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i. Introducción 
El presente diagnóstico y plan de comunicación se realizó con el objetivo de conocer la agencia 

de publicidad Tandem, los departamentos que la componen, así como su comunicación externa 

en especifico la gestión de su página oficial de Facebook, también las herramientas digitales que 

utilizan, se hizo un análisis de los contenidos en Facebook de las agencias Satchi & Satchi y La 

fábrica Jotabequ Grey. 

 

Monitorear las publicaciones que la agencia Tandem sube a la página y la calidad en las mismas, 

identificar cuales son las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que presenta en el 

ámbito de la comunicación digital. 

 

Se utilizó el método de tipo descriptivo documental con enfoque cualitativo, técnicas como la 

observación de las publicaciones en Facebook y entrevistas realizadas a personas con mucha 

experiencia en el contexto publicitario. 

 

En cuanto a la comunicación externa, se determinó que una estrategia de marketing de contenidos 

permitirá que la agencia de publicidad Tandem tenga una mejor planificación de sus herramientas 

digitales, fortalezca sus contenidos y que potencie su comunicación por medio de otra red social. 

 

Para el cumplimiento de las estrategias se pretende ejecutar tres propuestas de comunicación: un 

plan de herramientas digitales, diseños de contenidos digitales y la creación de un perfil en 

Instagram. 
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ii. Antecedentes 
No se identificaron estudios relacionados o diagnósticos de comunicación dentro de la agencia de 

publicidad Tandem, sin embargo, la intención al realizar esta investigación era poder conocer el 

fenómeno que se estaba dando en la comunicación externa, por consecuente poder obtener 

conocimientos nuevos sobre las distintas aplicaciones de las redes sociales en medio de la crisis 

que se vive en Guatemala, a la vez elaborar un plan estratégico para solucionar los problemas de 

la agencia. 

 

Según un estudio de la empresa Ilifebelt en 2019, Guatemala contaba con una población de 17.4 

millones de habitantes de los cuales 7.8 millones tienen acceso a internet y de estos, 7 millones 

son usuarios de las redes sociales. La red social más utilizada por los guatemaltecos la encabezó 

Facebook con 7 millones de usuarios activos, superando a WhatsApp e Instagram. En el primer 

trimestre del 2020, Facebook incremento nuevos usuarios en 1% (Gándara, 2019). Con la 

aparición del Covid-19 las redes sociales se usan más para trabajar, comunicarse y estudiar. 

 

La comunicación en la agencia antes del surgimiento del Covid-19 era de tipo presencial y en 

ocasiones se realizaba por medio digitales como WhatsApp o correo electrónico. Actualmente, 

con base en las normas de prevención y salud contra el Coronavirus la comunicación en la 

agencia Tandem es digital. 

 

De acuerdo al Decreto Gubernativo 5-2020 en su artículo 5, inciso d, dice: limitar las 

concentraciones de personas y prohibir o suspender toda clase de espectáculos públicos y 

cualquier clase de reuniones o eventos que represente un riesgo para la salud de los habitantes de 

las República de Guatemala, previa resolución del Ministerio de Salud Pública y Asistencia 

Social (Contraloria.gob.gt, 2020). Con base de este decreto la comunicación digital es la opción 

viable para afrontar esta crisis. 

 



iii 
 

iii. Justificación 
“Uno de los errores fatales de muchas empresas que siguen cometiendo es la “estrategia” publicar 

y desaparecer, esto se da cuando una página publica y luego nunca vuelve a interactuar con los 

fans” (Raiter, 2012, p.18). Lo que argumenta Rosales es que un uso adecuado de las redes 

sociales es clave para lograr una comunicación efectiva, no se trata solo de crear una página en 

Facebook, existe una serie de pasos efectivos que determinarán el éxito de un perfil. 

  

En la actualidad el mundo se ha vuelto cada vez más digital, con la llegada de la pandemia del 

Coronavirus a Guatemala, las agencias de publicidad han transformado la manera en que trabajan 

con sus clientes y colaboradores. Contar con una adecuada página oficial en una red social es 

esencial para la agencia de publicidad Tandem, además es parte de su identidad y el medio por 

cual comunican e informan temas de interés a su público externo. 

 

La importancia de la investigación es esencial para poder identificar y solucionar los problemas 

que se presentan en la empresa, por consecuente el resultado final permitirá beneficiar 

principalmente a la agencia Tandem, en segundo lugar, las empresas, usuarios y público que se 

comunica con ellos por medio de canales externos, como lo son las redes sociales. 

 

El estudio conlleva una serie de características que son esenciales para su realización. Es una 

investigación de tipo documental y descriptiva con enfoque cualitativo, se utilizaron técnicas 

como la observación no participativa y las entrevistas a profundidad. Con los resultados del 

diagnóstico se propone un plan estratégico de comunicación fundamentado en el marketing de 

contenidos. 

 

Las redes sociales van más allá de crear un perfil, se necesita de un profesional especializado en 

el tema para que la página tenga alcance positivo en sus seguidores y visitantes. Facebook es un 

medio al cual se le puede aprovechar en temas de comunicación, creatividad y estrategia, por eso 

es fundamental para la agencia hacer un buen uso de la página. 
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Capítulo 1 

Diagnóstico de comunicación 

1. La institución 
Agencia de Publicidad Tandem. 
 

1.2. Perfil institucional 
La empresa es una agencia de publicidad de carácter privado la cual proporciona trabajos 

creativos de alto nivel, cuenta con diversos departamentos, creatividad, diseño gráfico, cuentas, 

medios, marketing digital, entre otros. Basado en los datos obtenidos de la página Central 

America Data de la clasificación de las empresas MIPYME en Guatemala, a la agencia se le 

clasifica como pequeña empresa ya que tiene entre uno a diez trabajadores. 

 

1.3. Ubicación geográfica 
13 calle 5-45 zona 10, edificio Urbana 01010, ciudad de Guatemala, actualmente, los miembros 

de la agencia se encuentran haciendo Home Office por la situación en el país respecto a la 

pandemia del Coronavirus que pone en riesgo la vida de las personas. 

 
Figura 1. Mapa gráfico de la agencia Tandem 

 
Fuente: Herber Bravo 
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1.4. Integración y alianzas  
Las alianzas estratégicas combinan aspectos específicos de dos o más empresas, por consecuente 

estas sociedades van a permitir que sean empresas competitivas, mediante la efectividad de una 

simbiosis de sus estrategias de mercado (Prado, 2005). En función de lo anterior la agencia de 

publicidad Tandem no cuenta con alianzas o financiamientos de una empresa externa. 

 

1.5. Origen o historia 
La agencia de Publicidad Tandem se funda el tres de junio del 2018, su actual director creativo 

Hermann Von Der Menden quien trabajó 16 años en BBDO Guatemala como director creativo 

regional para Bayer en Centroamérica, recibía instrucciones de Estados Unidos que Bayer 

empezaría a realizar operaciones desde México, motivo por el cual decide salir. 
 

El director creativo decide salir de BBDO y recibe una oferta para ser gerente general de Leo 

Burnett, pero al mismo tiempo él empieza a tomar la inicativa de volverse independiente. En 

palabras de Hermann “estaba muy acomodado, con buen sueldo, viajes, mi vida profesional se 

habia vuelto muy monótoma, había perdido la emoción”. 

 

Hermann Von Der Meden empieza a trabajar de forma freelance para algunos clientes como 

creativo, estratega y consultor, es cuando un cliente le presenta a Sergio Cervantes que trabajabá 

en la empresa Zeta Gas. Hermann expresa “por ahí leo una frase que dice, tus socios deben ser 

mejores que tú en áreas que no manejes”. Cervantes que se encontraba ya hace 23 años en 

Guatemala expatriado de México con la empresa Zeta Gas como director de país y 

posteriormente para toda Centro America. 

