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i. Introducción 

 
El departamento de Comunicación Social del Instituto Guatemalteco de Migración es 

el encargado de controlar y verificar la entrada y salida de los migrantes regulares, 

como de los migrantes irregulares. Así como su permanencia y salida del área 

guatemalteca, a través de las herramientas de comunicación.  

 

Es importante resaltar que la información recabada nos permitiría presentar el plan 

de comunicación, para perfilar estrategias que cumplan con nuestros objetivos, siendo 

la principal meta, el fortalecimiento de comunicación externa entre los usuarios y el 

departamento de comunicación.  

 

En el diagnostico pudimos constatar que, el Instituto Guatemalteco de Migración, se 

encuentra laborando de forma normal, sólo toman las medidas necesarias, para 

contrarrestar el COVID-19, al darse esta pandemia, la institución transmite 

información de forma actualizada e inmediata mediante las redes sociales, campañas 

en radios comunitarias, para informar a los migrantes regulares e irregulares sobre 

sus derechos en materia migratoria.  

 

El Instituto Guatemalteco de Migración no contaba con la red social Instagram, esto 

motivó a crear la cuenta seguida de realizar artes en las que la institución se 

comprometía con los usuarios pese a la pandemia COVID-19.  

 

El plan de comunicación  ayudó a lograr el fortalecimiento de la comunicación 

externa al trasladar la información al público de forma eficiente.
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ii. Antecedentes 
 

El Instituto Guatemalteco de Migración en años anteriores no contaba con el 

departamento de comunicación, por lo que otro departamento se encargaba de esos 

temas, en el futuro una persona se encargó de crear este departamento, haciéndose cargo 

de las labores por sí mismo. Por lo que la comunicación entre departamentos no es 

viable, ya que no cuentan con un manual de comunicación interna.  

  

Teniendo en cuenta que, anteriormente era una oficina, y hace menos de un año pasó a 

ser dirección, de modo que el departamento de comunicación pasó a ser parte 

fundamental de la Institución, teniendo a su cargo a dos comunicadoras que se hacen 

responsable de la dirección.  

 

En el departamento solo se ha realizado un diagnóstico, siendo este el segundo en 

ejecutarse.   

 

Como parte del Ejercicio Profesional Supervisado (EPS) de la Escuela de Ciencias de 

la Comunicación, de la Universidad de San Carlos de Guatemala; se ha investigado 

aspectos relevantes que acontecen dentro del área de comunicación, tanto en sus redes 

sociales como en el departamento de comunicación, el objetivo es abrir la cuenta de red 

social Instagram, realizar monitoreos mensuales para establecer nuevas formas de 

comunicación. 

Es aquí donde no puede pasar desapercibido el papel de la comunicación en la 

proyección de la institución. Parece evidente pensar que no puede existir una manera 

única de abordar los procesos de comunicación y proyección, pues los contextos 

corresponden a características de cada lugar.  

 

El departamento de comunicación del Instituto Guatemalteco de Migración es el 

encargado de difundir información, no obstante la falta de las redes sociales  crea 
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dificultades ante el recurso humano, por lo que el proceso de divulgación hacia los 

usuarios se ve paralizada. 

 

Tomando en cuenta los aspectos anteriores y haciendo énfasis que la institución no 

posee Instagram, se considera que la creación de la red social facilitará el proceso de 

la comunicación.   

 

En la medida en que puede constituirse un modelo básico para atender las necesidades 

de los usuarios del Instituto Guatemalteco de Migración, resolviendo a su vez el 

cumplimiento de las políticas de la mencionada institución.  

 

La creación de una estrategia de comunicación facilitará la comunicación a través de la 

red social Instagram, les ayudará a estandarizar los procesos de comunicación del 

Instituto Guatemalteco de Migración.
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iii. Justificación 
 

El proyecto planteado, como parte del ejercicio profesional supervisado (EPS), que 

se llevará a cabo en el Instituto de Migración de Guatemala, responde a una realidad 

de necesidades y demandas a los problemas comunicacionales. 

 

A causa de estas problemáticas que se han detectado mediante la observación y 

encuestas para contribuir y reducir los problemas encontrados, por ejemplo, se 

detectó la necesidad de implementar la red social Instagram, para transmitir 

información de la institución.   

 

En la búsqueda de la calidad de comunicación, es necesario abordar e identificar 

aspectos que ayuden a la solución de dicha investigación, teniendo en cuenta que nos 

ayudará a identificar alternativas, para establecer soluciones a los problemas que 

aborda la comunicación externa entre el departamento de comunicación y los 

usuarios.   

 

          Así mismo, se pretende crear contenido tanto para Facebook, Twitter e Instagram y           

así lograr nuevas formas de comunicación, fortalecer la imagen de la institución, 

acercarse a los públicos objetivos, instantaneidad, y monitorizar temas de interés. 

 

Una buena comunicación ayuda a tomar decisiones a su debido tiempo, permitiendo 

generalizar los objetivos de la institución al mismo canal. Además de impulsar la 

seguridad y mejora el clima laboral, por lo que se logra la mayor responsabilidad por 

parte de los empleados, se evita la mala comunicación de los usuarios hacia la 

institución, haciéndoles saber que son escuchados y que tienen el apoyo del Instituto 

Guatemalteco de Migración.
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Capítulo 1 

DIAGNOSTICO DE COMUNICACIÓN 

1. La Institución 
Instituto Guatemalteco de Migración. 

1.2. Perfil Institucional  
Institución pública, perteneciente al Ministerio de Gobernación.  

1.3. Ubicación Geográfica  
6ta. Avenida 3-11 Zona 4, Guatemala, Guatemala. 

1.4. Integración y Alianzas Estratégicas 
El instituto Guatemalteco de Migración tiene alianzas con los diferentes medios 

de comunicación como; medios impresos Nuestro Diario, Prensa Libre y medios 

digitales como; Soy 502 y noticieros nacionales como: Tn23, T13 Noticias, Canal 

3 y canal 7 ya que estos se encargan de transmitir de una manera rápida y eficaz 

información importante para la población tanto extranjera como nacional. 

1.5. Origen e historia 
El 13 de noviembre de 1909, el presidente de la República, Manuel Estrada 

Cabrera, establece el Registro para Extranjeros, autorizando los libros 

respectivamente. 

 

La primera Hoja de Residencia data de 1964, extendida aún por la Secretaría de 

Relaciones Exteriores, lo que se convertiría posteriormente en la Subdirección de 

Operaciones de Extranjería. 
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Por el constante movimiento migratorio, el Ministerio de Gobernación ve la 

necesidad de crear una entidad específica para registrar y controlar los flujos 

migratorios y por medio del Acuerdo Gubernativo de fecha 29 de junio de 1,963, 

nace la Dirección General de Migración. 

 

El primer Registro de residencia extendido por la Dirección General de Migración 

fue el 10 julio del 1968. 

 

Son diversos los lugares donde ha funcionado la sede de Migración siendo los 

más recientes, el edificio de la 8ª. Avenida y 12 calle de la zona 1, luego la sede 

traslado a la zona 8, luego a la zona 9 y actualmente funciona en 6ta avenida 3-

11 zona 4, Ciudad de Guatemala. 

