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RESUMEN

La presente investigación tiene como objetivo analizar la relación e interacción de la oferta y demanda la-
boral que se publican en los grupos de Facebook, dirigidos a diseñadores gráficos y comunicadores visua-
les del Ecuador, proceso que parte desde su formación académica en las aulas. La metodología empleada 
se basó en protocolos netnográficos cualitativos, mediante la observación e inserción en las comunidades 
virtuales. Pieza clave fue el análisis de dimensiones de contenido y tipo de oferta. Los resultados obtenidos 
muestran que el mercado laboral se inclina a la búsqueda de profesionales independientes que puedan y 
sepan trabajar por proyecto o producto en un tiempo determinado. Una de las conclusiones que se destaca 
en el estudio es que el sector del diseño gráfico debe adaptarse cada vez más hacia un nuevo entorno donde 
predominan relaciones profesionales poco convencionales, poniendo énfasis en el portafolio de servicios y 
en consolidarse como asesores integrales de la comunicación visual. 

Palabras clave: COMUNICACIÓN VISUAL, DISEÑO GRÁFICO, FACEBOOK, COMPETENCIAS, 
OFERTA LABORAL. 

ABSTRACT

Professional Offer for Graphic Designers in Facebook Based on Their 
Academic Profile

This research aims to analyze the relationship and interaction between supply and demand of the profes-
sional services published in Facebook groups, aimed at graphic designers and visual communicators in 
Ecuador. The methodology used was based on qualitative ethnographic protocols, through observation 
and insertion in virtual communities. The analysis of content dimensions and type of offer was the core 
part of this study. The results obtained show that the labor market is inclined towards the search for inde-
pendent professionals who can and know how to work by project or product in a given time. One of the 
conclusions that stand out in the study is that the graphic design sector must adapt more and more towards 
a new environment where unconventional professional relationships predominate, placing emphasis on 
the portfolio of services and consolidating as integral advisors in visual communication.

Keywords: FACEBOOK, GRAPHIC DESIGN, JOB OFFER, SKILLS, VISUAL COMMUNICATION

La oferta profesional para 
diseñadores gráficos en 
Facebook acorde a sus 

competencias académicas
Santiago David Loaiza Polo

Julián Alberto Posada Hernández

Universidad Técnica del Norte 
sdloaiza@utn.edu.ec

ISSN: 1390-969X



32  )  ECOS DE LA ACADEMIA, N.12, Vol. 6, DICIEMBRE 2020

Introducción

Según datos de Global Digital Report 
(2020), en el Ecuador existen más de 13 
millones de personas conectadas a inter-
net en un promedio de 6 horas y 42 minu-
tos. La penetración de internet en la po-
blación nacional alcanzo el 79%. Respecto 
al uso de redes sociales en el país, son 12 
millones de personas que interactúan con 
ellas consumiendo información, entrete-
nimiento e interactuado con comunidades 
afines a sus intereses. 

Con la introducción de las nuevas 
tecnologías aplicadas sobretodo en inter-
net, los procesos de investigación en el 
campo de las ciencias sociales han tenido 
un cambio significativo, pues la mayoría 
de estudios se orientan a identificar las 
tecnologías y quienes la usan (Scott, 2009 
p.744), es así como el mundo virtual se ha 
convertido en el espacio de interacción so-
cial, generando de esta forma un cambio 
en los hábitos tradicionales de las relacio-
nes interpersonales. Como afirma San-
chez y Ortiz (2015 p.64), el uso de redes 
sociales se ha convertido en parte de la 
vida cotidiana y promueven la participa-
ción espontanea de los usuarios alrededor 
de temas de interés común.

Estas nuevas relaciones alcanzan 
también a la oferta y demanda de opcio-
nes laborales y de prestación de servicios 

profesionales. La presente investigación 
analizará la manera en que se desarrollan 
estas relaciones específicamente dirigido a 
un sector profesional como el diseño grá-
fico y quienes se desarrollan en la comu-
nicación visual, cuya gestión y desempeño 
transitan en los ámbitos del ciberespacio 
tanto como consumidores, productores 
e interlocutores de información y cono-
cimiento. El Ecuador cuenta con alrede-
dor de 20 mil profesionales jóvenes según 
datos de SNIESE (2018), pues dentro del 
ámbito de la comunicación visual y en la 
masiva migración de los medios tradicio-
nales hacia las plataformas digitales, los 
profesionales que se desarrollan en el dise-
ño se han adaptado conforme ha ido evo-
lucionando los escenarios digitales. Según 
afirma Herreros (2009 p.16), se ha creado 
una simbiosis que está dando origen a los 
cibermedios, en los cuales se generan otras 
formas de comunicación cada vez más in-
teractivas y lejanas de la comunicación 
unidireccional.

