logran una mayor interaccion con su comunidad (Smith, 2022).

Ademas, el uso de imagenes y videos ha demostrado ser altamente efectivo para captar la atenciény
mejorar la retencion del mensaje (Huang et al., 2021). La frecuencia y calidad de las publicaciones
también son cruciales. La investigacién de Hutchings (2022) indica que las publicaciones diarias o
semanales generan mayor compromiso y participacion. Sin embargo, es importante equilibrar la
cantidad de contenido consu calidad y relevancia, evitando lasobrecargade informaciony manteniendo
un mensaje claro y significativo.

3. Objetivos e hipodtesis

El objetivo principal de esta investigacion es estudiar de manera minuciosa y sistematica los canales
de comunicacion digital utilizados por las parroquias de Sevilla, incluyendo sus sitios web y redes
sociales, con el propdsito de analizar su efectividad y alcance en la comunidad.

En cuanto a los objetivos secundarios, senalaremos:

— Evaluacion de estrategias de multicanalidad: investigar cémo las diferentes plataformas de
comunicacion digital (sitios web, redes sociales, email, etc.) se complementan entre si para
ofrecer una estrategia de multicanalidad efectiva en las parroquias de Sevilla.

— Importancia de la profesionalizacion: analizar el impacto de la profesionalizacion en la
comunicacion eclesiastica, incluyendo el uso de diseno, SEO, y marketing de contenidos, enla
eficacia de la comunicacién con la comunidad.

— Analisis de frecuencia y tipo de contenidos: estudiar la relacion entre la frecuencia de
publicaciony los tipos de contenido (texto, imagenes, videos) con los niveles de interaccién y
compromiso en las comunidades parroquiales.

— Factores de interaccion y fidelizacion: examinar qué estrategias son mas efectivas para
fomentar una interaccion constante y la fidelizacién de los miembros de la comunidad,
especialmente en plataformas digitales.

— Desafios en la curacién de contenidos: investigar el grado de parroquias que realizan esta
curacion e interaccion con los posts generados.

A su vez, ajustaremos las hipotesis de acuerdo con los objetivos:

— H1. Las parroquias de Sevilla, en su mayoria, mantienen un ecosistema digital que incluye al
menos un sitio web y un perfil activo en las principales redes sociales.

— H2. Los responsables de comunicacion en las parroquias de Sevilla llevan a cabo su labor de
manera profesional mediante estrategias de disefo, posicionamiento y contenido digital, lo
gue contribuye a la eficacia de su comunicacion con la comunidad.
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4. Metodologia

Esta investigacion se basa en un enfoque cuantitativo destinado a analizar exhaustivamente el
ecosistema digital de las parroquias en Sevilla. La metodologia se compone de las siguientes etapas:

— Seleccionde muestra: parallevar a cabo este estudio, se seleccionaron 27 parroquias ubicadas
en diferentes arciprestazgos (zona de una diécesis que engloba a varias parroquias) de Sevilla
capital. Estas parroquias, que suponen un 30% sobre el total de las parroquias ubicadas en la
capital hispalense, fueron elegidas por poseer una pagina web funcional, a partir de los datos
disponibles en la pagina web de la Archidiécesis de Sevilla(2025).

— Recopilacion y validacion de datos: se disefi6 una tabla de andlisis de contenido (figura 1) que
se utilizé para analizar los canales de comunicacién digital de las parroquias seleccionadas.
Esta ficha incluyd categorias como ubicacién, medios de comunicacién digital utilizados,
frecuencia de publicacion, nivel de interaccion, adaptacion de contenido, uso de imagenes 'y
videos, comparticion de contenidos de otros medios, creacion de contenido propio y citacion
de fuentes de informacion. Los resultados fueron obtenidos de los sitios web oficiales.

Figura 1. Tabla de analisis de los sitios webs de las parroquias sevillanas

Contenidos

Parroquia Respuesta abierta

Ubicacion (arciprestazgo) Aeropuerto - Torreblanca, Amate Cerro del Aquila, San Isidoro, San Leandro, La Corza
- Pino Montano, La Oliva - Bellavista, San Jerénimo - Pio XII, San Pablo, San Bernardo,
Triana - Los Remedios

Medios de comunicacion digital que utilizan  Pagina web, Grupo/lista de difusion de WhatsApp, Facebook, X, Instagram, YouTube,

TikTok.
Medio de comunicacion digital preferente Pagina web, Grupo/lista de difusién de WhatsApp, Facebook, X, Instagram, TikTok.
¢Con qué frecuencia publica en ellas? Mas de una vez al dia, una vez al dia, mas de una vez a la semana, una vez a la semana,

mas de una vez al mes, una vez al mes.

¢Cudnta interaccion obtienen? Escala Likert (1-5), siendo 1poco y 5 mucho.
;Adapta el contenido que publica? Si, no
¢Utilizaimagenes? Escala Likert (1-5), siendo 1poco y 5 mucho.
¢Utiliza videos? Escala Likert (1-5), siendo 1poco y 5 mucho.
¢;Comparten contenidos de otros medios? Escala Likert (1-5), siendo 1poco y 5 mucho.
¢Crea contenido propio? Si, no
;Cita las fuentes de informacion? Si, no
Fuente: elaboracion propia(2025)
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— Analisis: Los resultados del andlisis se registraron en una hoja de calculo, lo que permitio
examinar en detalle la presencia y el uso de medios digitales en las parroquias y comprender
como se comunicanconsusfeligresesylacomunidad engeneral. Asimismo, permitié clasificar,
analizar y representar graficamente los datos obtenidos.

