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Resumen 
El objetivo la investigación es demostrar qué tipo de contenido difunden las unidades 
educativas de Yaguachi (Guayas, Ecuador), a través de sus cuentas de redes sociales. Por 
ello, se determinó si el mensaje es eficiente o no, qué formato es mayormente utilizado 
(videos, fotos, gif, memes) y si el mensaje final que quieren transmitir a sus usuarios tiene 
un feedback. Este estudio quiere determina los contenidos que se publican en Facebook, 
porque es la red social con mayor penetración en el país y la más utilizada por las escuelas 
del cantón Yaguachi. La investigación tiene un enfoque cualitativo y se ha empleado el 
método de la observación. Asimismo, se desarrolló una encuesta entre los usuarios de 
las unidades educativas para determinar la receptividad que tienen de los contenidos que 
son publicados por las escuelas en las redes sociales. 
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Resumo 
O objetivo da pesquisa é demonstrar que tipo de conteúdo as unidades educacionais de 
Yaguachi (Guayas, Equador) divulgam por meio de suas contas nas redes sociais. Por esse 
motivo, foi determinado se a mensagem é eficiente ou não, qual o formato mais utilizado 
(vídeos, fotos, gif, memes) e se a mensagem final que desejam passar aos seus usuários 
tem feedback. Este estudo pretende determinar o conteúdo que é publicado no Face-
book, por ser a rede social com maior penetração no país e a mais utilizada pelas escolas 
do cantão de Yaguachi. A pesquisa tem abordagem qualitativa e o método de observa-
ção foi utilizado. Da mesma forma, foi realizada uma pesquisa entre os usuários das uni-
dades educacionais para verificar a receptividade que eles têm aos conteúdos veiculados 
pelas escolas nas redes sociais. 

Palavras-chave 
Facebook; usuários; unidades educacionais; interação; marca digital. 

 

Abstract 
In this research, the goal is demonstrating what kind of content have been posted by de 
middle schools of Yaguachi city in Guayas, Ecuador, throught to Facebok. Then, in this 
research have determined if the final message from middle schools had interactions. Our 
research was realized because Facebook is the social media the most popular in Yaguachi 
and Ecuador. The research has a focus qualitative and we use to observation method. We 
development a survey with users of middle schools and trough we achieve determine the 
receptive about the contents in the account of Facebook of the institutions. 

Keywords 
Facebook; users; middle schools; interaction; digital branding. 
 

Introducción 
Las nuevas tecnologías de la información y la comunicación han modificado las estrategias que 
utilizan las instituciones educativas para difundir sus actividades académicas y administrativas. 
Las redes sociales se han incorporado a este escenario, marcado por la interacción, la multiplici-
dad de lenguajes, mensajes y usuarios. Es un espacio virtual que otorga un rol cada vez más pro-
tagónico y activo al receptor, quien también se convierte en un generador de contenidos, un 
modelo que rompe el clásico paradigma emisor-mensaje-receptor, con escasa retroalimenta-
ción. 
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Con la creación de perfiles en las redes, los centros educativos abren espacios para promocionar 
su oferta académica, informar sus actividades, incluso se convierten en herramientas útiles para 
analizar el comportamiento de sus seguidores o comunidad educativa, integrada por los repre-
sentantes de los alumnos, docentes, colaboradores, directivos y público en general. Así constru-
yen su identidad institucional, mediante la divulgación de sus valores, y dan paso al diseño de 
una marca entre sus consumidores. 

Entre las redes sociales más populares está Facebook, caracterizada por la configuración de gru-
pos enlazados por diferentes tipos de relaciones: amistad, vínculos laborales, intercambio cul-
tural o económico, intereses en común. Agrupa a 2.271 millones de usuarios en el mundo según 
Digital 2019 Global Overview, un informe creado por la plataforma de gestión de redes sociales 
Hootsuite y la agencia de marketing digital We Are Social. En Ecuador, Facebook ocupa el pri-
mer lugar con 3,5 millones de cuentas activas de acuerdo con Digital 2019. Su ecosistema digital 
es el hábitat de la interacción social, representada mediante herramientas propias de la red 
como reacciones a los posteos, la opción de compartir información, la generación de comenta-
rios, la publicación de historias y las transmisiones en vivo. 