 

El actual director finaciero Sergio Cervantes llega Guatemala para establecer nuevos 

procedimientos y controles dentro de las siete compañias que contaba el grupo Zeta Gas en 

Guatemala, uno de los objetivos era también crecer en el Market Share que ya se tenía y para eso 

era necesario conocer la marca, fue ahí donde él se adentra en el mundo de las agencias 

publicitarias. 
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Después de que el director financiero trabajara con Zeta Gas por más de 30 años, llega el 

momento de dejarlo y tener una nueva visión de trabajo hacia algo propio, la experiencia 

obtenida en como posicionar la imagen de una marca, los contactos de relaciones públicas y el 

deseo del emprendimiento lo lleva a conocer a Hermann Von Der Meden su actual socio. 

Cervantes expresa, “decidimos construir una simbiosis de nuestras experiencias y capacidades 

para crear nuestra agencia de publicidad”.  

 

Von Der Meden menciona, “nos decidimos juntar ya que yo tenía el Know How (conocimiento de 

este negocio) y Sergio tenía el Who Know (muchos contactos en puestos clave). De esta forma 

empezó desde hace dos años Tandem. 

 

La agencia de publicidad Tandem en sus dos años en el mercado no ha cambiado su 

organización, el director creativo sigue siendo Hermann Von Der Meden y su director financiero 

sigue siendo Sergio Cervantes. 

 

1.6. Departamentos o dependencias de la institución 
Para el cumplimiento efectivo y roles esenciales la agencia de publicidad Tandem cuenta con 

diferentes departamentos: 

 

1.6.1 Director creativo 
Está a cargo de un profesional que se encarga de apoyar en estrategia, creatividad, y lo más 

significativo darle el visto bueno a todo lo que la agencia trabaja para los diferentes clientes, 

además de marcar los lineamientos de las campañas que se pondrán en marcha con su 

supervisión.  

 

1.6.2. Departamento director financiero 
Este departamento se encarga de las gestiones financieras de la agencia, responsable de la 

planificación y ejecución de toda información financiera, asimismo, reporta directamente al 

director o gerente de la empresa. 
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1.6.3. Departamento de cuentas 
Se encarga de tener enlace entre la agencia con el cliente, sus funciones principales son dar 

mantenimiento a las relaciones con los clientes, que estos se sientan bien y así como coordinar 

todos los procesos publicitarios que se ponen en marcha. 

 

1.6.4. Departamento de creatividad 
Formada por personas que se encargan de crear campañas publicitarias utilizando como 

herramienta principal la creatividad, siempre priorizando los objetivos del cliente.  

 

1.6.5. Departamento de diseño  
El objetivo es crear conceptos visuales que trasmitan esas ideas propuestas por el departamento 

creativo y a la vez se puedan comunicar mensajes que identifiquen al producto o servicio. Las 

herramientas principales son los softwares de diseño.  

 

1.6.6. Departamento de marketing digital 
Se encargan de la puesta en marcha de la planificación de marketing digital; las funciones son 

varias, desde la creación del contenido digital, marketing inbound, branding de imagen, la 

administración del social media y los análisis de la competencia. 

 

1.6.7. Departamento de medios 
El objetivo es la correcta planificación, investigación y compra de espacios o tiempos 

publicitarios para la difusión de una campaña publicitaria siempre tomando en cuenta las 

necesidades y presupuesto del cliente. 
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1.7. Organigrama de la institución 
Figura 2. Organigrama 

 
Fuente: Herber Bravo 

 

1.8. Misión 
“Trabajar con lo mejor que tenemos: la creatividad de nuestro equipo”. 

 

1.9. Visión 
“Buscamos romper las formas tradicionales de comunicar y expresar a través de la creatividad”. 

 

1.10. Objetivos institucionales 
“Crecer en el mercado publicitario y digital a mediano plazo”.  

 

1.11. Público objetivo de la institución 
Se toma como objeto al público interno y externo que tiene relación con la agencia de publicidad 

Tandem. En especifico a las personas que tienen interacción y se comunican con la agencia por 

medio de las redes sociales.  
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El sistema nervioso tiene como objetivo principal conectarse con otras personas, el diseño único 

del cerebro permite la comunicación y establece una fuerte conexión neuronal con otras personas, 

vuelve sociables al ser humano con base a esas relaciones (Goleman, 2006). El humano es social 

por naturaleza y necesita estar fortaleciendo sus relaciones físicas, pero con la situación actual de 

la pandemia del Covid-19 toda comunicación física debe transformarse a lo digital. 

 

Es necesario aprovechar las redes sociales como canal de comunicación efectivo y transformar 

ese vínculo social físico pre establecido con las personas, haciendo un uso adecuado de las 

herramientas digitales. 

 

1.12. Diagnóstico 
Es un proceso de análisis que facilita a los investigadores la comprensión del estado actual de una 

empresa o institución, cuyo objetivo principal es descubrir los problemas y oportunidades, esto 

fortalecerá a la empresa u organización y reducirá los problemas existentes (Rosales, 2020). 

 

El diagnóstico es esa estrategia de conocimiento que está orientada a una realidad actual y 

partiendo de esa realidad, se es conciente para cambiarla. Toda acción de cambio inicia en el 

reconocer la situación actual en la que se encuentra una determinada empresa, institución, grupo 

o comunidad. Este acto de reconocimiento es lo que se llama diagnóstico y es a partir de este, que 

se van a ejecutar una serie de proyecciones alternativas y acciones que van a permitir la 

modificación de la realidad actual de la empresa o institución. 

 

La investigación que se aplicó en el diagnóstico es la descriptiva documental, porqué consiste en 

exponer como está formado y de que manera se va manifestar el fenómeno a estudiar (Dankhe 

1986, citado en Albarrán. 1988). El enfoque es cualitativo, este método deduce los significados 

de los datos, por ende, no es necesario convertirlos a números para un estudio por medios 

estadísticos (Hernández, 2014). 
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Objetivo General 
Estudiar la comunicación externa de la agencia de Publicidad Tandem. 

 

Objetivos Específicos 

• Explicar el contenido de las publicaciones de Facebook de las agencias Satchi & Satchi y 

La fábrica Jotabequ Grey en relación al de la agencia de publicidad Tandem.  

• Evaluar los contenidos de la página oficial de Facebook de la agencia de publicidad 

Tandem. 

• Describir el uso de las herramientas digitales en Facebook por parte de la agencia de 

publicidad Tandem. 

 

1.13. Técnicas e instrumentos de recolección 
Para realizar el diagnóstico se aplicó la investigación de tipo documental y descriptiva, tal 

investigación examina y analiza sistemáticamente el comportamiento humano individual, social, 

en condiciones propias del ser y en diferentes entornos (Tamayo y Tamayo 2004, citado en 

Chacón. 2016). Esta metodología tiene un enfoque cualitativo, que es la certeza de la obtención 

de datos o información de carácter simbólico en forma verbal, audiovisual o de texto e imágenes 

(Hernández, 2014). 

 

Al momento de rocopilar la informacíon se utilizaron técnicas como la observación no 

participativa y las entrevistas a profundidad. La técnica de la observación no participativa se 

aplicó en el monitoreo de las publicaciones realizadas en la página oficial de Facebook de la 

agencia de publicidad Tandem y en el monitoreo del uso de las herramienas digitales. 

 

La técnica del análisis de contenido es esa herramienta que permite interpretar textos escritos, 

esculpidos, grabados, pintados o filmados. Todos estos materiales tienen un denominador común 

que es la capacidad para guardar contenidos que se puedan leer e interpretar, abriendo esa puerta 

a la comprensión de todos los aspectos y fenómenos de la vida social (Abela, 2002). Se 
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analizaron los contenidos digitales de las agencias Satchi & Satchi y La fábrica Jotabequ Grey, 

comprendidas del uno de mayo al veinticinco de mayo del dos mil veinte. 

 

Se realizaron entrevistas a dos profesionales de la publicidad con trayectoria en el mercado 

publicitario y profesores en la misma área. La técnica de la entrevista, es una relación directa que 

se establece entre un investigador y el objeto que se va a estudiar, puede ser a través de un 

individuo o grupo para obtener un testimonio oral (Bastar, 2012). 