1.6. Departamentos o Dependencias de la Institución 

• Oficina de comunicación social: La oficina de Comunicación Social es 

la unidad responsable de la comunicación de la Dirección General de 

Migración con los distintos medios de comunicación de la Dirección 

General con los distintos medios de comunicación e instituciones de los 

sectores públicos y privados. Diseñar y ejecutar la estrategia de 

comunicación social de la Dirección General de Migración; Propiciar y 

mantener relación con los medios de comunicación social.  
• Departamento Jurídico: Asesorar a las autoridades de la Dirección 

General de Migración, a su solicitud en materia legal y administrativa 

mediante emisión de dictámenes y opiniones.  
• Oficina de análisis y seguridad interna: Este departamento es el 

responsable del ejercicio preventivo de fiscalización administrativa, 

contable y financiera de la Dirección General de Migración, supervisando, 

asesorando, evaluando, y sugiriendo las acciones que sean procedentes 

para la buena gestión financiera, contable, informática y administrativa.   
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• Subdirección de operaciones de extranjería: Aplica y vigila el 

cumplimiento de las disposiciones legales y reglamentarias en materia de 

visas de ingreso y permanencia a los extranjeros en el territorio nacional.  
• Oficina de responsabilidad profesional: Atiende, investiga, y da el 

curso correspondiente a las denuncias hechas por personas nacionales o 

extranjeras, usuarios, autoridades o empleados de la Dirección General de 

Migración contra autoridades y empleados de la Dirección por prácticas 

que inadecuadas en la misma. 
• Subdirección de control migratorio: Hace cumplir las disposiciones 

legales y reglamentarias en materia de control de ingreso y salida de 

nacionales y extranjeros del país y la permanencia de extranjeros en el 

territorio nacional, de acuerdo con la política migratoria del país.  

• Subgerencia de recursos humanos y capacitación: Reclutamiento y 

contratación de personal, al mismo tiempo evalúa el desempeño de los 

colaboradores.  

• Subdirección de documentos de identificación internacional: 

Mantiene los conductos que corresponda, información sobre la expedición 

de documentos de viaje. En la Gerencia de Atención al Cliente y Control 

de Expedientes, en los sistemas de información de la Dirección General 

de Migración, en los consulados guatemaltecos  en el exterior y en otras 

dependencias  gubernamentales relacionadas con el tema. 

• Gerencia administrativa y financiera: Tiene como objetivo facilitar el 

desempeño eficiente y eficaz de la Dirección General de Migración a 

través de la administración optima y transparente de sus recursos 

humanos, físicos y financieros en el marco de la legislación vigente.  

• Gerencia informática: Tiene como responsabilidad facilitar el 

desempeño eficiente y eficaz de la Dirección General de Migración a 

través de la creación, implantación, administración y mantenimiento de 

los sistemas y equipos informáticos y la introducción y tecnología a los 

procesos migratorios y administrativos y a las comunicaciones.  
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• Dirección general: Cuenta con máximo de cinco puestos de carácter 

administrativo y de apoyo. Podrá contar como máximo con tres asesores 

y podrá contratar los servicios que requiera para ejecutar los proyectos de 

inversión y fortalecimiento institucional que la buena marcha institucional 

requiera.  

1.7.  Organigrama 
 

 
Fuente: Instituto Guatemalteco de Migración. 
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1.8.  Misión 
Institución responsable de controlar, verificar y garantizar a nacionales y 

extranjeros, su entrada, permanencia y salida del territorio guatemalteco. 

1.9.   Visión 
Ser una institución de servicio, con principios y valores, eficiente, apegada a la 

ley, para el cumplimiento y desarrollo de las políticas migratorias. 

1.10. Objetivos institucionales 

1.10.1. Objetivo general 

• Garantizar y mantener los controles migratorios, regulando la entrada y salida 

de nacionales y extranjeros del territorio nacional, así como la permanencia 

en nuestro país.  

1.10.2. Objetivos específicos  

• Garantizar y velar por el cumplimiento de los derechos de los nacionales y 

extranjeros en materia migratoria. 

• Expedir documentos de identificación internacional, tanto a nacionales como 

a extranjeros. 

• Atender y proteger a los niños, niñas y adolescentes no acompañados y 

separados de sus familias. 

1.11. Público Objetivo 
Extranjeros, migrantes regulares y migrantes irregulares.  

1.12.  Diagnóstico  
 

Según (“Diagnóstico” (s/f.), 2020) el “Diagnóstico es un tipo de análisis realizado para 

reconocer el estado de alguna cosa. La palabra diagnóstico deriva del término diagnostikós 

del griego cuyo significado señala algo apto para conocer. Se relaciona el diagnóstico con la 

diagnosis y se refiere a un elemento utilizado para hacer un reconocimiento”.  
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Lo que nos hace pensar que, es una serie de pasos para llevar a cabo un reconocimiento a 

profundidad de un objetivo. Para llevar a cabo el diagnostico debemos obtener una serie de 

datos de un determinado problema o situación.  

 

El Instituto Guatemalteco de Migración, se encuentra en transición de su línea gráfica, por el 

cambio de gobierno. Esta situación generó que se enfocaran en otros temas y dejaran a un 

lado los temas de comunicación externa.  

 

El departamento de Comunicación Social es el encargado de transmitir información acerca 

de temas migratorios, lo que lo traslada mediante sus cuentas de Facebook y Twitter, pero se 

logró constatar que aún no cuentan con la cuenta de Instagram, una red social que tiene un 

papel importante hoy en día entre las plataformas para transmitir información. 

 

 Según las necesidades de la institución, la cuenta de Instagram es de suma importancia 

implementarla, debido a que las redes sociales fueron creadas para determinado grupo 

objetivo y el de esta cuenta está dejándose a un lado.  

 

Asimismo, se logró detectar que, debido a la pandemia que se presenta mundialmente, la 

institución se vio severamente afectada, debido a que al principio necesitaban informarles a 

las comunidades indígenas de lo que estaba ocurriendo con respecto a temas migratorios, 

pero las radios comunitarias no trasladaban la información rápidamente, conforme pasó el 

tiempo todo esto se solucionó.  

 

Debido a esta situación, se implementará un cronograma que dictamine lo que se va a 

publicar de manera ordenada, analizada, por lo que esta estrategia ayudaría a que la 

comunicación fluya de una forma óptima.  

 

También se constató que el departamento de comunicación hacia monitoreos mensuales, pero 

de forma manual. Por lo que es preciso implementar de forma mensual y digital, para poder 

fortalecer la comunicación.  
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Se debe realizar un proceso cualitativo de forma inmediata, por lo que se sugiere implementar 

entrevistas de profundidad a las personas que conforman el departamento de Comunicación 

Social, para saber su opinión acerca de la comunicación externa que viven los usuarios. 

Asimismo, encuestas que vayan dirigidas a las personas que socializan las plataformas y así 

poder fortalecer la comunicación externa.   

1.12.1. Objetivos del diagnóstico 

1.12.2. Objetivo General  

• Evaluar la comunicación en las redes sociales del Instituto Guatemalteco de 

Migración 

1.12.3. Objetivo Específico  

• Analizar los problemas de comunicación externos que ha generado la pandemia.   

• Verificar que los canales de comunicación sean los acordes a la información que 

transmiten. 

1.13.   Técnicas de recolección de datos  

1.13.1. Técnicas  
La presente investigación está basada en un enfoque de estudios mixtos se logra una 

perspectiva más amplia y profunda del fenómeno, la investigación se sustenta en las 

fortalezas de cada método (cuantitativo y cualitativo), (Viteri, 2012).  

 

Todo investigador debe tener en cuenta que los métodos, técnicas, es instrumentos son la 

base de una investigación.  

 

Las técnicas básicas para la recaudación de indagación, se puede delimitar como; la forma 

en que el investigador asocia a los colaboradores para conseguir la información necesaria que 

le consienta obtener los objetivos trazados en la investigación. 
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Entre las técnicas de recolección podemos mencionar las siguientes:  

• Observación: Reside en la investigación metodológica, regida a estudiar los aspectos 

más característicos de los objetos.  

• Recopilación documental: Es aquella alcanzada indirectamente a través de 

documentaciones que son evidencias de hechos ocurridos o históricos. 

• Entrevista: Es una técnica de compilación de investigación mediante una reunión con 

las personas, a través de una plática interpersonal, preparada bajo una serie de 

preguntas y respuestas, donde se habla sobre una temática con referencia al tema 

investigado.  

• Encuesta: Es una técnica de recopilación de información donde el investigador 

pregunta a los indagados la información que desea conseguir.  

1.13.2. Instrumentos   
Internet: es un medio de mayor cobertura donde se puede encontrar todo tipo de 

investigación, para cada tipo de tema o problema de indagación. Bibliografías: libros, 

tesis, y entre otros documentos con un autor determinado, es una referencia 

bibliográfica, es el conjunto de datos necesarios para identificar un documento, por a 

través de sus aspectos formales.  