El Ministerio de Educación del Ecuador no tiene una normativa clara sobre el uso de Facebook 
por parte de las unidades educativas. Hay restricciones para la aplicación de esta plataforma en 
los establecimientos que tienen financiamiento público. Sin embargo, para los particulares es 
opcional. Estas entidades solicitan el consentimiento de los representantes de sus alumnos, un 
trabajo que suele estar a cargo de los Departamentos de Consejería Estudiantil. 

Para analizar ese comportamiento fueron seleccionadas tres instituciones educativas particula-
res del cantón San Jacinto de Yaguachi, en la provincia del Guayas. Son planteles particulares, 
que atienden a una población de estrato socioeconómico medio y bajo, y cuentan con perfiles 
en Facebook. En total suman 905 alumnos: la Unidad Educativa Hogar de Jesús, a la que deno-
minaremos A, registra 610 estudiantes; la Unidad Educativa San Rafael, categorizada para esta 
investigación como B, 155; y la Unidad Educativa Sueños y Fantasías, denominada C, 140. 

Yaguachi, localidad ubicada a 45 minutos del cantón Guayaquil, es un territorio tradicional-
mente agrícola que está apostando por la industrialización. En 2017, un informe del Banco Cen-
tral del Ecuador sobre el valor agregado al Producto Interno Bruto (PIB) ubica en primer lugar a 
la actividad de manufactura o procesamiento de materia prima. Sin embargo, aún mantiene 
fuertes rasgos de ruralidad, una característica que abre la posibilidad de analizar la penetración 
de Internet y las nuevas tecnologías en poblaciones con estas características. La proyección al 
2019 del Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC) registra 76.648 habitantes; de ese 
total, 54.418 viven en zonas rurales. 

Para el 2017, la encuesta de Tecnologías de la Información y la Comunicación del INEC reflejó 
que el 58,3% de la población ecuatoriana, de 5 años de edad y más, había usado Internet en los 
últimos 12 meses. 

Fundamentos teóricos 

Facebook como escenario de interacción social 

La comunicación implica compartir significados a través del intercambio de información (Caste-
lls, 2009:86). Es un proceso mediado por los rasgos de emisores y receptores, sus códigos 
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culturales que sirven de referencia, y los protocolos de comunicación. En ese contexto, las redes 
se convierten en estructuras comunicativas de la vida social. 

Antes de la aparición de Internet, el término redes se relacionaba con disciplinas de las Ciencias 
Sociales como la Sociología (Lozares, 1996). Un estudio antropológico de John A. Barnes (1954) 
reflejó la vida social de una comunidad de pescadores de Noruega como un conjunto de nodos, 
vinculados con líneas que formaban redes de relaciones. El concepto fue adaptado al ámbito de 
la Era de la Información. Ahora como un grupo de nodos interconectados en un entorno más 
actual (Castells, 2000). 

Facebook ejemplifica ese escenario. Fue creado en el 2004 por Mark Zuckerberg como un sen-
cillo anuario en línea y actualmente es una de las redes sociales con mayor alcance, que agrupa 
a 2.271 millones de usuarios en el mundo con cuentas activas (Digital In 2019 Global Overview, 
2018). Su uso parte de la creación de un perfil en línea que le permite al usuario conectar con 
conocidos o no, dentro de un ecosistema virtual que le facilita herramientas digitales y la con-
formación de grupos, según afinidades, para interactuar. 

Esas características han enganchado a empresas y organizaciones, entre ellas las instituciones 
educativas. A través de los perfiles de Facebook difunden actividades administrativas y acadé-
micas mediante fotografías, enlaces, textos o videos, con el objetivo de generar reacciones, co-
mentarios, información compartida y con la posibilidad de analizar el comportamiento de sus 
seguidores. 