Iniciado el siglo XXI la evolución di-
gital camina más allá de la World Wide 
Web, son nuevos los horizontes que mues-
tran y visionan un paso evolutivo tan 
trascendental y definitivo como la etapa 
industrial del siglo IXX. (Austin y Doust, 
2008 p.14) en la actualidad, la sociedad 
es testigo de diversas formas de conoci-
miento desde lo virtual. Derivado de ello 
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se desprenden otros y nuevos avances en 
la producción del diseño y cómo éste hace 
del mundo virtual su mesa de trabajo.

Ahora bien, el objetivo de esta inves-
tigación radica en cómo los profesionales 
del diseño gráfico interactúan dentro de 
escenarios virtuales de transacción y ne-
gociación de sus aptitudes y capacidades 
para ser prestadores de servicios de dise-
ño y comunicación visual. En la actuali-
dad existen plataformas especializadas en 
diseño, comunidades, grupos y foros que 
hablan, discuten y consumen diseño, es-
pacios para ampliar conocimientos, tips, 
trucos asociados a herramientas, hard-
ware y software, espacios para capacita-
ción y formación virtual. 

Con el auge de las redes sociales, nos 
encontramos frente a niveles más eleva-
dos de interacción social, siendo Facebook 
actualmente la red más consumida con 
2.449 millones de usuarios a nivel mun-
dial según informe de Global Digital Re-
port (2020), En revisiones preliminares 
de la investigación se observaron varios 
escenarios y acciones que desarrollan pro-
fesiones en la comunicación visual dentro 
de Facebook, unas con mayor grado de 
organización como son las comunidades 
y otras más personales, puntuales e inter-
mitentes que cumplían un fin específico 
según los intereses del usuario. Se identi-
ficaron 7 grupos o comunidades con dife-
rentes orientaciones y especialidades que 
cuentan entre 300 a 15 mil usuarios. Estos 
grupos denominados comunidades vir-
tuales, como afirman Invernizzi y Romen-
ti (2012) así como (ICEMD Blog, 2013) 
haciendo referencia a la Pirámide de Jake 
McKee, se establecen dentro de relaciones 
tipo piramidal: 

Esta teoría se basa en una pirámide y 
se le llama el principio 90-9-1. En la cúspi-
de se encuentran los denominados “crea-
dores”, representan cerca del 1% y se en-
cargan de establecer el contenido y aportar 
valor a la comunidad Luego se encuentran 
los dinamizadores, que representan el 9% 
de la comunidad y se encargan de difundir 
los contenidos a través de las distintas re-

des. Estos creadores y dinamizadores son 
por lo general los líderes de la comunidad.

Y por último con un 90% se encuen-
tra en la base de la pirámide la audiencia, 
en su mayoría personas pasivas de la in-
formación, muy importantes para que el 
complejo entramado de interacciones fun-
cione.

Es la audiencia quien establece las 
relaciones dentro del grupo “comunidad” 
y es precisamente ese grupo de usuarios 
con intereses comunes quienes constru-
yen elementos de información y comuni-
cación. En este contexto, la investigación 
plantea dentro de la red social Facebook, 
en primera instancia la identificación de 
oportunidades profesionales, prestación 
de servicios, participación en proyectos y 
requerimientos de trabajo. En segundo lu-
gar, se busca conocer y analizar cómo son 
las relaciones de los usuarios dentro de 
aspectos tanto profesionales, emocionales 
y de satisfacción entre oferentes y presta-
dores. 

La metodología aplicada a esta inves-
tigación se basa en procesos netnográficos 
que toma como punto de partida la etno-
grafía cuyo fin es desarrollar una partici-
pación abierta o encubierta para analizar 
la vida cotidiana de las personas (Hame 
y Atkinson, 1994), sus conductas e inte-
racción frente al fenómeno de estudio. La 
etnografía es una reconstrucción analíti-
ca de una cultura tanto en sus creencias, 
prácticas y conocimientos (Goetz y Le-
Compte, 1988). Pues para la etnografía las 
metodologías cualitativas de observación 
e inserción en el campo para la compre-
sión del fenómeno estudiado son los ele-
mentos base para conocer y entender los 
procesos de interrelación de la sociedad. 
Usar el término netnografía, concibe a 
ésta como una etnografía que amplía su 
objeto de estudio por las posibilidades e 
idoneidad que ofrece para investigar el ci-
berespacio. Por tanto, se comprende mejor 
como la sociedad vive y se desarrolla hasta 
experimentar una experiencia social tan 
verídica como la realidad (Polidura, 2015 
p.207). 
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 Según Hine (2004 p.13) la etnogra-
fía virtual, conocida también como net-
nografía centra su estudio en 3 áreas de 
investigación. En primer lugar, “el agente 
de cambio no es la tecnología en sí misma, 
sino los usos y la construcción de sentido 
alrededor de ella”; en segunda instancia, 
“existe un espacio de estudio sobre las 
prácticas cotidianas en torno a Internet, 
como medio para cuestionar las asuncio-
nes inherentes a las predicciones de futuros 
radicalmente diferentes”, y, finalmente, “la 
etnografía es una metodología ideal para 
iniciar esta clase de estudios”. Histórica-
mente la netnografía es una evolución del 
campo de la antropología específicamente 
con la etnografía como lo planeta Kozinets 
(2002 p.39). “un método de investigación 
derivado de las técnicas de etnografía de-
sarrolladas por la investigación antropoló-
gica, esto ha incrementado la posibilidad 
de filtrar las complejas oportunidades de 
información acerca de las comunidades en 
la World Wide Web”. 