 

1.13.1. Observación 
La observación es esa herramienta que permite estudiar el contexto en el que se encuentra o en el 

que se está llevando a cabo alguna investigación o estudio. Es cuando el investigador vive cerca 

de un grupo de personas, que al mismo tiempo le proporcionan información valiosa, también se 

tienen conversaciones a largo plazo con ellos y durante este período el investigador participa en 

la vida local hasta cierto punto (Greenwood, 2000). 

 

1.13.1.1. Tipos de observación 
Existen dos tipos de observación, la estructurada y la no estructurada.  

 

La observación estructurada: es la técnica que se utiliza mayormente en el enfoque cuantitativo, 

ya que todo lo que se observa es de forma sitemática y medible. En esta ténica se utilizan 

herramientas como listas de control para registrar las frecuencias y escalas de clasificación. Esta 

observación es la que va a necesitar siempre de la utilización de medios técnicos como las 

tarjetas, gráficos, tablas, por eso se le denomina observación estructurada (Sanjuán, 2010). 

 

La observación no estructurada: es la técnica por excelencia en el enfoque cualitativo y no 

necesita de medios técnico. De esta observación se derivan; la observación participante y la 

observación no participante. La observacion participante es en la que el observador se 

compromete en la acción que el grupo o sujeto realiza y desde allí observa. La observación no 

participante es la que se va a realizar desde una posición externa a la situación que se prentende 
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observar (Scribano, 2008). Con base a lo anterior, el tipo de observación que se aplicó en el 

diagnóstico fue la no participativa. 

 

1.13.1.2. Lo observado en la agencia de publicidad Tandem 
La agencia de publicidad Tandem, tiene dos años en el mercado, pero con mucha experiencia de 

fondo, pues los fundadores tienen una larga carrera en comunicación y administración, además, el 

equipo de trabajo son personas calificadas en trabajos de publicidad, creatividad y diseño.  

 

La agencia tiene sede en la zona diez de la Ciudad de Guatemala, no cuentan con oficinas propias 

de trabajo, sino que trabajan en un Coworking, esto es un lugar donde hay varias empresas que 

comparten un mismo lugar físico, el mismo internet, la misma impresora, la misma cocina, el 

mismo baño, la misma recepción. 

 

Cada empresa cuenta con su respectivo espacio designado, los departamentos de la agencia de 

publicidad Tandem que se encuentran en el Coworking es el departamento de director creativo, 

director financiero, diseño gráfico, creatividad, cuentas y el departamento de marketing digital, el 

de medios se maneja a través de Outsourcing. 

 

La agencia Tandem no tiene reuniones físicas en las que integre a todos los miembros de los 

departamentos, sino que solamente se comunican con los departamentos de afuera por medio de 

WhatsApp, correo electrónico o llamadas.  
 

Los colores que representan la imagen de la agencia son dos: el verde y el color gris, para 

entender la intención de utilizar estos colores es necesario abordarlo desde el punto de vista de la 

psicología del color, que se define “el color influye sobre el ser humano, también la humanidad le 

ha conferido significados que trascienden de su propia apariencia, sus efectos son de carácter 

fisiológico y psicológico, pudiendo producir impresiones y sensaciones de gran importancia” 

(vic, 2020). 
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El color verde que según la psicología del color representan al mundo natural, ecología y en favor 

de la sostenibilidad. El gris es neutro que a su vez representa confiabilidad, madurez e 

inteligencia. La bicicleta Tandem logra unificar todo al ser un objeto sostenible y confiable al 

tener dos timones. La línea gráfica que utilizan es minimalista. 

 

Se observó que la agencia Tandem no es activa en su página oficial de Facebook, las 

publicaciones son pocas y no se aprovecha al máximo las herramientas que esta red social tiene, 

no tienen presencia en otras redes sociales. No existe personal que se dedique al mantenimiento 

de la página, en ocasiones es el director creativo que hace algunas publicaciones. 

 

En Guatemala actualmente se vive la crisis de la pandemia del Coronavirus que lleva más de 

cuatro mil casos registrados a nivel nacional. La crisis es una disminución de la producción y un 

aumento exponencial del desempleo, es un término con un significado general de una serie de 

condiciones desfavorables (Bornoni, 2016). 

 

Esta situación que se generó ha llevado a las empresas de comunicación a transformar su forma 

de trabajar, de aprovechar las herramientas digitales, algunas han tomado una actitud pasiva y 

otras activas referente a la situación del Covid-19. 

 

En el caso de la agencia Tandem se logró identificar estas posturas: 

 

a) Actitud pasiva: la agencia al momento de surgir el primer brote del Coronavirus en el país, aún 

se siguió trabajando de forma presencial y las normas de prevención de contagio no se tomaban 

muy en serio. En su página oficial de Facebook no se subió nada referente al virus del Covid-19 

como información relevante, manuales de prevención o consejos para reducir el contagio. 

 

b) Actitud activa: al momento del incremento del virus del Covid-19 la agencia decidió mandar a 

sus colaboradores a trabajar desde sus casas. En su página oficial de Facebook solamente 

subieron un video de tipo social animando a las personas a tener más empatía por los que están 

pasando esta crisis. 
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1.13.2. Documentación 
La información que se obtuvo de la agencia Tandem fue principalmente obtenida por el director 

creativo y el director financiero, otros datos fueron recabados por medio de su página de 

Facebook, ya que no existen diagnósticos de comunicación o investigaciones previas de la 

agencia. 

 

1.13.3. Entrevistas de profundidad 
Como parte del enfoque cualitativo, se realizaron entrevistas con relación al tema de la 

importancia de las redes sociales y su aplicación en la actualidad. 

 

Los resultados de las entrevistas evidenciaron la importancia de las redes sociales para una 

agencia de publicidad en la actualidad, pues de estas depende la conexión con la audiencia y la 

consolidación de la imagen en el plano digital, el licenciado Fredy Morales director en 

comunicación en Klaro Comunicación dice que “las redes sociales, al igual que todas las 

plataformas online, son poderosos canales para interactuar con todo tipo de audiencias” (2020, 

Morales). 
 

En las entrevistas se logró determinar que los contenidos que son interesantes en las páginas de 

Facebook de las agencias de publicidad tienen relación con las marcas con que trabajan, la 

creatividad en los contenidos digitales y el profesionalismo de cada trabajo realizado. 

 

Según los entrevistados un mal uso en las redes sociales puede acarrear aspectos negativos a la 

agencia, así como tiene un alto valor para construir una marca o empresa también pueden destruir 

la imagen de la misma. Según Morales, “quien está ausente en el mundo online no existe, hay que 

estar y para estar es necesario establecer como quiero yo que mi marca sea percibida por quienes 

me vean” (2020, Morales). 

 

Con la situación del Covid-19 en Guatemala, ambos entrevistados concordaron en que las redes 

sociales son esenciales para la comunicación entre cliente, usuarios y agencias, asimismo 

mencionan que las redes sociales son una herramienta indispensable para que las empresas logren 
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tener más seguidores siempre y cuando los contenidos sean de alto valor, confiables en 

información, creativos y entretenidos.  

 

El licenciado Juan Chávez publicista profesional dice que las herramientas digitales pueden 

ayudar a una empresa solo “si son alimentadas constantemente y son atendidos todos los 

acercamientos de los usuarios, de lo contrario serán únicamente un banner más en la sexta 

avenida de la zona uno o del Times Square en NY” (2020. Chávez). 

 

Se analizaron los contenidos digitales de las agencias de publicidad Satchi & Satchi y La Fábrica 

Jotabequ Grey, que se realizaron en el mes de mayo del dos mil veinte. 

 

Figura 3. Análisis de contenido de la agencia Satchi & Satchi 

 
Fuente: Herber Bravo 
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Figura 4. Análisis de contenido de la agencia La Fábrica & Jotabequ Grey 

 
Fuente: Herber Bravo 

Se analizaron los contenidos de las dos agencias de publicidad y se observó un mayor porcentaje 

de publicaciones con alto contenido de calidad y al utilizar las herramientas de Facebook las 

publicaciones de ambas agencias tuvieron un impacto mayor en sus seguidores. Los temas que 

manejaron en mayo fueron de mucha relevancia como días festivos, aplicaciones de tendencia, 

consejos para trabajar en casa, la importancia de los medios digitales en la actualidad entre otros. 