— Interpretacion: Se llevaron a cabo interpretaciones de los datos cuantitativos y cualitativos
para comprender el empleo, las tendencias y los patrones emergentes en el uso de medios
digitales por parte de las parroquias.

5. Resultados

La Archidiocesis de Sevilla cuenta con 263 parroquias en toda su provincia, de las cuales, 90 (34,22%)
pertenecen a la ciudad. Es por ello que, siguiendo la informacion de la que dispone la Archidiécesis de
Sevilla(2025), se han encontrado que 27(30%) parroquias disponen de una pagina web existente. A esta
seleccion se le harealizado su ecosistema digital en base a las preguntas de la figura 1.

En primer lugar, se han situado dichas parroquias en el mapa y se han dividido en los Arciprestazgos
que dicta la Archidiocesis, quedando asi divididas.

Figura 2. Arciprestazgos a los que pertenecen las parroquias analizadas

San Isidoro
11.1%

Aeropuerto-Torreblanca
11,1%

San Jeronimo-Pio Xl
14,8%

San Bernardo

22,2%

Triana-Los Remedios san Pab(l)o

> 3,7%

18,5% Amate-Cerro del Aguila

3,7%

San Leandro La Oliva-Bellavista

7.4% 7.4%
Fuente: elaboracién propia(2025)
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Como se observa, todos los arciprestazgos tienen representacion en el grafico, excepto el de La Corza-
Pino Montano, puesto que sus parroguias no cumplen el requisito expuesto anteriormente. Lidera este
grafico las zonas de San Bernardo (6), le sigue Triana-Los Remedios(5)y San Jeronimo-Pio Xl (4). En el
centro encontrariamos a San Isidoro (3), Aeropuerto-Torreblanca (3), La Oliva-Bellavista (2) y San
Leandro (2). Lo cierran Amate-Cerro del Aguila(1), San Pablo (1)y La Corza-Pino Montano (0).

La siguiente pregunta de la tabla de analisis pretende contextualizar las diferentes herramientas del
ecosistema digital que posee la parroquia.

Figura 3. Medios de comunicacion que utilizan las parroquias.

30
27
20
10
10 10
4
0
Pagina web WhatsApp Facebook X Instagram YouTube

Fuente: elaboracion propia(2025)

La totalidad de las parroquias analizadas (27) poseen una pagina web, que a su vez -respondiendo a la
siguiente pregunta del analisis- es su canal de comunicacién principal. Se desconoce si muchas de
ellas poseyeran un grupo o lista de difusion de WhatsApp de manerainternay no aparezca reflejado en
suweb -son 4 las que siaparecen-. Con respecto alas redes sociales, Facebook y X 1o tienenun 37% de
las parroquias(10). A su vez, tienen perfil de Instagram un 25,9% (7)y YouTube un 33,34 % (39). En cambio,
ninguna parroquia(0) posee TikTok.

A continuacién, en la figura 4, se ha analizado la frecuencia de publicacion de la informacion de las
parroquias en las herramientas de su ecosistema digital.
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Figura 4. Frecuencia de publicacién en canales digitales de las parroquias

8
6
4
2
0
No publica Unavezal Masdeuna Unavezala Masdeuna Unavezal Masdeuna
mes vez al mes semana vezala dia vez al dia
semana

Fuente: elaboracion propia(2025)

Como se observa, hay 6 parroquias que no publican en sus canales. Esto se ha detectado en aquellas
herramientas -paginas webs principalmente- donde las ultimas publicaciones son de mas de un ano.
Siguiendo la frecuencia, encontramos 7 parroquias que publican de manera ocasional mas de una vez
al mes y a su vez, otras 3 que publican una vez a la semana. Por el contrario, con mas asiduidad, hay 7
parroquias que publican mas de una vez a la semana, otras 2 una vez al diay otra mas de una vez al dia.

Las siguientes preguntas de la tabla de analisis, simplificadas en la figura b, comprende una escala
Likertdel1alb, donde se han agrupado lo correspondiente a lainteraccion de los usuarios con el centro
parroquial (feedback), las imagenes utilizadas, los recursos audiovisuales(videos) utilizados y sillevan a
cabo tareas de curacion de contenido.

Conrespectoalainteraccion, en mas de lamitad de las parroquias (55,56 %) no se conoce el dato puesto
gue solo poseen una pagina web. Asi mismo, las que poseen redes sociales, en lo general, tampoco la
tienen. Por otro lado, la mayoria de las parroquias (85,18%) utilizan imagenes en sus contenidos. En
cambio, lainmensa mayoria no utilizan ni videos (92,59%) ni realiza curacién de contenido (66,67%).