Al ser un estudio cualitativo la netno-
grafía busca recabar información de foros, 
chats e interacciones en comunidades vir-
tuales como redes sociales, determinando 
el comportamientos de sus miembros gra-
cias a la observación como un componente 
fundamental para recabar datos, además 
se necesita establecer interacciones con los 
miembros de la comunidad, entendiendo 
las características y códigos de lenguaje 
de los mismos, con un discernimiento del 
entorno en que se desenvuelven dichas re-
laciones.

Se plantean cuatro fases del proceso 
de investigación etnográfica. En la prime-
ra se selecciona el campo de estudio y se 
determinan las interrogantes de la investi-
gación, así como el marco teórico. En una 
segunda fase se seleccionan los informan-
tes y fuentes de datos, las estrategias de re-
colección y almacenamiento de informa-
ción. La tercera fase es el trabajo de campo 
mismo, mientras en la cuarta se realiza el 
análisis de la información (Rusque, 2007). 

Este tipo de estudio es muy emplea-
do en estrategias de marketing y además 

en procesos de formación según Kozinets 
(2002) “Arma secreta de los mercadólogos 
que permite la interpretación y compren-
sión de insights de los consumidores”.

Martinez (1996 p.200) determina 
que un estudio netnográfico cuenta con 
los siguientes elementos: Enfoque inicial 
exploratorio y de apertura mental ante el 
problema a investigar. Participación in-
tensa del investigador en el medio social 
a estudiar. Buscar comprender los eventos 
con un significado para los actores en un 
medio social. Finalmente, documentar 
los resultados en donde se interpretan los 
eventos con los criterios planteados, para 
que así el lector pueda comprender mejor 
esa realidad. 

Metodología 

En un mundo cada vez más tecnoló-
gico es fundamental profundizar en este 
tipo de estudios, la necesidad y relevancia 
de la netnografía se justifica reconociendo 
que, hoy en día, se está dando una crecien-
te hibridación de las prácticas sociales y 
culturales entre los contextos offline y on-
line, al punto de convertirse en un simple 
“continum social”, que no es más que la 
comprensión de la realidad social en en-
tornos virtuales complementada con su 
entorno físico (Polidura, 2015 p.203).

Según Turpo (2008 p.85) “Una in-
vestigación netnografía aplica un méto-
do cualitativo e interpretativo pensado de 
modo específico para investigar el com-
portamiento del consumidor en los en-
tornos de las comunidades y culturas en 
uso en Internet”, el mismo que exige una 
combinación de participación activa y 
observación en espacios virtuales que se 
centrará en identificar los distintos miem-
bros que conforman una comunidad para 
posteriormente establecer relaciones e in-
teracciones con los mismos.

En vista que este estudio tiene un en-
foque cualitativo, existe una variedad de 
concepciones o marco de interpretación, 
que guardan un común denominador: 
todo individuo, grupo o sistema social tie-
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ne una manera única de ver el mundo y 
entender situaciones y eventos, la cual se 
construye por el inconsciente, lo transmi-
tido por otros y por la experiencia, y me-
diante la investigación, debemos tratar de 
comprenderla en su contexto (Hernandez, 
2014 p.97).

La investigación se centra en entornos 
digitales específicamente en redes sociales 
que se han convertido en un verdadero 
laboratorio de estudio como la argumen-
ta (Postill & Pink, 2010 p.4) “Los medios 
sociales traen una nueva ruta a los conoci-
mientos que se abren en concreto a través 
de los medios online / offline. Son estas 
nuevas vías a conocer temas netnográficos 
y sus implicancias en la sociedad.”

Además, esta investigación tiene un 
enfoque descriptivo, como lo plantea Glass 
& Hopkins, 1984, Citado de Abreu (2012 
p.192). “La investigación descriptiva con-
siste en la recopilación de datos que des-
criben los acontecimientos y luego orga-
niza, tabula, representa y describe la reco-
pilación de datos”. La metodología busca 
un primer acercamiento con el problema 
centrado en la oferta y demanda del dise-
ño en los grupos “comunidades” de Face-
book, obteniendo de esta manera un pa-
norama general. Seguidamente se emplea 
un levantamiento de los eventos, actores y 
acontecimientos de los grupos analizados, 
para finalmente realizar el respectivo aná-
lisis y conclusiones de dichos datos.