 

Observación de campo: son los datos que se necesitan para hacer la investigación y 

se toman en ambientes reales no controlados. Se utilizará en las redes sociales 

Facebook, ya que es nuestro objetivo meta. 

1.13.3. Población y muestra  

1.13.3.1. Población  
La población se limitará a los usuarios que interactúen constantemente en la 

plataforma Facebook, tomando en cuenta sexo y edad de cada persona que interactúa 

con la página del Instituto Guatemalteco de Migración.  
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1.13.3.2. Muestra  
El tipo de muestra que se realizará dentro de la investigación será de tipo aleatorio, 

se llevarán a cabo entrevistas a las personas que conforman el departamento de 

Comunicación Social y encuestas a los usuarios que socializan en la página de 

Facebook del Instituto Guatemalteco de Migración, referentes a los aspectos 

comunicativos.  

 

A la hora de trasladar información a los usuarios, debido a que se plantea que es 

necesaria la cuenta de Instagram. Asimismo, a la productividad en el ámbito de 

comunicación externa. 

 

La siguiente formula es la que implementaremos:  

n: tamaño de muestra  

z: nivel de confianza 95%= 

1.96 p= variabilidad negativa  

20 q=variabilidad positiva 80  

N: tamaño de la población= 

1,281 e=error 0.05 

La fórmula es la siguiente:  

n= 

(3.8416x2400x0.8x0.2)/)0.0025x1399+(3.8616x0.8x0.2)n=1475.1744/(0.00034975

+0.61)n=241.3 

1.13.1.  Observación  

1.13.1.1. Tipos de observación  

• Observación simple o no estructurada 

La observación científica simple es aquella en la que el investigador se restringe a narrar los 

testimonios que consigue de su propia averiguación. 
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• Observación sistemática o estructurada 

La observación científica sistemática se basa en una organización más delimitada que la 

observación simple. En este proceso, ya se tienen fijos con un objetivo directo de cuáles serán 

los aspectos exactos que se observarán.  

• Observación participativa o interna 

En este caso el observador se implica totalmente con su objeto de estudio. A través de este 

tipo de observación es viable lograr una averiguación profunda sobre un tema en específico.  

• No participativa o externa  

Esta se refiere a aquella en la que el investigador no se involucra con el objeto de estudio. 

Esta observación puede darse de carácter continuo, a través del empleo de instrumentos de 

recaudación de testimonios, como encuestas o entrevistas. 

• Observación individual 

En esta participa un solo investigador, quien tiene el trabajo de observar minuciosamente al 

objeto de estudio, inspeccionar los datos coleccionados de la mencionada observación y 

ejecutar el posterior estudio oportuno de una investigación científica.  

• Observación grupal 

En esta entran varios investigadores, quienes observan diferentes etapas del objeto de estudio 

y, consecutivamente, colaboran compartiendo los resultados obtenidos, que son necesarios 

entre sí. 

En este caso elegimos pasar la observación sistemática o también llamada estructurada, ya 

que previamente se realizó una ficha en la que iban los aspectos a observar.  

La ficha de observación es la siguiente:  

Observador: Maylin Mishel Castellanos Morán. 

Fecha: 25- 05-2020. 

Preguntas Sí No 

¿La comunicación interna es favorable?  X  

¿Les afectó de manera directa el Covid-19?  X 

¿Ante la pandemia, les fue difícil encontrar una forma de comunicar a las 

personas externas?  

X  

¿Siguen laborando de forma normal?  X  
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El Instituto Guatemalteco de Migración se encuentra laborando de manera normal en 

las instalaciones, tomaron las medidas sanitarias correspondientes. Ante la pandemia, ellos 

se ven obligados a comunicar mediante radios comunitarias a los migrantes regulares e 

irregulares, ya que es la única forma factible para hacerles llegar la información pertinente.   

 

Es por tal razón que se debe implementar de inmediato la cuenta de Instagram, debido 

a que las redes sociales son una base fundamental para transmitir información a los usuarios 

acerca de temas migratorios.  

 

A través del monitoreo frecuente en su página de Facebook y Twitter, se logró 

constatar lo siguiente:  

 Sí No 

¿Monitorean su página de forma frecuente? X  

¿Les dan seguimiento a las preguntas de los usuarios? X  

¿Los usuarios presentan quejas en sus páginas?   X 

1.13.1.1.  Actitud pasiva  
Al principio, la emergencia los tomó por sorpresa, debido a que no 

contaban con un manual de crisis de tal enfermedad, pero al transcurrir el 

tiempo, lo solucionaron de la mejor manera. La actitud de pánico que 

tenían antes al no saber cómo actuar ante tal situación, ya no la tienen 

ahora. 

1.13.3.3. Actitud activa 
Al continuar las directrices y asumir la problemática de la mejor forma, 

pudieron disipar las anomalías y seguir el funcionamiento de la Institución 

ante la situación de crisis que vive el país por la emergencia sanitaria.  

1.13.4. Documentación 
Los resultados de la observación nos arrojaron que el Instituto Guatemalteco de Migración 

se encuentra que poseen Página web http://igm.gob.gt/, en la cual tiene detallada información 

pertinente para la institución.  
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Este sitio ofrece información sobre los servicios que ofrece, noticias institucionales, 

formularios e historia de la institución.  

 

Se logró observar con respecto a la problemática que no contaban con la red social Instagram 

entre sus medios de comunicación para trasladar información a los usuarios.  

Instalaciones del Instituto 

Guatemalteco de Migración  

El departamento de Comunicación 

Social no cuenta con el espacio 

suficiente para trabajar. Por lo que 

no existe un espacio prudente para 

atender a los Medios de 

Comunicación.  
 

Plataformas para el uso del 

departamento de Comunicación 

Social  
 

 

En el departamento de 

comunicación social hacen uso de 

la red social Twitter, Youtube y 

Facebook, pero no cuentan con 

Instagram.  
                                                                                     Fuente: Elaboración propia.  

 

1.13.5. Entrevistas de profundidad 

Entrevista a: Asesora del Departamento de Comunicación  

Objetivo: Impacto en la red social Instagram  

Interrogada: María Enamorado 

Fecha: 29 de junio del 2020                                

Horario: 8:00 am 

Duración: 15 minutos  

Entrevistadora: Maylin Mishel Castellanos Morán  
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1.13.6. Encuestas 
Será una investigación mixta, de la cual se utilizarán los resultados de las encuestas para 

poder analizar de manera completa y exacta las estadísticas. 

 

Como universo estableceremos a los usuarios que socializan en las redes Facebook de la 

página de Migración, para sondeo de opinión del grado de veredicto que tienen acerca de lo 

que son las redes sociales como herramienta para transmitir información del Instituto 

Guatemalteco de Migración. Esto ayudara a saber que tanto influye que exista cuenta de 

Instagram para el grupo objetivo de la misma.  

 

La población se limitará a los usuarios que interactúen constantemente en las plataformas 

Facebook de la cuenta del Instituto Guatemalteco de Migración, tomando en cuenta sexo y 

edad de cada persona. 

 

Se realizó el método estadístico para una investigación cuantitativa, la cual evaluara a los 

usuarios, en las redes sociales Facebook. Las preguntas que se realizarán a través de un 

cuestionario que estarán mediatizadas para que la información ayude a corroborar los 

objetivos planteados en la investigación. 
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1.14.  Interpretación de resultados  
 

Gráfica #1 

 

 
Total de encuestados: 121 colaboradores  

Fuente: Elaboración propia 

 

Existe un mayor número de encuestados en el rango de 21 a 25 años. El 9% (11) de 

encuestados son de 16 a 20 años. El 16% (19) son de 26 a 30 años. El 45% (54) son 21 a 25 

años. El  30% (36) son mayores de 31 años.  
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Gráfica #2 

 

 
Total de encuestados: 121 colaboradores  

Fuente: Elaboración propia 

 
Predomina un mayor de número de encuestados 74% (90) debido a que se encuestaron a 90 

mujeres y 31 hombres. El 26% (31) equivale al sexo masculino.  
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Sexo
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Gráfica #3 

 

 
 

Total de encuestados: 121 colaboradores  

Fuente: Elaboración propia 

 

 
La mayoría de encuestados conocen la red social Instagram. Este grupo presenta claramente 

que conocen acerca de la red social mencionada. El  96% (117) conoce la red social. Y una 

mínima cantidad de  4% (5)  dicen no conocer tal red social.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4%

96%

¿Conoce la red social Instagram? 