Las agencias Satchi & Satchi y La fábrica Jotabequ Grey aprovechan al máximo su presencia en 

Facebook al subir contenido como: videos interactivos, Webinnars y conferencias en vivo, así 

como las promociones de sus publicaciones. Las publicaciones de estas agencias son muy 

coloridas, de interés, con diseños creativos que enganchan al público, utilizan un lenguaje muy 

popular y fácil de entender.  

 

Los contenidos de ambas agencias adaptan y comunican lo que se vive en la actulidad como la 

cuarentena, el cambio de la publicidad actual referente a la situación del coronavirus entre otros. 
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La mayor parte de las publicaciones son propias de las agencias, lo que transmite esa calidad 

comunicativa. 

 

Con relación a los contenidos de la agencia de publicidad Tandem y el de las agencias Satchi & 

Satchi y La fábrica Jotabequ Grey, se logra explicar que en términos de reacciones en posts, 

videos, artículos, temas relevantes y aplicación de las herramientas digitales, estas agencias frente 

a la agencia Tandem tienen un mejor contenido, usan las herramientas y siempre están atentos a 

los temas relevantes o de tendencia para generar esa conexión con el público y sus seguidores.  

 

Facebook es una plataforma que da mismas posibilidades a todas las empresas, depende de cada 

una tener una planificación de herramientas y productos digitales de calidad entre otras cosas 

para que la página tenga un buen rendimiento. La eficacia de la comunicación en Facebook es 

bidireccional, no hay otro método tradicional que pueda lograr este tipo de comunicación 

instantánea (Clavijo, 2015). 

 

Las redes sociales son canales de comunicación que se deben aprovechar al máximo, siempre se 

de tomar en cuenta en cualquier empresa, organización o institución que pretenda actuar o tener 

presencia en Facebook, debe recordar que no es tan simple como aperturar un perfil (Clavijo, 

2015). De ahí la importancia de tener a una persona especializada en el manejo de la página de 

Facebook de la agencia de publicidad Tandem.  

 

Por medio de monitoreos se evaluaron las publicaciones y se describió el uso de las herramientas 

digitales de la página oficial de Facebook de la agencia de publicidad Tandem comprendidas del 

uno de mayo al veinticinco de mayo del dos mil veinte. 
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Figura 5. Monitoreo de las publicaciones de la agencia Tandem 

 
Fuente: Herber Bravo 

 

Figura 6. Monitoreo de las publicaciones de la agencia Tandem 

 
Fuente: Herber Bravo 
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Figura 7. Monitoreo de las publicaciones de la agencia Tandem 

 
Fuente: Herber Bravo 

 

Figura 8. Monitoreo de las publicaciones de la agencia Tandem 

 
Fuente: Herber Bravo 
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En función a lo monitoreado por medio de las publicaciones en Facebook de la página oficial de 

la agencia de publicidad Tandem se logró establecer que durante mayo solo se hicieron cuatro 

publicaciones en la página, las publicaciones fueron de tipo: video social ante la crisis del Covid-

19, un post sobre la adquisición de un nuevo cliente, una actualización de los datos de la empresa 

y un artículo sobre la publicidad en Guatemala, lo que connota una comunicación externa débil. 

 

La mayoría de las publicaciones no tuvieron tantas interacciones, hablando en términos de likes, 

número de veces compartido, comentarios, reproducciones. Para una empresa de publicidad o 

comunicación es conveniente tener una buena imagen y una buena interacción en su página 

oficial de Facebook para trasmitir a sus clientes y seguidores esa comunicación efectiva. 

 

Las redes sociales en la actualidad y con la llegada de la pandemia del Coronavirus en 

Guatemala, tienen que ser una de las principales herramientas de comunicación al momento de 

querer comunicar o informar sobre algún producto o servicio de alguna empresa, incluso ahora 

son el medio por elección para trabajar y tener reuniones desde casa. 

 

La importancia de un buen manejo de las redes sociales por parte de una empresa ayuda a 

incrementar el número de los clientes, incentiva las ventas, se promueven nuevos productos, se 

amplía la cobertura de los negocios. Otras de las estrategias es que, la persona designada para el 

manejo de las redes sociales debe contar con técnicas especializadas para identificar las 

prioridades y preferencias de los usuarios (Pérez, 2014). 

 

Se monitorearon las herramientas digitales que se utilizaron en las publicaciones de Facebook de 

la agencia comprendidas del uno de mayo al veinticinco de mayo del dos mil veinte. 
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Figura 9. Monitoreo del uso de las herramientas digitales de la agencia Tandem 

 
Fuente: Herber Bravo 

 

Se observó en las publicaciones de mayo que la agencia de publicidad Tandem no optimiza las 

herramientas digitales que Facebook tiene para generar contenido interactivo. En el mes de mayo 

las publicaciones que se hicieron en la página, de las cinco herramientas de Facebook solo se 

utilizaron dos: video y artículos instantáneos. Es vital el uso de estas herramientas para tener una 

comunicación más creativa, estratégica y sobre todo conectar más con las personas que visiten la 

página oficial de la agencia. 

 

Cada herramienta de Facebook es una forma de comunicación que aplicándola correctamente 

puede tener impacto viral en la sociedad. Los videos son una de las formas más atractivas para 

compartir, una vez subidos los espectadores los observan en varios lugares, por ejemplo en la 

sección de noticias y en Facebook Watch, ampliando el margen de alcance de la publicación. 
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La herramienta de historias ayuda a aumentar la participación de la página de Facebook por 

medio de comunicaciones frecuentes e informales que promueven la visualización diaria, las 

personas pueden reaccionar y responder a las mimas con emojis o simplemente compartirlas con 

sus amigos. 

 

Las transmisiones en vivo permiten compartir cualquier actividad de la empresa en tiempo real 

con sus seguidores o fans, los espectadores tienen la opción de interactuar durante la transmisión, 

comentando, dando like o compartiéndola, además la Live API permite transmitir fuera de 

Facebook como ruedas de prensa, eventos, reuniones y más. 

 

Los artículos instantáneos sirven para generar más interes de los seguidores, los invita a leer y al 

mismo tiempo permite incrementar el tráfico de la página. Crear eventos es una herramienta para 

promocionar a la página de una empresa, de esta manera también se puede medir cuantas 

personas se interesan por su evento.  

 

Todas las empresas u organizaciones siempre buscan la mejora de todos sus canales de 

comunicación, por ello en la actualidad un correcto uso de las redes sociales es esencial, si se 

toma como base las necesidades de una sociedad moderna que está en constantes cambios y con 

altas exigencias. (Pérez, 2014). 

 

1.14. FODA 
El FODA es esa capacidad de analizar y resolver los problemas, su diseño permite analizar las 

fortalezas y debilidades de una organización, de igual forma analiza las oportunidades que se 

aprovechan y las que no, las amenazas son reveladas por toda la información que se obtiene del 

entorno externo (Flores, 2013). 
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Figura 10. FODA de la agencia de publicidad Tandem 

 
Fuente: Herber Bravo 

 

1.15. Problemas detectados 

• No cuentan con un espacio de trabajo propio. 

• Poca presencia en las redes sociales. 

• Poco contenido a la página de Facebook. 

• No tienen un calendario establecido para publicar contenido en Facebook. 

• No cuentan con otra red social como Instagram, Linkedin. 
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1.16. Planteamiento del problema 
El problema que se detectó en la comunicación externa de la agencia de publicidad Tandem es la 

poca gestión de sus redes sociales. 

 

1.17. Indicadores de éxito 
Figura 11. Indicadores de éxito 

 
Fuente: Herber Bravo  
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a) Apoyo financiero para promocionar los contenidos de la página de Facebook: 80% de 

probabilidad. 

b) Libertad para poder publicar contenido de actualidad: 70% de probabilidad. 

c) Apertura de otra red social: 100% de probabilidad. 

d) Acceso a la página de Facebook de la agencia: 50% de probabilidad. 

f) Trabajo en equipo para crear contenido: 90% de probabilidad. 

g) Utilización de las herramientas digitales de Facebook: 70% de probabilidad. 