Técnicas: Observación participante 
aplicada a entornos virtuales, entrevistas 
a actores estratégicos y documentación de 
redes sociales con software especializado.

Instrumentos: Fichas de observación 
en entornos virtuales, cuestionario de en-
trevista y métricas de redes sociales.

Población y muestra: La población a 
investigar se centra en el universo de di-
señadores gráficos del Ecuador, tomando 
como escenario los grupos “comunidades” 
de Facebook que se han conformado en el 
país.

Itinerario de investigación:
Fase 1: Análisis exploratorio 
Fase 2: Construcción del instrumento 

de observación virtual 
Fase 3: Etnografía virtual 
Fase 4: Análisis cualitativo 
Elaboración de las fichas individuales 

de los usuarios 
Análisis conjunto de las fichas en 

función la categoría de diseño.

Análisis exploratorio del 
objeto de estudio

Para el desarrollo de esta investiga-
ción netnográfica con enfoque cualitativo, 
se aplicó un análisis exploratorio de los 
actores que intervienen en la problemá-
tica de las relaciones de oferta y deman-
da profesional del diseño gráfico en las 
comunidades de Facebook. En la tabla 1 
están detallados los grupos de Facebook 
como objetos de estudio, cada uno de ellos 
fueron seleccionadas bajo dos criterios. 
El primero se debe al tipo de especiali-
dad del diseño gráfico, es decir, se contó 
con comunidades que se orientan hacia la 
ilustración, fotografía, textil (estampado y 
sublimado), diseño publicitario. El segun-
do criterio se basó en mayor ranqueo en 
búsquedas sugeridas. 

Tabla 1
Grupos de Facebook analizados

La oferta profesional para diseñadores graficos en Facebook...
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Resultados y Discusión 

Protocolo de observación virtual.
El procedimiento metodológico esta 

aplicado dentro de un proceso objetivo 
derivado de protocolos de observación 
y seguimiento directo de las comunida-
des utilizados en la etnografía (Creswell, 
2012). El protocolo de observación virtual 
obtiene información de las interacciones 
que generan los contenidos emitidos por 
los grupos - comunidades. En una prime-
ra instancia se desarrolla un protocolo de 
evaluación de las comunidades virtuales, 
bajo una estructura basada en 8 variables 
que generan un marco transversal de las 
interacciones y las formas de comunica-
ción. 

Como se indicó anteriormente, se 
analizaron 7 comunidades de Facebook 

Tabla 2
Dimensiones de evaluación general de 

las comunidades 

entre los meses de septiembre y diciem-
bre 2019. En estos grupos se evaluaron 
variables que están detalladas dentro de 3 
dimensiones de protocolos de medición. 
Sobre la dimensión utilidad de usuarios se 
cuantificaron 314 post comerciales desde 
septiembre a octubre. Estos post se divi-
dieron entre productos y servicios dando 
como resultado el 60,19% para difundir 
productos y el 39,81% para servicios.

El mes de mayor publicación de 
post comerciales fue noviembre 2019 con 
27,71%. Sin embargo la diferencia de pu-
blicaciones por los meses analizados no 
revela fluctuaciones significativas, pues 
están en un rango de 21 a 27%.  

Las publicaciones en los grupos ana-
lizados no siempre estaban relacionado a 
actividades propias de la comunicación 
visual, pues previamente en una revisión 
diagnóstica de la investigación, se identifi-
có que en las comunidades existía un con-
siderable número de publicaciones de ín-
dole religioso, político, sexista, cómicos y 
burla entre los principales. Es por ese mo-
tivo que también se hizo un seguimiento 
de este tipo de contenidos en las comu-
nidades, siendo el político el que más se 
menciona con un 37%. en relación al res-
to de contenidos diferentes al objetivo del 
grupo. A esto cabe agregar que en el mes 
de octubre de 2019 el Ecuador vivió una 
serie de movilizaciones sociales en contra 
de algunas medidas gubernamentales que 
puso en distancia al gobierno con ciertos 
sectores de la sociedad civil. (Castillo et 
al., 2019), donde la gente buscaba todo tipo 
de medios digitales para exponer su pen-
samiento y posición respecto a la crisis po-
lítica y económica que atravesaba el país. 