No

Sí
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Grafica #4 

 

 
 

Total de encuestados: 121 colaboradores  

Fuente: Elaboración propia 

 

La mayoría de los encuestados creen que Instagram es útil para trasladar información 

pertinente del Instituto Guatemalteco de Migración. El  79% (96) cree que Instagram es una 

red social factible para transmitir sobre temas migratorios. Y el  21% (25) cree que no.  
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Gráfica #5 

 

 
Total de encuestados: 121 colaboradores  

Fuente: Elaboración propia 

 
La mayoría de usuarios tienden a usar varias redes sociales, ya que se conectan por varios 

intereses comunes. A través de ellas, permiten el intercambio de información.  El 42% (51) 

utiliza Twitter. La red social Instagram la usa el 20% (24) Y el 38% (46) utiliza Twitter.  
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Facebook
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Gráfica #6 

 

 
 
Total de encuestados: 121 colaboradores  

Fuente: Elaboración propia 

 

Para los usuarios que interactúan en la plataforma de Facebook del Instituto Guatemalteco 

de Migración la red social más importante es Facebook seguida por Instagram y la culmina 

Twitter. Para  39% (47) cree que Instagram es la red social más importante. El 50% (61) cree 

que Facebook es la red social más importante.  Sólo el  11% (13) cree que Twitter es la red 

social con más importancia.  
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Gráfica #7 

 

 
Total de encuestados: 121 colaboradores  

Fuente: Elaboración propia 

 
La mayoría de usuarios indicó que Instagram es una red social apta para transmitir 

información pertinente acerca de temas migratorios. 35% (42) cree que Instagram no es 

considerable para transmitir información. Y un total de 65% (79) cree que sí es posible 

transmitir información en dicha red social.  
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Gráfica #8 

 

 
Total de encuestados: 121 colaboradores  

Fuente: Elaboración propia 

 
El 58% (70) cree que Facebook es una opción válida para transmitir información de temas 

migratorios, pero también les parece pertinente hacerlo mediante Twitter e Instagram. El 

19% (23) cree que Twitter, el 58% (70) cree que Facebook, el 19% (23) Instagram, y 

solamente el  4% (5) otras redes sociales.  
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1.15.   FODA 
 

Según (Matias, 2016) el FODA ayuda a evaluar la situación de una institución y encontrar 

donde están los inconvenientes internos y externos de la institución investigada, para 

desarrollar posterior un plan estratégico de comunicación.  

 

Cabe resaltar que tiene un impacto en la organización, debido a que a partir de allí se tomaran 

disposiciones y gestiones en cuanto a lo que se va a implementar.  
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1.16.  Problemas Detectados 
 

Ante la pandemia Covid-19, se ha visto la necesidad de pedir ayuda a las radios 

comunitarias del país, para trasladar información sobre los migrantes regulares e 

irregulares, pero ha sido difícil hacer que transmitan la información en sus canales.  

 

En la página de Facebook se logró constatar que los usuarios transmiten sus dudas en 

ese canal. Asimismo, el equipo de comunicación les hace llegar la información 

mediante en vivos, para que la información esté actualizada de manera constante.   

 

1.17. Planteamiento del problema comunicacional 
 

Actualmente, las redes sociales y las radios comunitarias son el canal para trasladar 

información a los usuarios. En el Instituto Guatemalteco de Migración, se mantiene 

activo de manera regular en sus páginas y en la institución física. Por lo que es una 

forma de interactuar con los usuarios de una forma directa y personalizada.  

 

Debido a que, en su gran mayoría, la comunicación tiene que ser mediante plataformas 

o radios comunitarias, se cruzan con el siguiente problema: las radios comunitarias no 

atienden al llamado inmediato de la institución, para hacerles llegar información sobre 

los migrantes regulares e irregulares.  

 

También, se logró constatar que en el departamento de Comunicación no cuenta con la 

red social Instagram, por lo que se cree que es una herramienta con la que tendrían que 

contar, porque lo de hoy son las redes sociales. El grupo objetivo al que se dirigen en 

Facebook y twitter no es al mismo que se dirigirían en Instagram, debido a que es un 

grupo más jovial.  

 

La institución presente se enfrenta a un cambio que “señala una inclinación hacia un 

modelo más participativo en redes sociales, donde el público no es un mero usuario de 
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mensajes pre construidos, sino de personas que están dando forma, colaborando, 

combinando y contextualizando los contenidos mediáticos en representaciones que no 

poseían previamente.  

 

Es por eso por lo que la implementación de Instagram en el Instituto Guatemalteco de 

Migración es necesaria, debido a que el grupo objetivo al que va dirigido dicha red social son 

jóvenes menores de 18 años a 25 años no está siendo comunicado del todo.  Los jóvenes se 

inclinan más por la red social Instagram. 

1.18. Indicadores de Éxito 
 

La creación de la cuenta de Instagram, para transmitir información del Instituto Guatemalteco 

de Migración hará que se fortalezca la comunicación, la información va a fluir, los usuarios 

estarán mejor informados.  

 

El hecho de que no haya cuenta de Instagram hace que los jóvenes entre 18 años a 25 años a 

los que va dirigido cada red social se pierdan, debido a que Facebook y twitter tienen un 

propio y están dejando a un lado el sector joven. Al implementar dicha red social entre las 

cuentas en las que trasladan información estarían abarcando mayor cantidad de usuarios.  

 

Facebook es un perfil diverso, donde hallamos el más amplio rango de edades, aunque el 

porcentaje más elevado se dispone entre los 16 a los 50 años que representa un 75% de su 

total. 

Twitter muestra un perfil de edades parecido al de Facebook, pero con una mayoritaria algo 

más joven. Su fracción primordial, con más de un 62%, se halla compuesto por usuarios entre 

los 16 y los 45 años. 

A diferencia de Instagram que su grupo objetivo es más joven que las dos anteriores, con un 

37% de usuarios en la fracción entre los 16 y los 32 años y un 34% entre los 32 y los 47 años. 

 

Demostrando con bases sólidas que la implementación de la cuenta de Instagram con un feed 

y un cronograma delimitado de publicaciones harían la diferencia. La creación de esta cuenta 
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haría que los canales de comunicación sean más específicos para informar a los usuarios del 

instituto Guatemalteco de Migración.  

Objetivos 

específicos 

(Resultados) 

Meta Indicador Fuente de 

verificación 

Supuesto 

Examinar las 

estrategias de 

comunicación 

adecuadas para 

transmitir 

información de 

temas 

migratorios e 

implementar lo 

mencionado 

anteriormente, 

se creará la 

cuenta de 

Instagram, 

para que los 

usuarios 

socialicen en 

esa red social y 

se nutran de 

información de 

los temas 

sugeridos. 

Asimismo, la 

creación de 

una guía para 

la misma.  

Crear canales de 

comunicación 

específicos para 

cada grupo 

objetivo, debido a 

que las redes 

sociales son 

inmediatas, y 

cuentan las noticias 

generadas del 

momento.  

Facebook es un 

perfil diverso, 

donde hallamos el 

más amplio rango 

de edades, aunque 

el porcentaje más 

elevado se dispone 

entre los 16 a los 50 

años que representa 

un 75% de su total. 

Twitter muestra un 

perfil de edades 

parecido al de 

Facebook, pero con 

una mayoritaria 

Reacciones 

positivas de 

parte de los 

usuarios al 

implementar 

la red social 

Instagram 

entre los 

medios de 

comunicación 

del Instituto 

Guatemalteco 

de Migración. 

Asimismo, 

con los artes 

que se 

publicaran en 

la mencionada 

red social.  