 

1.18. Proyecto a desarrollar  
Gestión en las redes sociales para la agencia de publicidad Tandem. 

 

El proyecto tiene como objetivo principal gestionar las redes sociales de la agencia, con el fin de 

reforzar esa parte externa que ha debilitado la comunicación con los usuarios, clientes y público 

externo. Por medio de un plan estratégico se propondrán tres productos comunicacionales para la 

solución del problema principal de la agencia. 

 

Los productos comunicacionales; primero: un plan de herramientas digitales para Facebook, esto 

va mejorar la utilización de las herramientas; segundo: diseños digitales para Facebook, con lo 

cual se busca fortalecer la página con contenidos con el fin de volver más activa; tercero: la 

creación de un perfil en la red social Instagram, con esta acción se espera que la agencia amplié 

su comunicación externa. 

 

Estas actividades se planificaron en julio, se diseñaron los materiales y se calendarizaron la 

aplicación las herramientas. En la última semana de agosto y septiembre se ejecutaron los 

productos mencionados, con estas tres acciones se espera que las redes sociales de la agencia 

Tandem tengan un impacto positivo en la comunicación externa. 

 

 

 



23 
 

Capítulo 2 

Plan estratégico de comunicación  

2.1. Descripción técnica de la estrategia del proyecto: 
El plan de comunicación que se implementará en la agencia de publicidad Tandem está enfocado 

en lograr que su página de Facebook sea fortalecida en su comunicación externa. La empresa se 

encuentra en la categoría de empresas de comunicación en la que los medios alternativos como 

las redes sociales son importantes para uns comunicación externa eficaz, por ende la aplicación 

de una estrategia digital es esencial. 

 

Para tener clara la idea de lo que es una estrategia, se entiende por la forma en que una empresa u 

organización interactúa con su entorno, para asignar todos los recursos disponibles y esforzarse 

por cumplir esos objetivos estratégicos (Lorenzo, 2012).  

 

Con base en las necesidades digitales de la agencia, es necesario abordar un plan estratégico 

desde el punto de vista del marketing digital. 

 

El marketing digital es una de las formas en la que una empresa, se va a comunicar con el público 

de forma directa y personalizada cuando sea correspondiente hacerlo (Pecanha, 2019). El 

marketing digital es amplio por lo tanto es necesario definir la perspectiva que permita llevar a 

cabo las acciones de la estrategia propuesta. La perspectiva específica para el proyecto es 

fundamentar las herramientas, acciones y productos en el marketing de contenidos. 

 

El marketing de contenidos es el proceso que tiene como base estratégica la publicación de 

materiales de comunicación e información de valor y relevante, con el objetivo de llamar la 

atención del público, convertirlos en seguidores y crear contenidos para la audiencia. Para llevar 

tales acciones es necesario subir esos contenidos en internet y es ahí donde la estrategia toma un 

papel significativo, existen una serie de métodos para llegar a ello, como blogs, sitios web y 

perfiles en redes sociales. 
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2.2. Objetivos de la estrategia 

2.2.1. Objetivo general: 

• Gestionar las redes sociales de la agencia de publicidad Tandem para reforzar su 

comunicación externa.  

 

2.2.2. Objetivos específicos: 

• Mejorar la utilización de las herramientas digitales de Facebook de la agencia Tandem. 

• Fortalecer los contenidos digitales que se suben a las redes sociales. 

• Potenciar la comunicación externa a través de habilitar un perfil en instagram. 

 

2.3. Misión 
Con la implementación de la estrategia se espera lograr que la agencia de publicidad Tandem 

optimice al máximo el uso de las redes sociales. 

 

2.4. Visión 
Que sea una agencia de publicidad posicionada y fortalecida en el medio digital. 

 

2.5. Elementos comunicacionales del diagnóstico 
Con los resultados del diagnóstico de comunicación que se realizó en la agencia de publicidad 

Tandem se utilizarán ciertos elementos comunicacionales que se necesitan definir para tener una 

mejor concepción de la ejecución del plan estratégico. 

 

2.5.1. Comunicación  
Esta se da entre  dos o más personas y se intenta construir una comunidad o un conjunto de 

palabras con alguien, es decir, siempre hay una intención de compartir cualquier tipo de 

información, pensamiento o actitudes (Maletzke, 1992). Por consecuente la comunicación será 

toda esa información, contenido, ideas, pensamientos que el emisor va a transmitir por medio de 

un mensaje mediante un canal, con destino a un receptor. 
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2.5.2. Comunicación externa  
Es la transmitida por empresa o institución al público externo, es “el conjunto de mensajes 

emitidos por cualquier organización hacia sus diferentes públicos externos (accionistas, 

proveedores, clientes, distribuidores, medios de comunicación), encamindados a mantener o 

mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o promoveer sus productos o 

servicios” (Collado, 2009, p.12). 

 

2.5.3. Estrategia 
Por concepto de estrategia externa se entiende como conjunto de información que se va a difundir 

para sus diferentes públicos externos, por ejemplo: los proveedores, distribuidores y medios de 

comunicación.  

 

La estrategia estará destinada a mantener o mejorar la relación con los públicos, proyectando una 

buena imagen o promocionado sus productos o servicios. Siempre en función de las tendencias de 

la industria, cambios en la economía y moviemientos políticos o sociales (Lorenzo, 2012). 

 

Un plan estratégico es aquella planificación o planeación con estrategia de una empresa o 

institución, es el proceso que va a permitir definir como se visualiza la empresa a futuro y en 

función de esta visión poder desarrollar procesos y una serie de acciones para lograr alcanzarlas 

con total eficacia. 

 

2.5.4. Marketing 
Marketing digital se refiere a una serie de estrategias que se implementan en internet, con el fin 

de obtener conversiones por parte de los usuarios (Selman, 2017). El marketing digital va más 

allá de las formas tradicionales de transmitir o compartir información, contenidos o comunicarse 

en el mundo digital. Parte de conocimientos en comunicación, mercadeo, publicidad, relaciones 

públicas y lenguaje. 
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2.5.5. Marketing de contenidos 
Marketing de contenidos o Content marketing se refiere al conjunto de estrategias con el fin de 

buscar, desarrollar y otorgar contenidos a los usuarios, público y seguidores de una marca, 

empresa con el fin de que aumente el tráfico, crear la empatía y al mismo tiempo discusiones 

alrededor de las propuestas del contenido creado. 

 

2.5.6. Redes sociales 
Toda red social es un servicio diseñado para la sociedad, mediante plataformas de comunicación 

proporciona información a través de internet. También permite a las personas que crear un perfil 

con sus datos personales, crear contenidos, interactuar con otras personas que compartan cosas en 

común, enviar mensajes, compartir videos, fotos, imágenes y hacer grupos (Diccionario 

panhispánico del español jurídico, 2020). 

 

Las redes sociales están destinadas para ser usadas en internet, por personas, instituciones, 

empresas u organizaciones con el fin de conectar entre sí. Permiten a las personas que ya tienen 

un perfil abierto conectarse con amigos e incluso hacer amigos, con el fin de compartir 

contenidos, interactuar, crear comunidades con intereses similares. Para las empresas permite 

tener una comunicación rápida y más personalizada con sus públicos o seguidores. 

 

Según datos, durante la cuarentena en cuanto a los perfiles de marca en todo el mundo, las 

imágenes representaron el 69 % de todo el contenido en Facebook e Instagram. En Facebook el 

video fue del 17.5 %, los estados fueron del 3.1 %, los videos en vivo fueron del 1.0 %, los links 

del 9.4% y las imágenes del 69.0 %. En el caso de Instagram el video fue del 15.5 %, el carrusel 

del 15.9 % y la imagen del 68.6 % (Socialbakers, 2020). 

 

Estos porcentajes referencian la importancia del impacto en contenido y lo eficaz de las 

herramientas que tienen las redes sociales si se aprovechan al máximo, actualmente la pandemia 

del Covid-19 sigue activa y es necesario aprovechar más el recurso de las redes sociales para 

comunicarse. 
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2.5.7. Facebook 
Facebook es una red social creada por Mark Zuckerberg, es una plataforma sencilla que conecta a 

personas con otras personas en cualquier parte del mundo. En esta red social se pueden hacer 

amigos, grupos, encontrar entretenimiento, promoción para marcas, herramientas digitales para 

empresa y un sin fin de posibilidades. 