Entre los 7 grupos se contabilizó 737 
post con un rango de 170 a 190 por mes. 
Es importante distinguir qué grupos tu-
vieron mayor y menor participación de 
su comunidad. Los grupos relacionados a 
fotografía no tuvieron tanta acción, pues 
en los cuatro meses de estudio se registró 
un promedio de 14 post por mes. Mientras 
los grupos que se asocian más al diseño, 
productos, servicios, registró un promedio 
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mensual de 42 publicaciones. 
La dimensión de interacción y enga-

gement hace hincapié en las formas de res-
puesta de los usuarios a los estímulos de 
la publicación / marca en medios sociales 
(Fernandez, 2020). Pues para la red social 
Facebook se presentan diversas alternati-
vas de generación de respuestas y reaccio-
nes como likes y comentarios, así como la 
posibilidad de compartir y etiquetar la pu-
blicación de interés. Actualmente existen 
varias alternativas para medir el compro-
miso virtual de los usuarios. Para el caso 
de esta investigación, el análisis de enga-
gement se basó en la observación como un 
usuario más dentro de las comunidades. 
Más no es factible desde el perfil de usua-
rio revisar las estadísticas del grupo, esto 
solo sería posible desde un perfil adminis-
trador. En tanto, dicha limitación no obs-
taculizó el poder revisar las interacciones 
entre los usuarios.

La frontera de observación se basó 
en el tipo de post y las reacciones visibles 
que se pueden constatar como usuario, 
cuántos likes, comentarios y compartidos. 
Es decir, se cuantificó el feedback de cada 
grupo de Facebook. 

Por otra parte, los hipervínculos de 
acción o call to action son la manera en 
que el oferente gestiona el modo de res-
puesta que espera obtener. Existen varias 

alternativas como: hacer un hipervínculo 
(link) a un portal web con mayor infor-
mación; utilización de la herramienta chat 
que dispone Facebook; contacto telefónico 
directo para llamadas; uso de Whatsapp 
para mensajes y formulario de Facebook. 
En su mayoría los usuarios dejaban sus 
contactos telefónicos e instaban a comu-
nicarse vía Whatsapp, esta acción domi-
nó el rango de contactabilidad con el 60%, 
mientras el llamado a obtener más infor-
mación a un repositorio web marcó el 30% 
de las publicaciones. 

Finalmente, la dimensión de confian-
za de los usuarios, se basó en una valida-
ción del tipo de reacciones respecto a las 
publicaciones realizadas en los grupos de 
Facebook analizados. Dicha validación 
determina si las reacciones (principal-
mente comentarios) fueron positivas o 
negativas. Con amplia mayoría 97%, las 
reacciones positivas fueron quienes domi-
naron las interrelaciones en los grupos. Se 
consideran reacciones positivas a la for-
ma cómo se lleva a cabo la relación entre 
emisor (persona o empresa que postea) y 
receptor. No necesariamente esta relación 
concluye en una negociación, acuerdo co-
mercial, venta o transacción, más bien es 
un revisión de cómo se dan las relaciones 
entre los interlocutores, el flujo de infor-
mación y tipo de respuesta. 

Protocolos de observación de la
relación oferta - demanda 

Posterior a la evaluación general de 
las comunidades, se detallan los protoco-
los de observación de la conducta de los 
grupos en las interacciones y relaciones 
de trabajo, oferta y prestación de servicio 
de diseño gráfico. Para ello, se construyó 
un instrumento que permitió registrar a 
más de los datos del grupo, información 
basada en dos dimensiones, tanto desde el 
oferente como del contenido en sí mismo.

Tabla 3
Interacciones de las comunidades vir-

tuales 
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Dimensión Oferente

En esta dimensión se establecieron 
cuatro variables: tipo de oferta, perfil pro-
fesional, región y sector. Estas permitieron 
identificar aspectos geográficos y demo-
gráficos de los usuarios. Sobre el tipo de 
oferta, se evaluó si el oferente buscaba pro-
fesionales para un producto puntual, un 
proyecto de diseño o un contrato de tra-
bajo. Sobre el perfil profesional, la matriz 
permitió identificar diseñadores gráficos, 
ilustradores, fotógrafos, Community ma-
nager, diseñadores multimedia, producto-
res audiovisuales, entre otros. Así también 
en esta dimensión se mapeó variables geo-
gráficas como región, provincia y ciudad 
del requirente. Se añadió otra variable de 
tipo demográfica que identificó el sector 
profesional – productivo del requirente 
como: comercio, agricultura y ganadería, 
transporte y almacenamiento, industria, 
alojamiento, gobierno, construcción, en-
señanza salud, deporte y cultura. 

Dentro de la misma dimensión se 
analizó la información del Community 
manager desde el punto de vista operati-
vo y administrativo como la frecuencia de 
publicación de contenidos (diario, sema-
nal, mensual) y a su vez tomar el tiempo 
de respuesta de los usuarios (inmediata, 
varias horas, varios días, no responde).