Creación de la 

página de 

Instagram  

Contenido  

Implementación 

de un feed 

acorde a su 

perfil 

institucional  

Implementación 

de un 

cronograma de 

publicaciones 

 

Los 

encargados de 

llevar la 

cuenta de 

Instagram será 

el 

departamento 

de 

Comunicación 

Social. 
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algo más joven. Su 

fracción primordial, 

con más de un 62%, 

se halla compuesto 

por usuarios entre 

los 16 y los 45 años. 

A diferencia de 

Instagram que su 

grupo objetivo es 

más joven que las 

dos anteriores, con 

un 37% de usuarios 

en la fracción entre 

los 16 y los 32 años 

y un 34% entre los 

32 y los 47 años. 
Fuente: Elaboración propia 

 

1.19.  Proyecto a desarrollar 
 

“Implementación de la plataforma Instagram, para el fortalecimiento de la comunicación 

externa con los usuarios del Instituto Guatemalteco de Migración” 
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Capítulo 2 

2. Plan estratégico de comunicación  
 

En función de formular el diagnostico de comunicación del Instituto Guatemalteco de 

Migración, se realizó una investigación observacional, cualitativa y cuantitativa, se pasaron 

encuestas dirigidas al grupo objetivo externo, tanto como a las personas que forman parte del 

departamento de comunicación, con respecto a su desempeño, su comunicación ascendente 

y horizontal. 

 

 Los hallazgos revelaron que en su gran mayoría son adultos, por lo que no están interesados 

en la implementación de la red social Instagram. Pero existe una determinada cantidad que 

exalta su interés por que implementen la mencionada red social.  

 

Debido a que cada plataforma tiene su grupo objetivo y están dejando el target más joven, se 

cree necesario implementar la red social a las cuentas oficiales del Instituto Guatemalteco de 

Migración. Facebook  presenta un perfil variado, donde hallamos el más amplio rango de 

edades, aunque el porcentaje más sublime se sitúa entre los 16 a los 50 años.  

 

Twitter presenta un perfil de edades equivalente al de Facebook, pero con una mayoría de 

usuarios más jóvenes. Su fragmento principal, con más de un 62%, se halla compuesto por 

usuarios de edad entre los 16 y los 45 años. 

 

Instagram presenta un perfil  más joven que las dos primeras, con un 37% de usuarios en el 

segmento entre los 16 y los 32 años y un 34% entre los 32 y los 47 años. 

 

Es un problema de comunicación externa notable, la raíz de este conflicto yace en la falta de 

la creación de la red social Instagram. El 20% de los usuarios encuestados consideran que es 

de vital importancia implementar dicha red social, debido a que promueve información 

inmediata y precisa, provocando una mayor integración entre la institución y lo usuarios.  
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2.1. Descripción técnica del plan estratégico de comunicación  
 

Crear y difundir la página de Instagram, basándonos en su misión y visión, con la finalidad 

de llegar todos nuestros grupos objetivos. Asimismo, las técnicas que nos ayudaran a alcanzar 

nuestro objetivo para ejecutar nuestro plan de comunicación y así lograr nuestro objetivo en 

la presente investigación: observación, entrevistas de profundidad a los usuarios y al personal 

del departamento de comunicación.  

 

Mediante la observación se logrará tener previa información a largos rasgos del Instituto 

Guatemalteco de Migración de manera interna y externa.  

Las entrevistas de profundidad nos ayudarán a visualizar la necesidad de implementar otra 

red social.  

 

Asimismo, a tener una pre visualización del tema de las redes sociales que utilizan para 

transmitir información a los usuarios. También se creará un cronograma de publicaciones 

para la cuenta de Instagram, que ayudará a organizar un Feed con la información precisa y 

mejorará visualmente el aspecto del mismo, definiendo un estilo institucional propio.   

2.2. Objetivos de la Estrategia  
Con el propósito de mejorar la comunicación externa en el Instituto Guatemalteco de 

Migración. Asimismo, en un lapso predeterminado se desplegarán estrategias de 

comunicación que ayuden a desarrollarlo.  

2.2.1. Objetivo general 

• Mejorar el problema de comunicación externa en las plataformas virtuales que 

conforman el Instituto Guatemalteco de Migración.  

2.2.2. Objetivos específicos 

• Crear e implementar la cuenta de Instagram, fundamentada en su visión y misión, con 

la finalidad de transmitir información al grupo objetivo de dicha red social.   

• Desarrollar alternativas de comunicación externa, para que los usuarios tengan 

comunicación optima en las plataformas.  
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• Generar mayor información en la cuenta de Instagram. 

• Fomentar la interacción entre los usuarios de la red social Instagram.  

2.3. Misión 
 Ente responsable de hacer mejoras óptimas para que fluya de manera adecuada la 

comunicación externa por medio de la red social Instagram. Asimismo, verificar y garantizar 

la calidad de las propuestas establecidas a implementar ofreciendo información directa 

contribuyendo a las nuevas formas de comunicación.   

2.4. Visión 
Ser un agente de cambio en el instituto guatemalteco de migración para implementar 

estrategias que ayuden a optimizar la comunicación externa en la institución.  

2.5. Elementos comunicacionales que según su diagnóstico aplicará 

 2.5.1. Comunicación 
La comunicación es una de las ciencias más antiguas conocidas, desde tiempos 

remotos el ser humano es y ha sido un ente de comunicación pura no hay nada que en 

su capacidad pueda ser ejecutado sin la comunicación. Cuando nos comunicamos con 

otras personas somos parte de un proceso de transmisión de ideas, sentimientos o 

actitudes respecto al mundo a otras personas, (William, 1977). 

 

Según el diccionario de la Real Academia Española, la palabra comunicación deriva 

del latín comunicativo, -ōnis, y significa, en su tercera acepción: “transmisión de 

señales mediante un código común al emisor y al receptor”. En la anterior definición 

podemos encontrar los elementos básicos que componen el proceso comunicativo; 

emisor y receptor que más adelante se detallaran. 

 

La comunicación busca como tal una respuesta, un estímulo por parte del 

comunicador, al analizar la comunicación podemos determinar que nos interesa un 

poco más el proceso que la fuente como tal, (Berlo, 2000). 
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Desde la perspectiva de Berlo, la comunicación es el conjunto de sus partes, no un 

elemento único por ello busca la perfecta comprensión y ejecución de sus partes.  

 2.5.2. Elementos del proceso de comunicación 
 

El proceso de comunicación cuenta con elementos básicos, tomando en cuenta la 

diversidad de teorías y enfoques de distintos autores; para entender el acto 

comunicativo se reforzarán conceptos básicos. 

1) Emisor o fuente de la comunicación, según la Universidad Interamericana 

para el Desarrollo dicho elemento pude identificase como fuente, es quien 

emite el mensaje, los datos de información que se quieren comunicar. El 

emisor utiliza un código para elaborar sus mensajes. 

2) “Receptor o decodificador, recibe la información puesta por la fuente o 

emisor, la manera en la que percibe o recibe dicho mensaje le permite 

decodificarlo o comprenderlos de una manera determinada” (Berlo, 2000) 

3) Mensaje, el producto físico y verdadero del emisor y el receptor, contenido, 

código y forma, (Berlo, 2000), es el contenido real toda la información 

palabras y todo aquello que le dé una forma y un sentido, ante todo que sea 

entendible y captado por los sentidos del receptor por ello todo producto 

físico. 

4) Canal, “conforma el medio utilizado para transmitir esa información, puede 

ser considerado también como el medio físico utilizado para llevar a cabo el 

proceso completo de comunicación” (Ongallo, 2007).  

5) Código, “un medio de transmisión y, además, un emisor y un destinatario. No 

se comunica al vacío, sino para transmitir un mensaje” (Ongallo, 2007) 

6) Retroalimentación, la efectividad con la cual todo el proceso se halla 

efectuado a la espera de una respuesta; informar, motivar o influir. 