El territorio de Facebook puede explicarse con la teoría de sociedad de las redes de Néstor García 
Canclini (2007), para quien las redes virtuales han cambiado las formas de ver, leer y escribir, 
abriendo la probabilidad a otras formas de ser sociedad. Este aspecto coincide además con la 
sociedad de las relaciones, ligada a una conectividad perpetua de tramas entrelazadas de con-
tactos, en un espacio libre para intercambiar información y donde el usuario tiene el protago-
nismo al convertirse en “constructor de mensajes, en gestor de un entorno participativo, en pro-
tagonista activo de una producción compartida de contenidos” (Ferres i Prats, 2010: 251). 

El usuario como centro del proceso comunicativo es un enfoque propuesto por Jesús Martín-
Barbero (1984). Con el paradigma de las mediaciones replanteó la idea de cultura de masas al 
pasar de los estudios de los mensajes de los medios de comunicación de masas a los análisis de 
las audiencias con un rol más activo. De esta forma dio un salto de los medios, proyectados como 
simples canales de transmisión de información, a las mediaciones, ámbitos de conflicto y donde 
se construyen hegemonías sociales e identidades colectivas. 

Las mediaciones constituyen la base de las hipermediaciones de Carlos Alberto Scolari (2008). 
En el contexto de las nuevas formas de comunicación, las hipermediaciones se suman a los “pro-
cesos de intercambio, producción y consumo simbólico que se desarrollan en un entorno carac-
terizado por una gran cantidad de sujetos, medios y lenguajes interconectados tecnológica-
mente” (Scolari, 2008: 113-114). Son parte de un ecosistema digital caracterizado por la cons-
tante transformación tecnológica, la hipertextualidad, la participación de los usuarios, la con-
vergencia de medios y la configuración de muchos-a-muchos. Scolari coincide con Martín-Bar-
bero en la necesidad de dejar esa atracción por los nuevos medios para “analizar las transforma-
ciones sociales que el desarrollo de las nuevas formas de comunicación está generando” (Scolari, 
2008:116). 

Con la expansión de Internet surgen estas nuevas formas de comunicación, como la autocomu-
nicación de masas “porque uno mismo genera el mensaje, define los posibles receptores y 
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selecciona los mensajes concretos o los contenidos de la web y de las redes de comunicación 
electrónica que quiere recuperar” (Castells, 2009: 88). Ese es uno de los rasgos de las redes como 
estructuras comunicativas de la vida, que entre otras características adquieren flexibilidad para 
reconfigurarse, adaptabilidad para expandirse o reducirse sin grandes alteraciones y la capaci-
dad de supervivencia para resistir y hallar nuevas formas de comunicar. 

Del branding digital al marketing 4.0 

El capital social es para Pierre Bourdieu (1986) un conjunto de recursos, relacionado con la apro-
piación de una red de relaciones, de conocimiento y reconocimiento mutuo, que da a sus inte-
grantes el aval de un capital socialmente adquirido. Si trasladamos ese concepto a Facebook, 
ese aval o reconocimiento se refleja en la cantidad de ‘likes’, reacciones, comentarios y nuevos 
contactos que pueda generar un determinado perfil, incluso los creados por las instituciones 
educativas. “El volumen del capital social poseído por un agente dado depende del tamaño de 
la red de conexiones que pueda efectivamente movilizar y del volumen de capital (económico, 
cultural o simbólico) que tenga de por sí por cada una de aquellas con quien está relacionado” 
(Bourdieu, 1986:249). El capital resulta ser un sinónimo de poder; y su distribución constituye 
una estructura social. 

Las redes de relaciones de las que habla Bourdieu surgen de estrategias que tienen como obje-
tivo generar relaciones aprovechables, a corto o largo plazo. Entre estas estrategias se configura 
el concepto de branding digital, una forma alternativa del marketing en la era de la conectividad 
basada en la marca. Para Paul Capriotti (2009) el branding está ligado a la construcción de una 
identidad corporativa sólida y coherente, para comunicar productos, servicios o la organización 
en sí entre sus públicos (Capriotti, 2009:11). 