Dimensión Contenido

Esta dimensión analiza el conteni-
do subdividido en tres bloques temáticos 
como son: el perfil de usuarios de orien-
tación demográfica que indica si existe 
mayor interacción de hombres o mujeres 
y el rango de edades de los usuarios. El si-
guiente bloque de análisis se basó en me-
dir cuál es la interacción con otros canales 
tanto online como offline, y si existe un 
redireccionamiento a aplicaciones móvi-
les propias, aplicaciones de terceros como 
Whatsapp, blogs, páginas web o números 
telefónicos.

El último bloque de medición es la 
carga emocional de los contenidos, funda-

mentándose en el tono, estilo visual y con-
tenido textual del post publicado. El uso de 
elementos visuales, uso del color, imáge-
nes, textos, etc. son relevantes para deter-
minar el interés de los públicos receptores. 
Dentro de este bloque se analizó también 
las temáticas tanto en el post como en las 
respuestas y comentario, destacándose pu-
blicaciones que giran en torno al humor, 
aventura, formales o desagrado.

Análisis de las comunidades sobre 
los protocolos de oferente y contenido 

Por cada grupo investigado dentro 
del proceso cualitativo, se establecieron 
protocolos de observación, sin embargo 
dicha observación arrojó datos que fueron 
sistematizados mediante la cuantificación 
de los aspectos objetivos y subjetivos de 
características y contenido de las comu-

Figura 1. Instrumento de observación 
virtual.
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nidades (Rivera, Gordo, & Cassidy, 2015). 
Por lo tanto los datos obtenidos fueron tra-
tados estadísticamente por el tratamiento 
de conversión de los datos cualitativos a 
cuantitativos. 

Análisis del grupo Comunidad de 
Diseñadores, Publicista y Proveedores 
Gráficos en Ecuador

En el eje del oferente, respecto la ofer-
ta laboral se identificó que los trabajos por 
proyectos puntuales son los más solicita-
dos con un el 55,56% porcentaje superior 
sobre las otras alternativas como la con-
tratación profesional o por producto. 

El perfil profesional con mayor de-
manda son diseñadores gráficos con un 
porcentaje de más del 90% por sobre fotó-
grafo, ilustradores, productores, multime-
dia, community manager. Por otro lado, la 
región del Ecuador con más solicitud de 
requerimientos profesionales en comuni-
cación visual fue la sierra con el 89%. Fi-
nalmente, el predominio del sector profe-
sional es el de comercio con casi el 50% de 
publicaciones.

Sobre las tareas inherentes communi-
ty manager existe un promedio de posteos 
diarios de 3 publicaciones, cuyo tiempo de 
respuesta se dio en su mayoría en las pri-
meras horas posterior a la publicación, es 
decir, la gestión posterior al anuncio fue 
rápida y puntual. 

En la variable que analiza los conte-
nidos bajo líneas demográficas y emocio-
nales, existe un predominio mayoritario 
de hombres con el 59% sobre mujeres que 
participan en los grupos. Las edades que 
más intervinieron se hallan en el rango de 
18 a 28 años con el 85%. En relación a la 
interacción (call to action) la actividad de 
mayor relevancia fue la que dirige desde 
el post hacia un sitio web con el 51%, se-
guido por las aplicaciones móviles con el 
15%. Sobre el giro de las temáticas que se 
muestran en los posts y en las reacciones 
de ofertas profesionales se destacan las de 
contenido formal con el 50% seguido por 
reacciones de desagrado 24%. 

Análisis del grupo Diseñadores 
Gráficos Ecuador 

En el eje del oferente respecto la oferta 
laboral se puede apreciar que los trabajos 
por productos son los más solicitados con 
el 62%. El perfil profesional se requirió en 
éste grupo fue de diseñadores gráficos con 
el 64,29%. Cabe señalar que en este gru-
po no se requirieron fotógrafos, ilustrado-
res, community manageŗ  que son perfiles 
que estaban dentro de las variables de este 
apartado. Desde el punto de vista geográ-
fico, la región sierra predominó en éste 
grupo por otro lado la región del Ecuador 
con más solicitud de requerimientos es la 
Sierra cuyo porcentaje fue del 50% de pe-
didos. Una vez más el sector comercial fue 
quien más demanda trabajos de diseño 
con el 65%.

La frecuencia de publicaciones fue 1 
diaria con un tiempo de respuesta impor-
tante a primeras horas de la publicación. 

Las variables de contenidos donde se 
analizan aspectos demográficos y emocio-
nales existe un predominio masculino del 
58%. Las edades de mayor participación 
están en el rango de 18 a 28 años con el 
67% seguido del 33% correspondiente a los 
rangos de edad de 29 a 39 años. Mientras 
las cargas emocionales de posteos y sus 
reacciones muestran que los tratamien-
tos formales son los predominantes con el 
50%. 