7) Contexto,” la comunicación habitualmente es considerada en términos que se 

podría denominar como contextuales. Los contextos, es decir, los lugares en 

los que la comunicación se lleva a cabo” (Ongallo, 2007). 
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2.5.3.  Tipos de comunicación 
En la comunicación humana distinguimos varias modalidades en función de la 

cantidad de personas que intervienen en el acto comunicacional (Ongallo, 2007):  

 

1) Comunicación intrapersonal: cuando se trata de una comunicación del hombre 

con sí mismo.  

2) Comunicación interpersonal: Cuando nos referimos a una comunicación 

dentro de un grupo, desde instituciones hasta comunidades. Es necesario 

añadir que cada persona puede ser miembro de uno o varios grupos 

simultáneamente, con lo que el peso de cada uno de dichos grupos de 

pertenencia, en su espacio vital será menor en tanto dicho individuo 

pertenezca a mayor número de grupos.  

3) Comunicación intergrupal: cuando se establece entre dos o más grupos. 

Existen diferentes razones por las que podemos clasificar los diversos tipos de 

comunicación, estos son los siguientes; La comunicación de masas el proceso 

por el que se elaboran y transmiten mensajes al gran público. Los 

denominados medios de comunicación de masas o mass-media son los 

encargados de llevar a cabo dicha tarea.  

2.5.4. Comunicación organizacional  
En la comunicación organizacional son un grupo de técnicas y diligencias ordenadas para 

poder proporcionar y activar el flujo de misiones que ocurren en una institución  (Ávila, 

2014).  

 

Para poder intervenir en ciertas conductas, debemos seguir una serie de pasos de forma 

interna y externa dentro de la institución. En este caso dentro y fuera del Instituto 

Guatemalteco de Migración. De tal carácter, si ambicionamos extender la comunicación al 

campo de estudio organizacional, institucional, empresarial, político, estratégico, etc, 

precisamos analizarla como una operación significativa, no vista exclusivamente como 

instrumento, como causa, sino como una estrategia esencial.  
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Existen dos formas para un proceso de comunicación:  

o Comunicación interna: Esta se enfoca en los mensajes que vayan dirigidos a su 

personal interno.  

o Comunicación externa: Está enfocada en su público externo.  

 

Para que este sea efectivo se deben valorar los dos grupos, debido a que los dos se conectan. 

Es por eso que debemos cuidar la comunicación interna y externa del Instituto Guatemalteco 

de Migración.  

2.5.5. Twitter 
Las redes sociales han revolucionado el mundo de Internet. Su desarrollo durante la 

última década, y especialmente desde la irrupción de los gigantes de Facebook, y más 

recientemente Twitter, ha supuesto una auténtica transformación en las relaciones 

entre los seres humanos y en nuestra forma de comunicarnos. Nuestros antiguos 

conceptos de relación, intimidad y privacidad se han visto sustancialmente alterados. 

El periodismo no ha sido ajeno a estos cambios recientes, y se ha sumado al nuevo 

fenómeno. 

 

 Así, la mayoría de las grandes y pequeñas empresas informativas han tratado 

readaptarse a los nuevos tiempos y participar en las redes sociales. También, un gran 

número de periodistas y de ciudadanos se han sumergido en estas nuevas plataformas, 

en las que la difusión y la recepción de información, es más sencilla y rápida que 

nunca. Los principales medios de comunicación españoles, incluyendo prensa escrita, 

radio, televisión y agencias de comunicación, difunden información a través delas 

redes sociales, con el fin de llegar más fácilmente a sus lectores y conseguir mayores 

cotas de audiencia. 

 

 Hoy día, imagen, sonido y palabra escrita están presentes en todos los medios en 

múltiples soportes, superando en cada medio, el propio concepto tradicional de 

prensa, radio y televisión. Y más aún, cuando Internet en las diferentes plataformas 

soportes dota a la audiencia de infinitas posibilidades de interactuación y amplía las 

capacidades comunicativas entre los usuarios y los “cibermedios”. Las redes sociales 
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son el eje fundamental a través del que se estructuran los nuevos proyectos 

decrecimiento y expansión en los medios de nuestro país. La mayor dificultad se halla 

en que la información se ha convertido en bidireccional. Ya no tiene un único sentido, 

sino que fluctúa en ambos: los medios envían sus mensajes, pero ahora los ciudadanos 

no se quedan impasibles ante los datos que reciben, sino que pueden responder a ellos, 

comentar, exigir. Fuente especificada no válida.  

2.5.6. Red Social Facebook  
Facebook es una plataforma influyente y masiva de internet, provoca relación con 

amigos, seguidores en páginas de marcas, noticias, promociones, que causan que sea 

un medio grande de comunicación masiva. La red social es influyente en todos lo que 

interactúan en ella, sobre todo ahora es utilizada por marcas grandes y pequeñas para 

pautar sobre productos/servicios.   

Según (Social, 2011) investigador principal de ExactTarget menciona que los 

usuarios usan Facebook para interactuar con los amigos, entretenerse y expresarse 

mediante su afiliación publica con las marcas - factores que son combinados para 

crear un potente marketing viral. "Enganchando a los usuarios mediante el 

entretenimiento, es una gran oportunidad para aumentar el número de seguidores y 

lograr ser introducidos a sus amigos."   

2.5.7. Instagram  
Instagram es una red social que inicio como un medio por el cual se compartían fotos, 

con el fin de socializar con seguidores y en este caso amigos, ahora Instagram quiere 

demostrar, desde su punto de vista, que las marcas tienen buen resultado por el uso 

de su publicidad. El primer paso fue la publicación en el propio blog de la red social 

dando datos de las marcas que habían confiado en ellos.  

Un gran pensador en su crítica aseguraba que “Las redes sociales ha promovido al 

tonto del pueblo a nivel de portador de la verdad.”  (Eco, 2015) 

2.5.7.1. Monitoreo 
El monitoreo nos permite visualizar  el desarrollo constante de un medio, a través de 

mensajes, seguimiento, menciones y rating. “La teoría de la planificación del 
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desarrollo define el seguimiento o monitoreo como un ejercicio destinado a identificar 

de manera sistemática la calidad del desempeño de un sistema, subsistema o proceso 

a efecto de introducir los ajustes o cambios pertinentes y oportunos para el logro de 

sus resultados y efectos en el entorno”. (Valle, 2004) 

2.6. Alcances y límites de la Estrategia  

2.6.1. Alcances  
Cada persona que conforme el área de comunicación del Instituto Guatemalteco de 

Migración y los usuarios que siguen la página de Instagram y se logre el objetivo de abrir la 

cuenta se implementará artes e información en la misma, en este caso que la comunidad de 

las otras redes sociales tengan aceptación en cuanto a dicha red social.  

2.6.2. Límites  
Que el grupo objetivo joven no se suscriba a la red social Instagram para seguir a la 

institución. 

2.7. Metodología para la aplicación de la Estrategia Comunicación  
 

La estrategia predestinada está enfocada en crear la cuenta de Instagram, realizar monitoreos 

mensuales, y artes para implementar en la red mencionada anteriormente, por lo que se busca 

realizarla óptimamente.  

 

Para involucrar a los usuarios que interactúan con las cuentas en las que comunica el Instituto 

Guatemalteco de Migración, se implementarán artes en los que su copy esté enfocado 

principalmente en el compromiso que tiene dicha institución ante la pandemia, esto permitirá 

que los usuarios sientan que la institución está verdaderamente comprometida con el servicio 

a migrantes regulares e irregulares. 

   

Para que los encargados del departamento de Comunicación Social no tengan problemas a la 

hora de utilizar la red social Instagram, se realizó una guía en la que explica brevemente los 



 35 

pasos para generar contenido con un feed armonioso y a desarrollar un perfil visualmente 

atractivo. Asimismo, con las stories que se generan en determinada red.  

 

Para potencializar el contenido que se va a publicar, se sugiere un monitoreo mensual, debido 

a que este nos indica analíticas completas sobre el servicio de cada perfil, lo que permite 

conocer si las estrategias empleadas están funcionando.  

 

Para reforzar la imagen ante la crisis COVID-19, se estará publicando contenido de valor 

hacia el usuario, publicaciones del compromiso que se tiene ante tal situación. 