El branding es una herramienta para gestionar estrategias que permitan a una marca diferen-
ciarla de sus competidores (Kotler & Keller, 2009). Al añadir el contexto de Internet, David C. 
Edelman (2010) expone las formas en que los consumidores se relacionan con las marcas por 
medio de un viaje de decisión. Este proceso tiene cuatro etapas: considerar, una fase inicial vin-
culada a la exposición a anuncios, al diálogo con otros sobre la marca y una serie de estímulos; 
evaluar, que se estructura en la búsqueda y contraposición de información y la incorporación de 
nuevas marcas; compra y disfrute, que llega tras establecer un punto de contacto con la marca, 
un nexo más sólido para interactuar con el producto; y abogar, que es el resultado de la satisfac-
ción que puede fortalecer la marca o fragmentar la relación. 

En la era de la Web 4.0 el marketing también evoluciona. Philip Kotler (2013) muestra su transi-
ción desde el marketing 1.0, encaminado al producto; el marketing 2.0, ajustado al cliente; hasta 
el marketing 3.0, orientado al ser humano y sus valores. En el marketing 4.0, Kotler junto a Kar-
tajaya y Setiawan (2019), incorpora el escenario de la conectividad, los nuevos medios y tecno-
logías que transforman las estrategias para generar la confianza y la fidelidad en el consumidor, 
cada vez más hiperinformado e hiperconectado. 

Koltler adapta el viaje del consumidor y propone la zona POE: influencia propia (proviene de 
cada consumidor), influencia de otros (del entorno exterior de familiares y amigos) y la influencia 
externa (publicidad). Estas tres fuentes deben ser consideradas al momento de potenciar una 
marca. La zona POE es un recurso que puede ayudar a las instituciones a potenciar sus estrate-
gias de marketing en la captación de nuevos usuarios en el mundo de la conectividad. 

En este modelo se otorgar un enfoque humano a la marca. Las organizaciones se ponen en el 
papel de sus usuarios, se muestran auténticas, sinceras, reconocen sus fallas y dejan esa 
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proyección de perfección. El reto es lograr un acercamiento íntimo con sus usuarios en el espacio 
digital, al punto de ser parte de su estilo de vida, un esquema que se ajusta a las estrategias 
implementadas por las instituciones educativas para conectar con su comunidad a través de los 
perfiles. “No solo satisfacen sus necesidades funcionales y emocionales, sino que abordan tam-
bién sus inquietudes y deseos latentes” (Kotler et al., 2019:118). 

La red social más popular en Ecuador y su público 

El reporte Digital Global Overview, creado por la plataforma de gestión de redes sociales Hoot-
suite y la agencia de marketing digital We Are Social, da un mapeo del uso de Internet en el 
mundo cada año. La publicación de 2019 registra 4.388 millones de usuarios de Internet, el 57% 
de la población a escala global. La cantidad de usuarios activos de redes sociales alcanzó los 
3.484 millones, el 45% de la población del mundo; de ellos, 3.256 millones acceden a las redes a 
través de telefonía celular. 

Ecuador registra 13,4 millones de usuarios de Internet, el 79% de su población nacional. 12 mi-
llones son usuarios activos de redes sociales y 11 millones acceden a ellas a través de la telefonía 
móvil (Digital Global Overview, 2019). Facebook es la red social con mayor penetración al sumar 
12 millones de cuentas activas (48% mujeres, 52% hombres), aunque a diferencia de otras re-
portó 0% en crecimiento en el año de estudio. Sin embargo, por la cantidad de usuarios, Face-
book es un nicho de alto impacto para difundir publicidad. El país se ubica en el puesto 13 entre 
los 20 países con tasas más altas de alcance de mensajes publicitarios a través de esta plata-
forma. Esa característica atrae a instituciones de todo tipo, que abren sus perfiles para propagar 
información con fines específicos, como es el caso de los establecimientos educativos. 