Análisis grupo Textiles Ecuador 

En el eje de la oferta laboral se puede 
establecer que existe un equilibrio en los 
tipos de trabajos requeridos. Por una parte 
los solicitantes de trabajo bajo dependen-
cia representan el 37%, siendo éste el valor 
más alto, sin embargo los porcentajes que 
le siguen no está tan distantes. Los reque-
rimientos por proyectos expresan el 31%, 
así como el de trabajo por producto está 
en 31%. 

El perfil profesional que más sumó 
es el campo indeterminado (otros) con el 
87%, esto debido a que el grupo gira en 
torno al sector textil y los perfiles reque-
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ridos pueden ser distintos a los asociado 
al diseño gráfico y la comunicación visual. 

Otro indicador característico de este 
grupo es que el sector industrial fue el que 
más publicó requerimientos de servicios 
profesionales con el 41%. Otros sectores 
que solicitaron servicios profesionales fue-
ron el comercial y el de alojamiento y co-
midas con el 26% y 22% respectivamente. 

Dentro de los análisis geográficos, la 
región del Ecuador con más solicitudes de 
requerimientos profesionales es la Sierra 
con el 81%, esto es debido a que el sector 
textil en el país se encuentra en gran me-
dida en la sierra norte y centro.

En el campo del community manager 
existe un promedio de posteos semanales 
de 9 publicaciones que tienen una capa-
cidad de respuesta del 51% a las primeras 
horas de posteo. 

Dentro de los ámbitos psicográficos 
hay un equilibrio entre hombres y muje-
res. Mientras el rango de edades en las que 
más hubo participación del grupo fue en 
el rango de 29 a 39 años que representa el 
57%, seguido del 22% que corresponde al 
rango de 18 a 28 años de edad. Sobre la 
forma de generación de llamados al acción 
(call to action) predominó la contactabili-
dad telefónica, pues cada vez que se soli-
citaban medios de contacto, los emisores 
de los post de servicios profesionales, co-
locaban números telefónicos para futuras 
comunicaciones. 

Grupos que no tuvieron gestión 
en la oferta y demanda de 
servicios profesionales 

Los grupos identificados para esta in-
vestigación corresponden a diversos sub-
sectores de la comunicación visual, selec-
cionados bajo el criterio de la diversidad 
del perfil, las destrezas técnicas y opera-
tivas del diseñador gráfico y los tipos de 
requirentes que demandan de profesiona-
les del área gráfica. Todo este criterio fue 
constatado en los protocolos en Evalua-
ción de las Comunidades, en los que que-
dó evidenciado la participación de usua-

rios que tenían relación con la comunica-
ción visual. Sin embargo, algunos de estos 
grupos al momento de aplicar la metodo-
logía netnográfica con los protocolos de 
observación establecidos, no encontraron 
acciones relacionada a la oferta y demanda 
profesional de la comunicación visual.

 Una vez realizado el análisis de cada 
grupo se puede apreciar que tres grupos 
en particular (Fotógrafos UTN, Fotógra-
fos Ecuador y Red Ilustradores Ecuador) 
no cuentan con datos relevantes que abo-
nen a los protocolos de la oferta y deman-
da profesional de la comunicación visual, 
debido a que, entre otras cosas, el conteni-
do de dichos grupos enfatiza otro tipo de 
temas como venta de productos, capacita-
ción, información general o simplemente 
están inactivos, por lo que se ha sustenta-
do únicamente en los grupos activos y con 
contenido relevante acerca de las relacio-
nes profesionales. 

Conclusión

La investigación analizó mediante 
protocolos objetivos de observación la re-
lación e interacción de la oferta y deman-
da de servicios profesionales del sector del 
diseño gráfico dentro de los grupos de Fa-
cebook, considerados éstos como parte del 
conjunto de relaciones de la sociedad en 
ambientes digitales (Gabriel, 2018 p.4). El 
análisis plantea la revisión cualificada de 
las interacciones dentro de los grupos de 
Facebook creados para la comunicación 
visual. 

De ninguna manera el resultado de la 
investigación pretende juzgar o encasillar 
a los grupos analizados respecto a su fun-
cionalidad o su efectividad, pues como se 
puede ver en la investigación todos tienen 
su grado de presencia e importancia como 
medio idóneos dentro de la red social Fa-
cebook para difundir contenido relevante 
que abona a la comunicación visual. 