 

2.8. Actividades para la Operatividad de la Estrategia  

2.8.1.1. Propuesta 1  
Creación de la red social Instagram para la divulgación de información en distintas redes 

sociales.  

2.8.1.2. Propuesta 2  
Elaborar material digital para publicar en el feed de Instagram y así poder llegar a jóvenes 

que conforman dicha red social.  

2.8.1.3. Propuesta 3 
Elaborar monitoreos mensuales de la cuenta de Facebook y Twitter, para ver el resumen de 

seguidores, de contenido, descripción general de publicaciones atractivas para los usuarios, 

interacciones promedio por post, distribución de interacciones, y actividad de los usuarios. 

Estos se realizarán mensualmente, específicamente de junio a octubre.  

 

2.8.1.4 Propuesta 4  
Elaboración de guía para el uso de Instagram. 
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2.9.  Cronograma 

No. Objetivo Feb Marzo Abr. May Junio  Julio  Agosto  Sep. Oct. 

1 Inicio de tercera fase: Plan de 

Comunicación 

         

2 Detectar la comunicación 

externa de la institución 

mediante la observación 

         

3 Monitoreo de Medios dirigido 

a los usuarios  

         

4 Entrevista de profundidad a las 

encargadas del departamento 

de comunicación. Asimismo, 

estudio a los usuarios de 

Facebook y twitter, para la 

implementación de la cuenta 

de Instagram.   

         

5 Realización de cronograma de 

publicaciones 

         

6 Creación de la cuenta de red 

social Instagram 

         

7 Definición de un estilo de Grid 

para crear armonía y 

desarrollar un perfil 

visualmente atractivo. 

         

8  Diseño de posts informativos, 

para publicar en la red social 

Instagram 

         

9   Publicaciones           

10  Monitoreo           

11 Guía para el uso de la red 

social Instagram 

         

  Fuente: Elaboración propia. 
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2.10. Financiamiento 
El financiamiento que es predestinado para la realización del plan de comunicación es 

proporcionado por Maylin Mishel Castellanos Morán (estudiante) en colaboración con el 

Instituto Guatemalteco de Migración.    

2.11.  Presupuesto  
Cantidad Detalle Costo Unitario Precio Total Financiamiento 

1 Asesoría  Q.14,000.00 Q.14,0000.00 Estudiante 

1 Servicios profesionales 

para la implementación 

de la red social 

Instagram entre sus 

medios de 

comunicación 

Q.1,000.00 Q.1,000.00 Estudiante 

1 Guía para el uso de la 

red social Instagram  
Q.1,000.00 Q.1,000.00 Estudiante  

1 Implementación y 

diseño del feed de 

Instagram 

Q.1,000.00 Q.1,000.00 Estudiante 

1 Cronograma de 

publicaciones de la red 

social Instagram 

Q.250.00 Q.1,000.00 Estudiante 

8 Afiches para postear en 

Instagram 
Q.500.00 Q.4,000.00 Estudiante 

 Total Q.17,750.00 Q.22,000.00 
 

Total, de inversión Q.22,000.00 
Fuente: Maylin Mishel Castellanos Morán (estudiante). 

2.11. Beneficiarios 
Usuarios de la cuenta de Facebook, página web, y la página de twitter  
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2.12. Recursos Humanos 

• Asesor del área Comunicación  

• Conferencistas  

• Directora de Comunicación  

• Diseñador  

2.2. Áreas Geográficas de Acción 
El plan de comunicación externo se llevará a cabo en el Instituto Guatemalteco de Migración, 

en la red social Instagram. 
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2.3. Cuadro Comparativo de la Estrategia  
Cuadro en el cual se despliegan puntos del plan de comunicación que fueron ejecutados y 

bajo qué normas.  
Actividad o producto 

comunicacional 

Objetivos específicos Presupuesto Recursos 

humanos 

Área 

geográfica de 

impacto 

Beneficiarios Fecha de 

ejecución 

Monitoreo de Medios.  Monitorear los medios de 

comunicación penitentes, 

en relación a la información 

que genera el Instituto 

Guatemalteco de 

Migración.   

 

 

 

 

 

Q.2,000.00 

Investigador: 

Maylin Mishel 

Castellanos 

Morán. 

Instituto 

Guatemalteco 

de Migración. 

El departamento 

de 

Comunicación 

Social.  

01.06.2020 

al 

01.07.2020. 

Cronograma de 

publicaciones. 

Incrementar el tráfico en la 

web de usuarios con 

información precisa y 

calendarizada.  

 

 

 

 

Q.250.00 

Dr. José María 

Torres. 

M.A. Evelyn 

Morazán. 

Investigador: 

Maylin Mishel 

Castellanos 

Morán.  

Instituto 

Guatemalteco 

de Migración. 

Departamento 

de 

Comunicación 

Social.  

01-08-2020 

al 

10-08-2020 

Implementación de la 

red social Instagram 

vinculadas a las 

cuentas de Migración  

Aumentar el flujo de 

usuarios mediante los 

grupos objetivos a los que 

va dirigido cada red social. 

 

 

 

 

Q.1,000.00 

Investigador: 

Maylin Mishel 

Castellanos 

Morán. 

Instituto 

Guatemalteco 

de Migración.  

Departamento 

de 

Comunicación 

Social.  

14.08.2020. 

Implementación de 

monitoreos mensuales.  

Realizar monitoreos 

mensuales que permitan 

obtener información 

precisa sobre las estrategias 

implementadas. 

 

 

 

 

Q.2,250.00 

Investigador: 

Maylin Mishel 

Castellanos 

Morán  

Instituto 

Guatemalteco 

de Migración. 

Departamento 

de 

Comunicación 

social. 

01.08.2020. 

Diseño de posts 

informativos, para 

publicar en la red 

social Instagram. 

Lograr generar servicio con 

contenido de calidad y 

previamente estructurado, 

para postear en la red 

social.  

 

 

 

 

Q.2,000.00 

Investigador: 

Maylin Mishel 

Castellanos 

Morán. 

Instituto 

Guatemalteco 

de Migración.  

Departamento 

de 

Comunicación 

Social. 

15.08.2020. 

Creación de la guía 

para el uso de la red 

social Instagram. 

Lograr la creación de la 

revista para el uso de la red 

social Instagram en el 

departamento de 

comunicación.  

 

 

 

 

Q.1,000.00 

Investigador: 

Maylin Mishel 

Castellanos 

Morán. 

Instituto 

Guatemalteco 

de Migración  

Departamento 

de 

Comunicación 

Social. 

15.08.2020. 
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Capítulo 3 

3. Informe de ejecución 

3.1. Estrategia # 1 Creación de la red social Instagram para la divulgación 

de información en distintas redes sociales. 

3.1.1. Objetivo de la actividad 

Establecer nuevas formas de comunicación con el fin de fortalecer la imagen de la institución 

acercándose al público objetivo de determinada red social.  

3.1.2. Público objetivo 

Migrantes regulares e irregulares entre los 16 y 24 años, 37 % de público entre los 16 y 24 

años. 

3.1.3. Medio utilizado 

La red social Instagram del Instituto Guatemalteco de Migración.  

3.1.4. Área geográfica de impacto 

Guatemala, Guatemala y países del exterior.  

3.1.5. Presupuesto invertido en esta acción 

Acción Costo Elaborador 

Abrir la cuenta de Instagram.  
Q.200.00 

Por la estudiante Maylin 

Mishel Castellanos Morán. 
Fuente: Elaboración propia.  
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Comprobación de material   

Cuenta de Instagram 

 

           Fuente: Elaboración propia. 
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3.2. Estrategia #2 Elaborar material digital para publicar en el feed de 

Instagram y así poder llegar a jóvenes que conforman dicha red social 

3.2.1. Objetivo de la actividad 

Los Post tienen como objetivo mostrar el compromiso que tienen hacia los usuarios. 

Asimismo, informarles que la institución sigue trabajando pese a la pandemia.  

3.2.2. Público objetivo 

Migrantes extranjeras o nacionales.  