Estas cifras demuestran que la sociedad siempre ha sido una gran red. Y esos nexos que entre-
teje “son las que forman las personas al relacionarse unas con otras” (Ugarte, 2007:23). Para re-
flejar la evolución de las redes, de Ugarte recurre a las tipologías de Paul Baran. Ese esquema es 
la base para estructurar tres formas de organizar una red: centralizada, descentralizada y distri-
buida, representadas como relaciones entre individuos en distintas fases históricas del desarro-
llo de las tecnologías de la información. La primera parte de una red primitiva de telecomunica-
ción, ligada al desarrollo del telégrafo en un entorno de organización marcado por el Estado mo-
derno. El paso a las redes descentralizadas ocurre en los siglos XIX y XX, con el nacimiento de la 
informática tras la creación de Colossus, el primer ordenador construido por Alan Turing. El pre-
cipitado desarrollo de nuevas tecnologías, centrado en el PC e Internet para la transmisión de 
datos, permitió pasar de enormes máquinas a ordenadores personales que han generado gran-
des procesos sociales. Es el tiempo de la Internet libre y masiva, de una nueva distribución del 
poder que sigue en construcción y agregando usuarios (Ugarte, 2007: 33-51). 

En 1992 el servicio de Internet llegó a Ecuador. En el 2017 la encuesta Tecnologías de la Informa-
ción y la Comunicación, del Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC), concluyó que el 
58,3% de la población de 5 años de edad y más había accedido a Internet en los últimos 12 meses. 
Los datos por cantones no son tan recientes. El último registro desglosado por territorios data 
del 2010, con el VII Censo de Población y Vivienda. En ese año el cantón San Jacinto de Yaguachi, 
una localidad ubicada al sureste de la provincia costera de Guayas, registraba 16.014 familias 
(60.958 habitantes). El 70,79% vivía en áreas rurales y un 28% se autoidentificó como montuvio. 
El segmento de tecnologías que se incorporó en ese año reveló que el 70,1% de las familias ya-
guacheñas censadas tenía teléfono celular, un 7% aseguró contar con computadora en casa y 
apenas el 3,6% informó que podía acceder a Internet desde el hogar. El porcentaje de 
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analfabetismo digital alcanzó el 42,36%, que representa 25.821 personas que no habían utilizado 
celular, tampoco computadora ni accedieron a Internet. 

En la historia de transformación de las redes sociales, Joaquín Sánchez Herrera y Teresa Pintado 
Blanco (2017) exponen la transición de la Web 2.0 a la 3.0. Esta era se caracteriza por una conec-
tividad permanente, que tiene sus fuertes en la tecnología Wifi y en las redes de telefonía móvil 
3G, 4G Y 5G que multiplicaron las plataformas de acceso por medio de diversos dispositivos, sin 
la necesidad de un espacio físico determinado. Con ese antecedente analizan el terreno de las 
redes sociales, marcado por la construcción de contenidos y las relaciones entre usuarios, donde 
se crean perfiles que pueden ser públicos o semipúblicos y que permite diseñar un listado de 
contactos para la interacción. Los perfiles son definidos como el reflejo de una identidad. “Des-
pués de que un individuo se incorpore a una red social, se pide a las personas que completen 
formularios que contienen una serie de preguntas. El perfil se genera con las respuestas a estas 
preguntas, que suelen incluir descriptores como edad, ubicación, intereses, etc.” (Sánchez & 
Pintado, 2017:91). 

Para establecer categorías, Sánchez y Pintado recurren a una clasificación del 2007 de Ofcom, 
un regulador del mercado de telecomunicaciones británico que fijó seis grupos de perfiles en 
línea: los sociales, aquellos que buscan contactar nuevos usuarios y que ingresan en breves pe-
riodos; los buscadores, que suben información para obtener un reconocimiento social; los segui-
dores, en comunicación continua y con intensa participación; los fieles, más estables y con ele-
vada autoestima; los funcionales, que acceden a la red con claros intereses y propósitos; y los no 
usuarios, que si bien acceden a Internet no ingresan a las redes por falta de tiempo, inseguridad, 
problemas con la herramienta o situaciones más graves como acoso o malas experiencias con la 
circulación de información falsa. También plantean una categorización sobre los usos de las re-
des sociales: comunicarse, curiosear, compartir, construir una red de contactos, entreteni-
miento y obtener información. El entretenimiento es el uso principal, aunque surgen variaciones 
según los intereses de los usuarios. 