 

2.5.8. Instagram 
Instagram es una red social creada por Kevin Systrom y Mike Krieger, actualmente es propiedad 

de Facebook. Esta aplicación permite a los usuarios subir imágenes y videos con efectos 

fotográficos, se puede aplicar filtros, marcos, colores entre otros. Esta red social también tiene 

herramientas digitales esenciales para ayudar a complementar la comunicación externa de una 

empresa. 

 

2.6. Alcances y límites de la estrategia 
El presente plan estratégico que se aplicará en la agencia de publicidad Tandem, para la gestión 

de sus redes sociales abarca únicamente los medios digitales, por ende, a las empresas y 

seguidores que se comunican externamente por su página de Facebook, el alcance geográfico está 

planeado por el momento solo para la ciudad de Guatemala por la situación del Covid-19. 

 

Las posibles limitaciones que se pueden encontrar en el camino es que el presupuesto designado 

para la pauta digital no sea suficiente si el plan se extiende por más meses. También, la estrategia 

solo va a aplicarse a la comunicación externa dejando por un lado la interna y la segmentación 

del target no abarcará a los departamentos de Guatemala. 

 

2.7. Metodología para la aplicación de la estrategia comunicacional 
Según los resultados del diagnóstico, en la agencia de publicidad Tandem se define la 

metodología de la estrategia comunicacional que se implementará para la resolución de los 

problemas de comunicación externa que se evidenciaron. 
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La investigación que se utilizó fue la de tipo descriptivo y documental con enfoque cualitativo 

utilizando la técnica de la observación no participativa y según los resultados de los monitoreos 

de las publicaciones y las herramientas digitales que se utilizaron en su perfil de Facebook, 

específicamente en mayo, se logra evidenciar que los contenidos en la página de Tandem son 

escasos y las herramientas digitales no se aplican. 

 

La agencia Tandem debe ser más activa en el contexto digital y utilizar las herramientas digitales 

que esta plataforma tiene. Por lo cual la primera propuesta que se presentará a la agencia será un 

plan de herramientas digitales para Facebook con el fin de mejorar la utilización de las mismas. 

 

En este plan se incorpora una serie de fechas para la aplicación de las herramientas como videos, 

artículos e historias relacionado a publicidad, marketing, creatividad entre otras, mismas que se 

programarán por semana. 

 

Se realizaron entrevistas de profunidad a profesionales en comunicación publicitaria en relación 

con la importancia de las redes sociales en una agencia de publicidad. También se analizaron los 

contenidos en Facebook de las agencias de publicidad Satchi & Satchi y La Fábrica Jotabequ 

Grey con el fin de explicar la calidad y lo activo que son para publicar contenidos digitales, así 

como la optimización de las herramientas digitales respecto a los de Tandem. 

 

Partiendo de los resultados de las entrevistas y el análisis de los contenidos que se publicaron en 

mayo, se propone a la agencia Tandem el segundo producto: diseño de contenidos digitales 

orgánicos e inorgánicos para su página de Facebook: posts, gifts. Los post inorgánicos requeridos 

tendrán pauta digital en la fecha que la agencia lo establezca. 

 

En función de la observación se evidenció que la agencia Tandem no cuenta con otra red social 

por lo cual es vital potenciar sus canales de comunicación externa en otra red social, por 

consecuente se propone el tercer producto, creación de un perfil en Instagram.  
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El método que se utilizará en los aspectos técnicos de la estrategia será la utilización de 

marketing de contenidos en los perfiles de las redes sociales de la agencia de publicidad Tandem. 

Como resultado se pretende que la agencia utilice las herramientas digitales, que fortalezca sus 

contenidos y que amplié su comunicación externa por medio de otra red social. 

 

2.8. Actividades de la operatividad de la estrategia 

a) Productos multimedia 
El término multimedia son los mensajes que están integrados por textos, sonidos, imágenes 

estáticas y dinámicas al mismo tiempo (Salvatierra, 2001). Los mensajes multimedia actualmente 

combinan una serie de herramientas digitales para su máxima optimización. 

 

2.8.1. Plan de herramientas digitales para Facebook 
Plan de herramientas digitales para Facebook, donde se establezca la programación de las 

mismas en septiembre. Las herramientas digitales a utilizar son: las historias, los artículos y 

videos. Ver el diseño del plan en el anexo 6. 

 

2.8.2. Diseño de contenidos digitales para Facebook 
Diseño de contenidos digitales orgánicos e inorgánicos para Facebook: posts, gifts. Se espera que 

la página fortalezca sus contenidos y sea más activa. Las publicaciones orgánicas se subirán en la 

última semana de agosto y septiembre. La fecha de ejecución de los contenidos inorgánicos los 

establecerá la agencia. Ver los diseños de los contenidos en los anexos 7 y 8.  

 

2.8.3. Creación de perfil en la red social de Instagram 
Creación de perfil en la red social de Instagram. Con esta acción se espera que la agencia amplié 

su comunicación externa y se posicione en el contexto digital. La apertura será en septiembre. 

Ver la creación del perfil en el anexo 10. 
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2.9. Cronograma 
Las actividades del plan empezarán en julio y finalizará en el mismo mes. 

 

Figura 12. Cronograma de actividades 

 
Fuente: Herber Bravo 

 

2.10. Financiamiento 
El único financiamiento que se obtendrá por parte de la agencia de publicidad Tandem es para 

pauta digital en la red social de Facebook en el tiempo que ellos lo establezcan. 

 

2.10. Presupuesto 
La asesoría profesional que se dará a la agencia por parte del epesista se estima en un costo de 

ocho mil quetzales, pero con base en el marco del Ejercicio Profesional Supervisado el 

presupuesto del costo no se aplicó. Por otra parte, de la agencia de publicidad Tandem se 
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obtendrá un presupuesto de ochocientos quetzales para utilizar en pauta digital para las 

publicaciones en Facebook, específicamente en los contenidos del producto comunicacional 

número dos. 

 

2.11. Beneficiarios 
La agencia de publicidad Tandem así como las empresas y usuarios que tienen contacto externo 

con las páginas oficiales en las redes sociales. 

 

2.12. Recursos humanos 
Para la elaboración del proyecto el epesista contó con el apoyo de: 

• Director creativo: persona que supervisó y accedió a la planificación del plan de 

comunicación. 

• Director financiero: persona encargada de autorizar el presupuesto designado para la pauta 

digital y la que estuvo en el proceso de supervisión de los contenidos digitales a utilizar. 

 

2.13. Áreas geográficas de acción 
Con base a la estrategia para aplicar la pauta digital, el área geográfica es en la ciudad de 

Guatemala, con la situación del Covid-19 es imposible aplicar la pauta digital para los 

departamentos del país porque los accesos están limitados. 
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2.14. Cuadro comparativo 
Figura 13. Cuadro comparativo 

 
Fuente: Herber Bravo 
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Capítulo 3 

Informe de la ejecución 

3.1 Plan de herramientas digitales para Facebook. 
Figura 14. Ejecución de las herramientas digitales 

 
Fuente: Herber Bravo 
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3.2 Diseño de contenidos digitales orgánicos e inorgánicos para Facebook. 
Figura 15. Ejecución de contenidos digitales 

 
Fuente: Herber Bravo 
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3.3 Creación de perfil en la red social Instagram. 
Figura 16. Ejecución de la creación de perfil 

 
Fuente: Herber Bravo 
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3.4 Actividades y calendarización 
Figura 17. Programación de actividades del EPS-Licenciatura 

 
Fuente: Herber Bravo 
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3.5 Conclusiones 
 

• El diagnóstico de comunicación evidenció que la agencia de publicidad Tandem se 

encontraba débil en su comunicación externa, específicamente en sus redes sociales. Al 

hacer la comparación con los contenidos digitales de las agencias Satchi & Satchi y la 

Fábrica Jotabequ Grey, se logró explicar la importancia de subir contenidos de calidad, lo 

útil que son las herramientas digitales y lo esencial que son los temas de tendencia para un 

impacto positivo.  