3.2.3. Medio utilizado 

Redes sociales, tales como: Facebook, Twitter e Instagram.  

3.2.4. Área geográfica de impacto 

Guatemala, Guatemala y el extranjero.  

3.2.5. Presupuesto invertido en esta acción  

Acción Costo Elaborador 

Artes. 
Q. 2,000.00 

Por la estudiante Maylin 

Mishel Castellanos Morán. 
Fuente: Elaboración propia.  
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Comprobación de material   
 

Instagram 

Fecha de publicación: 17 de 

agosto del 2020. 

Facebook 

Fecha de publicación: 17 

de agosto del 2020. 

Twitter 

Fecha de publicación: 17 

de agosto del 2020. 
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3.3. Estrategia # 3 Monitoreos mensuales  

3.3.1. Objetivo de la actividad 

Analizar de manera diaria todas las publicaciones de Facebook y Twitter, así como la 

respuesta del público ante cada post, resumen de seguidores, descripción general de 

publicaciones atractivas para los usuarios, interacciones promedio, distribución de 

interacciones, y actividad de los usuarios. 

3.3.2. Público objetivo 

El departamento de comunicación.  

3.3.3. Medio utilizado 

SocialBakers. 

3.3.4. Área geográfica de impacto 

Instituto Guatemalteco de Migración, 6ta avenida 3-11 zona 4, Ciudad de Guatemala. 

3.3.5.  Presupuesto invertido en esta acción 

Acción Costo Elaborador 

Monitoreos mensuales. 
Q.2,000.00 

Por la estudiante Maylin 

Mishel Castellanos Morán. 
 Fuente: Elaboración propia.  
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Comprobación de material   

Monitoreo de Twitter del 09 de junio al 30 de 

junio 

Monitoreo de Facebook del 09 de junio al 

30 de junio 

  

Ver en anexos.  
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3.4. Estrategia # 4 guía para el uso de la red social Instagram  

3.4.1. Objetivo de la actividad 

Al implementar una guía para el uso de la red social Instagram para el uso del Departamento 

de Comunicación, con el fin de fortalecer los lazos con el público.  

3.4.2. Público objetivo 

El departamento de comunicación.  

3.4.3.  Medio utilizado 

Departamento de Comunicación social del Instituto Guatemalteco de Migración. 

3.4.4.  Área geográfica de impacto 
Instituto Guatemalteco de Migración, 6ta avenida 3-11 zona 4, Ciudad de Guatemala, 

específicamente el Departamento de Comunicación Social. 

3.4.5.   Presupuesto invertido en esta acción 

Acción Costo Elaborador 

Guía para el uso de la red 

social Instagram. 
Q.1,000.00 

Por la estudiante Maylin 

Mishel Castellanos Morán. 
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Comprobación de material   

Guía para el uso de la red social 

Instagram 
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3.4 Programación y calendarización 
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4. Conclusiones 

1. El Instituto Guatemalteco de Migración nunca había desarrollado un monitoreo de 

sus medios digitales para controlar que el contenido de las redes sociales, con lo cual 

no se evaluaba el impacto de su contenido con sus seguidores. 

 

2. El presente proyecto benefició al Departamento de Comunicación del Instituto 

Guatemalteco de Migración, porque contribuyó a la apertura de un nuevo medio 

social con la red de Instagram.  

 

3. Al finalizar este proyecto se lograron 271 seguidores en la cuenta de Instagram, con 

lo cual se incrementó la comunicación con el grupo objetivo de jóvenes adultos. 

 

4. El proyecto contribuyó con la comunicación externa del Instituto Guatemalteco de 

Migración y mejoró su imagen. 
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5. Recomendaciones 

1. Que el Instituto Guatemalteco de Migración continúe con la difusión a través de 

la red social Instagram, incrementando la comunidad y seguidores del grupo 

objetivo de jóvenes adultos, con el fin de difundir información importante 

respecto a la migración.  

 

2. Mantener los monitoreos de redes las sociales del Instituto Guatemalteco de 

Migración, para evaluar la información de los usuarios y el efecto de sus 

publicaciones, con el fin de tomar estrategias comunicacionales de la institución. 

 

3. A la Escuela de Ciencias de la Comunicación de la Universidad de San Carlos de 

Guatemala que incremente los conocimientos respecto al uso de las redes sociales, 

como medios de difusión y su importancia en la comunicación institucional. 
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ANEXOS 1: Diagnóstico 
Transcripción de entrevistas  

Objetivo de la entrevista: se realizará una entrevista estructurada con el objetivo de recopilar 

datos extremadamente organizados de la comunicación externa para la aceptación de la 

cuenta de Instagram entre las plataformas del Instituto Guatemalteco de Migración.   

 

Encuesta 1:      

 

encuesta a usuarios que interactúan en 

la plataforma del Instituto 

Guatemalteco de Migración 

Encuesta 1 vía online: A través de la plataforma google forms se socializará una encuesta a 

los usuarios de la red social Facebook que interactúan con la plataforma del Instituto 

Guatemalteco, para determinar el grado de aceptación en el mercado. 

 

1. ¿Conoce la red social Instagram? 

Sí     No  

2. ¿Les gustaría que el Instituto Guatemalteco de Migración implemente la red social 

Instagram?  

Sí                      No 

3. ¿Qué redes sociales usas? (Se pueden marcar varias opciones) 

 

Facebook     Twitter          Instagram    Otras  

4. ¿En la actualidad cuál cree que es la red social más importante? (Marca una única 

opción)  

Facebook   Instagram    Twitter      

5. ¿Cree que la red social Instagram es considerable para transmitir información sobre 

migración?  

Sí          No 
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6. ¿En qué red social consideras que se percibiría mejor la información que genera 

Migración?  

Facebook           Twitter          Instagram      Todas 

7. Indica en qué intervalo de edad te encuentras: 

Entre 20- 30 años     Mayores de 30 años 

8. Sexo  

Femenino                  Masculino 
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Entrevista 2  

 Entrevista a Asistente de Comunicación  
  

 

Asistente de Comunicación  

 

1. ¿En qué red social dan mayor información? Las encargadas del departamento de comunicación creen 

que en Facebook dan mayor información acerca de temas migratorios 

 

2. ¿Cree que el departamento de comunicación cuenta con presupuesto para hacer comunicación 

externa? No, no se cuenta con presupuesto. 

 

3. ¿Calcula que Instagram es una plataforma viable para brindar información a los usuarios? No. Es 

viable pero mientras no haya capacidad humana para darle respuesta, se utilizara como medio 

informativo. 
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ANEXOS 2: Artes para redes sociales 

 
                                                                                                                                                                                  Fuente: Elaboración propia. 
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                                                                                                                                                                                                                                       Fuente: Elaboración propia 

 
                                                                                                                                                                             Fuente: Elaboración propia. 
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Fuente: Elaboración propia.  

 
Fuente: Elaboración propia. 
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 Fuente: Elaboración propia.  

 
Fuente: Elaboración propia 
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                                                                                                                                                                      Fuente: Elaboración propia. 

   
Fuente: Elaboración propia.                                                                                                                                            
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Fuente: Elaboración propia.  

   
Fuente: Elaboración propia.  
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Fuente: Elaboración propia  

 
Fuente: Elaboración propia.  
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Fuente: Elaboración propia 

 
 Fuente: Elaboración propia. 
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Fuente: Elaboración propia. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Fuente: Elaboración propia.  

 
 Fuente: Elaboración propia. 
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Fuente: Elaboración propia.
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Fuente: Elaboración propia. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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ANEXO 3: Monitoreo mensual 
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ANEXO 4: Guía para el de la red social Instagram  

 
 

 



 
 

138 

 
 



 
 

139 

 

 



 
 

140 

 
 



 
 

141 

 
 



 
 

142 

 
 



 
 

143 

 

 

 



 
 

144 

 
 



 
 

145 

 
 



 
 

146 

 
 



 
 

147 

 
 

 



 
 

148 

 
 



 
 

149 

 

 
 



 
 

150 

 

 
 
 
 



 
 

151 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