Los autores destacan el impacto de las redes en la publicidad porque dan acceso a grandes gru-
pos de personas para, por ejemplo, sondear la aceptación ante nuevos productos, para involu-
crar al usuario en el diseño de otros productos relacionados con sus necesidades, incluso para 
brindar soporte sobre el uso de un producto determinado o resolver problemas. Estos rasgos 
pueden ajustarse a los productos comunicativos que difunden las unidades educativas en sus 
perfiles. 

Metodología 
Los estudios del uso de las redes sociales por parte de las instituciones educativas de nivel medio 
se centran, generalmente, en su aporte como herramienta de enseñanza-aprendizaje. Sin em-
bargo, son escasas las propuestas de análisis de este uso con fines de difusión. Otro elemento 
innovador es el peso de las condiciones de ruralidad del cantón elegido para el estudio y la pe-
netración de Internet en ese contexto. Con ese antecedente, la presente investigación es explo-
ratoria porque busca acercarse a un fenómeno relativamente desconocido para identificar con-
ceptos o variables que sirvan para futuras indagaciones (Hernández Sampieri et al, 2014:79). 
También tiene rasgos de corte descriptivo porque ahonda en las propiedades, características y 
perfiles de las comunidades educativas seleccionadas para su análisis (Hernández Sampieri et 
al., 2014:80). 
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San Jacinto de Yaguachi registra 905 establecimientos en el Archivo Maestro de las Instituciones 
Educativas, del Ministerio de Educación. El 15,2% se maneja con fondos privados. Entre ese por-
centaje fueron seleccionadas tres unidades académicas, de estrato socioeconómico medio y 
bajo, que suman 905 estudiantes: el plantel que denominaremos A tiene una oferta académica 
desde inicial hasta bachillerato, con 610 estudiante; la unidad B abarca básica y bachillerato con 
155 alumnos y la C ofrece inicial y básica a 140 estudiantes. Las tres tienen perfiles en Facebook. 

Para analizar y seguir la información colgada en la red social se recurrió al método netnográfico. 
La fase de aproximación se cumplió durante el primer semestre del periodo escolar 2019-2020, 
de marzo a junio de 2019. En ese periodo se realizó la observación no participante, técnica que 
permitió contabilizar la información publicada, segmentarla por tipo, reacciones e interacción. 
El cruce de esos datos permitió aplicar el instrumento del benchmarking para el análisis compa-
rado de casos, para determinar cómo las instituciones educativas están construyendo los conte-
nidos digitales para sus públicos. El punto de partida fue un sondeo entre un grupo de represen-
tantes de los estudiantes de primer año de educación básica a séptimo, que constituyen un seg-
mento común entre los establecimientos escogidos, para evaluar la proximidad de los usuarios 
a Internet y las formas de acceso. 

Análisis y discusión 
Facebook es la red social preferida de los representantes de los alumnos de las tres instituciones 
educativas seleccionadas del cantón San Jacinto de Yaguachi. Un sondeo entre 60 usuarios de-
terminó que el 83% la escogió como favorita por encima de Twitter, Instagram y otras opciones. 
El mayor porcentaje se obtuvo en la unidad educativa A, donde la predilección por Facebook 
alcanzó el 95%, en la B el resultado fue 85%, mientras que el plantel C registró un 70%. Los datos 
coinciden con el reporte Digital 2019 Global Overview, cuyos resultados indican que Facebook 
es la red social con mayor penetración en Ecuador, con un total de 12 millones de cuentas acti-
vas. Esta red social es el cuarto portal al que más acceden los ecuatorianos, según el ranking de 
Alexa, con un promedio de permanencia de 9 minutos y 43 segundos. En las búsquedas de Goo-
gle ocupa el primer lugar. 