 

• Evaluando los contenidos digitales que la agencia Tandem publicó en su página de 

Facebook en mayo, se logró evidenciar que las publicaciones no tenían un alto impacto 

para con su público externo. Con las entrevistas realizadas se evidenció la importancia y 

el valor que una agencia de publicidad debe darles a las redes sociales, como 

consecuencia del uso correcto de las mismas, las agencias de publicidad pueden ser 

beneficiadas, posicionarse en el contexto digital e incrementar su cartera de clientes. 

 

• Con la aparición de la pandemia del Covid-19 en Guatemala el uso de las plataformas 

digitales incrementó de manera exponencial, se emplean ahora más que antes para 

trabajar, hacer negocios y comunicarse. Al fortalecer los contenidos digitales en la página 

de Facebook de la agencia Tandem, el porcentaje en alcance, clicks, reacciones y número 

de veces compartido, logró incrementar en casi un noventa por ciento. 

 

• Con la apertura de un perfil en la red social de Instagram se esperaba que la agencia 

potencializara su comunicación externa, pero no se logró cumplir con ese propósito ya 

que desde que se creó el perfil, solamente se subió un post y ya no se publicó nada más. 
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3.6 Recomendaciones 
 

• Con base a lo diagnosticado en la agencia de publicidad Tandem, es necesario contar con 

una persona que se especialice en el mantenimiento de sus redes sociales, esto permitirá 

una página activa y sobre todo con contenidos de calidad. 

 

• Se recomienda ejecutar el plan de herramientas digitales propuesto para que la página sea 

más interactiva con los públicos externos y pueda transmitir esa imagen vanguardista en 

el contexto digital. 

 

•  Crear un tercer perfil en otra red social como Linkedin o Behance para expandir su 

imagen en el contexto digital. Behance es una red en la que otras agencias utilizan, esto 

permite que el mundo conozca los trabajos que las mismas han realizado. Linkedin por 

otra parte es una plataforma más formal, en la que existen clientes potenciales, tanto 

nacionales como internacionales. 

 

• A la Escuela de Ciencias de la Comunicación de la Universidad de San Carlos de 

Guatemala, se le recomienda incluir en su pensum de estudios, clases que permitan 

ampliar el conocimiento sobre las diferentes plataformas digitales, redes sociales y 

aplicaciones digitales. En la actualidad el conocimiento es poder y ese poder es cada vez 

más digital. La pandemia del Covid-19 obligó a tanto estudiantes como a docentes ha 

adaptarse y capacitarse en algo que ya estaba presente, la tecnología. 
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v. Anexos 
Anexo 1. Instrumento entrevista 

 
Fuente: Herber Bravo 
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Transcripción completa de la entrevista 1 

 

Fecha: 30/6/2020 

Hora: 11:50 

Lugar: Ciudad de Guatemala 

Entrevistador: Herber Estuardo Bravo López 

Nombre del entrevistado: Lic. Juan Chávez 

Edad: 54 años. 

Género: Masculino 

Ocupación: Publicista 

 

Introducción: En el marco del ejercicio profesional supervisado de licenciatura se realiza un 

diagnóstico del uso adecuado de las redes sociales de la agencia de publicidad Tandem. Para la 

siguiente entrevista se eligieron a personas que han tenido experiencia a lo largo de los años en el 

contexto publicitario. 

 

Preguntas abiertas: 

 

1) ¿En su opinión las redes sociales son importantes para la imagen de una agencia de publicidad, 

por qué?  

Son fundamentales en una sociedad que cada día consume diferentes medios de comunicación. 

Es básico que en una agencia de publicidad este fortalecida por: el conocimiento actualizado, el 

personal idóneo y las herramientas nuevas para comprender al target y su mercado para poder 

estructurar mejores estrategias publicitarias. 

 

2) ¿Cuál cree usted qué son las redes sociales ideales para el perfil de una agencia de publicidad, 

por qué?  

Primero es el correo electrónico, por respaldo corporativo y la formalidad, porque este es menos 

poroso (más seguro y más confiable). En segundo lugar, son las plataformas Meet Zoom, por dar 

un par de ejemplos; estas son fundamentales para tener un acercamiento audiovisual a la distancia 
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y suelen ser excelentes para las presentaciones al cliente. En tercer plano, pero no por eso la 

menos importante, es WhatsApp, los cuales día a día son los que más se cruzan entre cliente y 

agencia.  Su fortaleza son sus comunicados instantáneos, pero no son confidenciales y con las 

imágenes, audios hay que bajarle mucha calidad para que sea enviadas por este medio.  

 

Las otras herramientas ideales de la era actual, por aparte, si no se lleva una buena secuencia y 

cronología de estos se puede convertir en un verdadero dolor de cabeza. Sin embargo, hay que 

dejar en claro que el uso de la tecnología y sus medios va a depender mucho del cliente, por 

ejemplo, existen clientes que no están tan apegados a estas nuevas formas de comunicación.  

Mientras que otros están muy actualizados con estas plataformas, por ello es importante que él o 

la ejecutiva de cuentas conozca al cliente en los más mínimos detalles, para lograr una 

comunicación fluida todo el tiempo y en cualquier tipo de acercamiento que se tenga con el 

cliente, especialmente con sus requerimientos.  

 

3) ¿Qué red social digital considera usted qué es adecuada para una agencia de publicidad?                    

Los correos corporativos y las plataformas audiovisuales. 

 

4) ¿Cree usted qué invertir en las redes sociales como canal de comunicación es efectivo, por 

qué?  

Todo medio de comunicación es bueno, lo importante acá es identificar al grupo objetivo y con 

base a estos usuarios, se deben crear contenidos de su interés.  

 

5) ¿Cuándo usted visita los perfiles en las redes sociales de las diferentes agencias de publicidad 

en Guatemala qué contenido o artículos le interesan? 

Primero sus logros, marcas que manejan, cuantas marcas manejan, que premios ha logrado, en 

que nivel de trabajo están en este momento. Si manejan marcas de mi competencia. 

 

6) ¿En su opinión cuales son los aspectos negativos al momento de no tener un buen uso de las 

redes sociales? 
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Las redes sociales apalancan o destruyen a un usuario o marca, el uso inadecuado puede ser fatal, 

porque acá se está totalmente expuesto a la opinión pública de los usuarios y estos en su afán del 

desacreditar buscaran cualquier cosa ambigua o negativa publicada en la página (por dar un 

ejemplo) para señalar y destruir una imagen, corporativa o pública. 

  

7) ¿Con la situación actual del Covid-19, cree usted que las redes sociales son un factor esencial 

para la comunicación entre cliente y agencia de publicidad? 

Definitivamente. 

  

8) ¿Cuándo usted está navegando en su red social le gusta ver los trabajos que han realizado otras 

agencias de publicidad, por qué?  

Si son un parámetro, para mantenerse en el mercado, para conocer que está en Vogue, para 

conocer las tendencias de diseño, color, tipográficas, imágenes, encuadres, minimalismos, por 

novedosas, extrañas; para evitar la piratería o semejanza, con otras campañas (y más sí son de la 

competencia).  

 

9) ¿Cree usted qué utilizando las herramientas que las redes sociales proveen a las empresas se 

pueden incrementar el número de seguidores?  

Si, y solo sí son alimentadas constantemente y son atendidos todos los acercamientos de los 

usuarios, de lo contrario serán únicamente banner más en la sexta avenida de la zona uno o del 

Times Square en NY. 
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Transcripción completa de la entrevista 2. 

 

Entrevista 2 

Fecha: 29/06/2020 

Hora: 11:15 AM  

Lugar: Ciudad de Guatemala 

Entrevistador: Herber Estuardo Bravo López 

Nombre del entrevistado: MA. Fredy Morales 

Edad: 58 años 

Género: Masculino 

Ocupación: Director de comunicación en Klaro Comunicación 

 

Introducción: En el marco del ejercicio profesional supervisado de licenciatura se realiza un 

diagnóstico del uso adecuado de las redes sociales de la agencia de publicidad Tandem. Para la 

siguiente entrevista se eligieron a personas que han tenido experiencia a lo largo de los años en el 

contexto publicitario. 