Las ultimas preguntas de si/no, se ha respondido de manera afirmativa por unanimidad que crean
contenido propio, puesto que lainformacion que publican es propiay, por tanto, ninguna parroquia cita
fuentes de informacion tanto escritas como audiovisuales aunque sean ajenas.
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Figura 5. Interaccidn, audiovisual y curacién de contenido de los medios de comunicacion digitales de las
parroquias analizadas
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Fuente: elaboracion propia(2025)

6. Conclusiones

La presente investigacion ha evidenciado la existencia de una brecha digital significativa en las
parroquias urbanas de Sevilla donde refleja la disparidad en la adopcion y gestion de herramientas
digitales. Mientras algunas parroquias han desarrollado estrategias comunicativas multicanal, otras
presentan un acceso limitado a las nuevas tecnologias, lo que repercute directamente en su capacidad
parainteractuar con los fieles y extender su labor pastoral mas alla de los espacios fisicos.

Uno de los principales hallazgos es que solo el 30% de las parroquias sevillanas cuentan con un sitio
web funcional, y la actividad en redes sociales es altamente variable. Facebook y X son las plataformas
mas utilizadas, pero la interaccion sigue siendo limitada. A pesar de que algunas parroquias publican
con frecuencia, muchas aun no incorporan estrategias audiovisuales eficaces ni fomentan la
participacion activa de sus comunidades digitales.

Desde una perspectiva pastoral, la digitalizacién no debe verse iunicamente como un canal para difundir
informacion, sino como una herramienta clave parareforzar el sentido de comunidad yacompanamiento
espiritual. Lafaltadeinteraccionylaausenciade curacionde contenidosrevelanque muchas parroquias
aunnohanadoptadounenfoque bidireccional ensucomunicacion, desaprovechando las oportunidades
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que ofrecen las plataformas digitales para la evangelizacién y el fortalecimiento de los lazos
comunitarios.

Otro dato relevante es la concentracidn de parroquias con presencia digital en ciertos arciprestazgos,
como San Bernardo, Triana-Los Remedios y San Jeronimo-Pio Xll, lo que indica que el liderazgo local
juega un papel determinante en la implementacion de estrategias digitales. Las parroquias de estos
sectores han logrado mantener una mayor continuidad en la publicacién de contenidos y en la
interaccion con la comunidad, aunque todavia enfrentan retos en la profesionalizaciéon de su
comunicacion.

Lainvestigacion también evidencia que la mayoria de las parroquias no emplean estrategias avanzadas
de SEO y marketing digital, lo que limita su visibilidad y alcance en Internet. Asimismo, la falta de
produccion de contenido audiovisual y el escaso uso de herramientas de analisis de datos impiden una
optimizacion efectiva de sus estrategias digitales.

A partir de estos hallazgos, se proponen dos recomendaciones. La primera es que los responsables de
la comunicacion en las parroquias reciban una formacién en comunicacion digital, ya que es esencial
para mejorar la presencia y el impacto de las parroquias en el entorno digital. Esta formacién deberia
capacitarlos en el uso de redes sociales, gestion de sitios web, diseno, SEO y marketing digital; asi
como incluir aspectos clave del trabajo de un community manager, entre ellos, el analisis de métricas,
laplanificaciéondeuncalendario editorial, laconstruccionde unaidentidad de marcaylaimplementacién
de estrategias para fomentar la interaccion con los usuarios.

La segundarecomendacion se refiere ala publicacion de los contenidos. Se aconseja la diversificacion
en la modalidad y el tipo de formatos, de forma que, ademas de publicaciones textuales, se incorporen
videos, transmisiones online, podcasts y contenido interactivo que favorezcan la participacion y el
compromiso de la comunidad. Este contenido debera estar adaptado segun las caracteristicas de los
usuarios de cadared social. Para estacreacionyadaptacién de los contenidos, seriamuy recomendable
contar con jovenes que puedan cubrir esta brecha digital que existe en la sociedad.

7. Limitaciones del estudio (y posibles lineas de
investigacion futuras)

Sibien estainvestigacién ha proporcionado un panorama detallado sobre la comunicacion digital de las
parroquias sevillanas, presenta ciertas limitaciones que deben considerarse para futuras
investigaciones. En primer lugar, la falta de acceso directo a las parroquias, asi como a sus equipos de
comunicacion, lo que impidi6 alcanzar una comprension mas profunda de los desafios especificos que
enfrentan en su digitalizacion. Seria pertinente realizar entrevistas o encuestas a los responsables de
la comunicacion parroquial para obtener una vision mas completa de sus necesidadesy limitaciones.

Asimismo, la investigacion se ha centrado exclusivamente en las parroquias urbanas de Sevilla, por lo
que los resultados no pueden generalizarse a otras localidades sevillanas con realidades distintas.
Futuros estudios podrian ampliar el alcance geografico del analisis y comparar los modelos de
digitalizacién entre diferentes diocesis y contextos urbanos y rurales.
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Como futuras lineas de investigacion, se podria abordar un analisis comparativo entre parroquias
ruralesy urbanas o la exploracion de estrategias de gamificacion y nuevas tecnologias como la realidad
aumentaday la inteligencia artificial.
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