Para analizar el comportamiento de la comunidad educativa en línea el sondeo consultó la fre-
cuencia de ingreso a los perfiles de las instituciones. En dos de ellas (B y C) los accesos diarios 
superan el 60%. La opción ‘una vez por semana’ recogió el 30%. El comportamiento es distinto 
en la unidad educativa A, donde la revisión del perfil institucional alcanzó un 50% en la opción 
‘una vez por semana’, mientras que el ingreso diario sumó un 25%. Estos datos brindan una apro-
ximación al grado de interactividad que puedan generar los planteles educativos, según el tipo 
de información y la frecuencia de publicación en los perfiles institucionales. Además, son una 
base para identificar perfiles entre sus usuarios y atender a sus necesidades específicas. De 
forma general, el reporte Digital 2019 sintetiza el perfil de la actividad de los usuarios de Face-
book en Ecuador, en un periodo de 30 días: en ese lapso siguen a un nuevo perfil, realizan 12 
posteos en promedio, escriben cinco comentarios y comparten contenidos en dos ocasiones. 

En cuanto al medio para acceder a Internet, el 81,6% de los representantes consultados utiliza 
teléfonos inteligentes. Este porcentaje se aproxima a los resultados del Digital 2019, que regis-
tran 11 millones de usuarios activos que revisan las redes sociales a través de telefonía móvil. El 
18,4% restante del sondeo usa computadora para revisar Facebook. El tipo de equipo está ligado 
al tipo de servicio de Internet. El sondeo demuestra que el wifi o Internet inalámbrico es el 
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servicio más demandado con un 63,3%. Sin embargo, un 26,6% opta por el servicio prepago, que 
funciona mediante recargas periódicas según la disponibilidad económica del usuario. Un 10% 
cuenta con planes pospago, a través de la cancelación de una tarifa mensual por la adquisición 
de paquetes de Internet. Este muestreo refleja un avance en el acceso a tecnologías frente a los 
resultados del censo del 2010. En ese año apenas el 3,6% de las familias censadas en el cantón 
Yaguachi aseguró contar con Internet en casa. Aunque a pequeña escala, estos datos permiten 
un acercamiento a la penetración actual del servicio de Internet en las zonas rurales de Ecuador, 
particularmente de la Costa. En la institución A sobresale más este rasgo por su ubicación en el 
ingreso al cantón, junto al carretero que conduce al casco urbano. El sondeo en esta entidad 
demuestra que el 85% de los consultados tiene acceso a Internet inalámbrico. 

Para analizar el vínculo entre los usuarios y los perfiles de las instituciones educativas en Face-
book se realizó un periodo de observación no participante de marzo a junio de 2019, que corres-
ponde a la fase inicial del primer quimestre del año escolar. Mediante esta técnica se contabilizó 
el número de publicaciones, la cantidad de reacciones de los seguidores según las opciones dis-
ponibles en la red social (‘me gusta’, ‘me encanta’, ‘me divierte’, ‘me sorprende’, ‘me entristece’, 
‘me enoja’), la cifra de comentarios, el tipo de comentarios y las veces que la información fue 
compartida. El plantel A registra la mayor actividad con 33 publicaciones en el tiempo de obser-
vación; luego se ubica la unidad educativa B con 20 y el plantel C reporta 6. El orden no se altera 
al evaluar la interacción en cada comunidad educativa en línea. La información colgada por la 
institución A produjo 2.747 reacciones, la cifra más elevada; el 99,7% corresponde a reacciones 
de aprobación (entre ‘me gusta’ y ‘me encanta’). El uso de fotografías (125), imágenes (13) y vi-
deos (6) predominan en los posteos. La institución B recibió 336 reacciones con un 98% a favor 
(entre ‘me gusta’ y ‘me encanta’). En la información generada prevalecen las fotos (35), las imá-
genes (11) y los videos (2). Y la entidad C recopiló 2 reacciones, entre ‘me gusta’ y ‘me encanta’. 
Las fotos (16), nuevamente son las favoritas para difundir las actividades escolares. 