 

Preguntas abiertas: 

 

1) ¿En su opinión las redes sociales son importantes para la imagen de una agencia de publicidad, 

por qué?  

Las redes sociales, al igual que todas las plataformas online, son poderosos canales para 

interactuar con todo tipo de audiencias. Desde esa lógica, las agencias de publicidad y cualquier 

empresa o marca las utilizan para diseminar contenidos con la finalidad de dar a conocer sus 

diferenciales y ventajas competitivas, para propósitos de venta y consolidación de su imagen. 

 

2) ¿Cuál cree usted qué son las redes sociales ideales para el perfil de una agencia de publicidad, 

por qué?  



xii 
 

En Guatemala, las redes sociales de mayor preferencia y uso son Facebook, WhatsApp, Twitter e 

Instagram. En consecuencia, estos son los canales online que mayoritariamente están utilizando 

las agencias de publicidad, empresas y marcas para interactuar con sus audiencias de interés. 

 

3) ¿Qué red social digital considera usted qué es adecuada para una agencia de publicidad? 

Las plataformas online de mayor preferencia en el país, de manera combinada, son idóneas para 

que toda agencia de publicidad, empresa o marca socialice con sus públicos, demandantes 

actuales y futuros, de sus propuestas de venta. Es importante destacar que “la socialización” 

puede darse de manera “orgánica” y por “la compra de espacios publicitarios”. En la primera, el 

alcance va a estar determinado por la cantidad de contactos o seguidores con los que cuente la 

fanpage o el emisor. En el caso de la segunda, el alcance es mucho mayor y más preciso, toda vez 

que es posible segmentar a la audiencia por variables de conducta. 

 

4) ¿Cree usted qué invertir en las redes sociales como canal de comunicación es efectivo, por 

qué? 

Las redes sociales son un canal, una herramienta. En tal sentido, la efectividad de su uso va a 

depender de la estrategia que se haya definido. Esto es, objetivos de comunicación, perfil de la 

audiencia, propuesta de valor de la empresa o marca, propuesta creativa, calidad de la ejecución, 

repetición del mensaje y capacidad de respuesta que pueda tener el emisor para atender la 

demanda que genere la campaña. Se debe tener presente que en redes sociales la interacción 

ocurre en tiempo real, que es una condición que afecta, para bien o mal, el proceso de la 

comunicación. 

 

5. ¿Cuándo usted visita los perfiles en las redes sociales de las diferentes agencias de publicidad 

en Guatemala que contenido o artículos le interesan?  

En lo personal no acostumbro ver los perfiles de las agencias de publicidad en redes sociales. 

Cuando un contacto comparte o comenta contenidos publicados por agencias de publicidad con 

fines de venta propia los obvio. Demandan mi atención aquellos contenidos de las agencias que 

muestran experiencias de trabajo para las cuentas que atienden, cuyo valor creativo es 

verdaderamente sorprendente. Una vez escuché decir a un colega creativo que ningún buen 
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cómico al iniciar su show le dice al público “hey, ríanse que soy cómico” el buen cómico inicia 

contando un buen chiste, entonces la gente se ríe y dice “ese es un cómico y es bueno”. Cuento lo 

anterior porque es muy importante tener presente que la eficiencia de la publicidad está 

condicionada por la estrategia y el valor creativo de su ejecución.  

 

Los medios son importantes para hacer llegar el mensaje a la audiencia de interés, pero si el 

mensaje carece del impacto y asociatividad emocional para motivar el pensamiento, sentimiento 

y/o acción deseados, el objetivo de venta o de marketing no será alcanzado. 

 

6) ¿En su opinión cuáles son los aspectos negativos al momento de no tener un buen uso de las 

redes sociales? 

Quien está ausente en el mundo online no existe. Hay que estar y para estar es necesario 

establecer como quiero yo que mi marca sea percibida por quienes me vean. Esto implica la 

necesidad de tener una estrategia y para hacerla se deben responder preguntas cómo ¿qué hay en 

el mercado que no tenga yo?, ¿qué tengo yo que no haya en el mercado?, ¿cuáles son mis 

diferenciales? ¿cuál es mi propuesta de valor única? Al tener las respuestas, el siguiente paso es 

construir la historia que quiero contar sobre la propuesta de valor y contarla de manera relevante 

por medio de las redes sociales.  

 

Pienso que una buena de agencias, empresas y marcas creen que solo por el hecho de utilizar las 

redes sociales obtienen lo que quieren y eso es totalmente y absolutamente falso, la cosa no 

funciona así. 

 

7) ¿Con la situación actual del Covid-19, cree usted qué las redes sociales son un factor esencial 

para la comunicación entre cliente y agencia de publicidad? 

La pandemia del covid-19 aceleró lo que ya venía ocurriendo. La comunicación por medio de las 

plataformas online ha venido desplazando la comunicación que se hace por los medios masivos 

tradicionales (televisión, radio, impresos). De hecho, de 10 años para la fecha los presupuestos de 

los anunciantes más importantes se están destinando en mayor cuantía hacia digital en detrimento 

de los medios ATL. Con el covid-19, se está estableciendo una “nueva normalidad” y en ella, las 
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plataformas online se están consolidando como los canales idóneos de comunicación e 

interacción.  

 

Quiero destacar que “la comunicación de la agencia con el cliente”, hoy en plena pandemia, 

debido al confinamiento, se hace por cualquier plataforma de video llamada, como Zoom, Google 

Meet, Teams, Jitsi Meet, por mencionar algunas, y por Whatsapp. El uso de las video llamadas o 

sesiones videografías se han convertido en las mejores herramientas del teletrabajo, altamente 

efectivas para mantener la productividad y continuar satisfaciendo las necesidades de los clientes. 

 

8) ¿Cuándo usted está navegando en su red social le gusta ver los trabajos que han realizado otras 

agencias de publicidad, por qué?  

En redes sociales, cuando un contacto los comparte, veo los trabajos que las agencias de 

publicidad elaboran para sus cuentas, únicamente sí estos atraen mi atención por su propuesta 

creativa y/o de ejecución.  

 

9) ¿Cree usted qué utilizando las herramientas que las redes sociales proveen a las empresas se 

pueden incrementar el número de seguidores?  

En redes sociales, los seguidores aumentan de manera proporcional a la calidad de los contenidos 

que genera el emisor. Por calidad se debe entender la confiabilidad de la información, la forma de 

su presentación y relato, la conectividad emocional, el entretenimiento que provea y/o el 

conocimiento que aporte.  
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Anexo 2. Estadísticas rendimiento de los contenidos ejecutados 

 
Fuente: Herber Bravo 
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Anexo 3. Equipo de trabajo Tandem 

 
Fuente: Facebook, 2020,  https://www.facebook.com/DynamoWorkspaceGT.  

 

Anexo 4. Área de trabajo de la agencia Tandem 

 
Fuente: Facebook, 2020,  https://www.facebook.com/DynamoWorkspaceGT.  
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Anexo 5. Interior del edificio Urbana 

 
Fuente: Facebook, 2020,  https://www.facebook.com/DynamoWorkspaceGT.  

 

Anexo 6. Fachada del edificio Urbana 

 
Fuente: Facebook, 2020,  https://www.facebook.com/DynamoWorkspaceGT.  
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Anexo 7. Diseño del material de plan de herramientas digitales 

 
Fuente: Herber Bravo 
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Anexo 8. Diseño del material de contenidos digitales orgánicos 

 
Fuente: Herber Bravo 
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Anexo 9. Diseño del material de contenidos inorgánicos 

 
Fuente: Herber Bravo 
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Anexo 10. Contenido digital ejecutado 

 
Fuente: Herber Bravo 

 

Link para ver las publicación: 

https://www.facebook.com/agenciatandemgt/photos/a.637675953380281/957235211424352/  
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Anexo 11. Creación de perfil ejecutado 

 
Fuente: Herber Bravo 

 

Link para ver el perfil: 

https://www.instagram.com/agenciatandem9/  

 

 

 

 



 

 