Sobre el estudio en sí, se concluye 
inicialmente que las ofertas de servicios 
profesionales relacionadas a la comunica-
ción visual están en gran medida atadas 
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al desarrollo de un producto o un traba-
jo final del requirente. Anuncios como 
“Necesitamos diseñador para revista”, al 
final es un producto de comunicación o 
publicitario, el oferente necesita un tangi-
ble creado y sobre todo concluido por el 
profesional en diseño. Además, se presen-
taron pocos anuncios sobre trabajos fijos 
con algún tipo de figura contractual que 
denote estabilidad laboral, pues las ofertas 
profesionales se centraron más en trabajo 
por productos o proyectos puntuales. Por 
tanto, un conclusión del estudio es que los 
grupos de Facebook no son el mejor esce-
nario para encontrar trabajos formales y 
todo lo que de ello se desprende como con-
trato laboral, seguridad social, lugar físico 
para desempeñar funciones, etc. 

Otra conclusión a destacar, es que el 
oferente no solo espera una destreza es-
pecífica del profesional en comunicación 
visual, es decir, requiere varias disciplinas 
dentro del sector. Inicia por ejemplo, con 
requerir los servicios de diseño editorial, 
acto seguido el oferente indaga sobre otros 
recursos o capacidades del profesional in-
teresado en la oferta como fotografía, ilus-
tración, manejo de pre impresión, etc. Por 
tanto, es conveniente que el diseñador ten-
ga un portafolio cada vez más amplio y en 
él incluya temas de comunicación digital y 
material publicitario que es de lo más de-
mandado dentro de lo observado. 

Definitivamente, el diseñador gráfico 
que desee trabajar de manera autónoma 
como un proyecto específico o producto 
tipo freelance, los grupos de Facebook son 
espacios propicios para este tipo de rela-
ciones. Dentro de la conducta profesional 
de la comunicación visual y cada vez más 
otros sectores, la tendencia en el merca-
do laboral se aleja de la formalidad de las 
jornadas de 8 horas diarias. Las empresas 
actualmente buscan freelancers para tra-
bajos específicos. (Telégrafo, 2019). 

Dentro de las labores de engagement 
lo que menos utilizaron las comunidades 
fue la acción de compartir, esto debido po-
siblemente a la naturaleza propia de la co-
munidad, en gran medida son diseñadores 

gráficos que están ahí por algún tipo de 
beneficio directo y propio para ellos, esto 
puede denotar un defecto en el espíritu del 
trabajo colaborativo dentro del gremio del 
diseño gráfico.

Hubo grupos en los que las publica-
ciones relacionadas a ofertas laborales no 
tuvieron mayor suceso o incidencia como 
es el caso de los grupos de fotografía, 
pues en este tipo de grupos los contenidos 
(posts) enfatizaban en temas más tangi-
bles como productos, suministros, equi-
pamiento. 

Se realizó la observación de las co-
munidades en un lapso de 4 meses, en ese 
tiempo llamó la atención la poca injeren-
cia del o los administradores de los grupos 
como filtros y/o control de los contenidos. 
No se evidenció algún tipo de figura o 
actividad que filtre la información, pues 
cabe recordar que el Ecuador en el mes 
de octubre de 2019 se dio un proceso de 
descontento social debido a la aplicación 
de medidas económicas y de recorte en va-
rios sectores. En los grupos analizados se 
pueden ver expresiones y pensamientos de 
los usuarios con tintes políticos a favor y 
en contra del gobierno y sus medidas, todo 
esto por supuesto, por fuera del propósito 
de la comunidad. 

Otra conclusión está en el uso y apli-
cación de las nuevas tecnologías y espe-
cialmente las redes sociales como espacios 
cada vez más recurrentes para la oferta y 
la demanda de diseño, principalmente en 
modalidad autónoma, permitiendo tanto 
a las empresas como a los profesionales 
concretar negociaciones y acuerdos con 
mayor celeridad. Al direccionar grupos – 
comunidades de afinidad, el requerimien-
to profesional tiene mayor audiencia y así 
mayor capacidad de elección. 

Todo esto sumado al aumento de la 
accesibilidad del internet en el país, crean-
do un entorno virtual idóneo para quienes 
hacen diseño gráfico. Este escenario favo-
rece el empleo de variados medios digita-
les y da cabida al trabajo remoto, rompien-
do las limitaciones geográficas y de esta 
manera alcanzar a nuevos mercados.
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Finalmente, en vista del creciente 
número de profesionales del diseño grá-
fico en el mercado laboral, conviene ante 
una potencial oportunidad laboral no 
solo dentro de la comunidad de Facebook, 
que el profesional se muestre como una 
marca, sea esta como empresa, empren-
dimiento o un profesional con su propia 
estrategia de personal branding, como un 

asesor integral de la comunicación visual. 
La enseñanza universitaria y la formación 
profesional juegan un papel esencial en 
este punto. Desde las aulas de clase se debe 
inducir a que se construyan portafolios de 
diseño y que éstos contribuyan a la crea-
ción de un perfil asesor e integral que vaya 
más allá de los ejes operativos.
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