Más allá de la acumulación de ‘clics’ a través de las reacciones, la interacción dentro de estas 
estructuras comunicativas gana más peso con los comentarios. Las publicaciones de la institu-
ción A generaron 117 comentarios, en su mayoría de felicitación, aunque también hay interro-
gantes y pedidos de información. El plantel B registra 20 comentarios, en gran parte preguntas. 
La unidad C no obtuvo comentarios. Las observaciones que hacen los usuarios ponen a prueba 
la capacidad de los perfiles institucionales de promover la retroalimentación. Sin embargo, al-
gunas de las interrogantes no reciben respuestas y esto podría causar insatisfacción entre los 
seguidores. Otro parámetro para medir la capacidad de difusión de la información publicada 
está en las veces que se comparte. La institución A logró que sus contenidos sean compartidos 
en 273 ocasiones, la B reporta 30 y la C no tiene registros relacionados con esta actividad. Este 
aspecto es crucial porque refleja la identificación de los usuarios con la marca de la unidad edu-
cativa y abre la posibilidad que se conviertan en influencia para otros posibles contactos. 

Si comparamos la actividad de los perfiles, a manera de competencia o benchmarking, podemos 
concluir que la institución A dirige de mejor forma sus contenidos para lograr aceptación y pro-
vocar la interacción entre sus usuarios, incluso estimula a compartir su información. La entidad 
B, por el contrario, reporta un menor impacto entre sus públicos, aunque su capacidad de res-
puesta permite una mejor retroalimentación. Es, además, la única entidad dentro de este estu-
dio que cuenta con una fan page, una opción que le permite tener un mejor manejo y conoci-
miento de las demandas de sus usuarios. La unidad C registra falencias en la difusión de sus ac-
tividades escolares, con escasa publicación y, por ende, una baja interacción. No explota las 
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herramientas disponibles en la red social para mejorar y multiplicar sus contenidos y alcanzar 
nuevos públicos, por lo que el perfil podría convertirse en un elemento poco favorable a su ima-
gen. 

Conclusiones 
El acelerado desarrollo de las tecnologías genera una mayor penetración del servicio de Internet 
en las zonas rurales. En el caso del cantón San Jacinto de Yaguachi, en la provincia de Guayas, 
este análisis permitió identificar el incremento del acceso de la población a equipos tecnológicos 
frente a los datos obtenidos en el censo nacional del 2010. Este acercamiento al entorno digital 
tiene un vínculo con la evolución del modelo de desarrollo económico de esta localidad costera, 
que desde el 2017 dio giro de las actividades netamente agrícolas a la manufactura o procesa-
miento de materia prima mediante procesos de industrialización. Si bien este estudio realizó un 
pequeño muestro, la información recopilada da pistas de la expansión de servicios de telefonía 
móvil e Internet inalámbrico. También se confirmó la predilección de los ecuatorianos por Face-
book frente a las demás redes sociales. 

Estos rasgos describen a los usuarios que acceden a los tres perfiles institucionales de las unida-
des educativas particulares seleccionadas para esta investigación. La fase de observación de-
tectó comportamientos diversos en el manejo de publicaciones con fines de difusión de sus ac-
tividades escolares y administrativas. En uno de los casos (la institución denominada A) la inter-
acción con sus públicos es mayor, a través del posteo frecuente de fotografías, imágenes y vi-
deos. Sin embargo, una falencia en común es la falta de retroalimentación. Parte de los comen-
tarios que generan, tanto de felicitaciones como de interrogantes, no reciben respuesta. Esto 
refleja la falta de estrategias comunicativas que permitan una mejor construcción de los mensa-
jes y una mayor eficacia en su recepción. Por medio de un esquema programado de publicacio-
nes las marcas de los planteles educativos podrían posicionarse mejor entre sus públicos e incre-
mentarían su impacto para alcanzar nuevos seguidores que repliquen su información.  
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