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Resumen  
 
El presente Proyecto de Graduación se titula Estrategia de Comunicación Virtual para 

Teleprensa Guatemala. Consta de cuatro partes. En la primera se desglosa el plan de trabajo 

del Anteproyecto. La segunda consiste en el Diagnóstico Situacional de la empresa. La 

tercera parte contiene el planteamiento de la Estrategia de Comunicación Virtual, en la cual 

se encuentran el objetivo general y los objetivos específicos, productos y demás aspectos 

propios del presente proyecto. Finalmente, en la cuarta parte se visualiza el informe final de 

la estrategia con productos, objetivos alcanzados, conclusiones y recomendaciones.  

Teleprensa Guatemala es un periódico digital y franquicia de Teleprensa.com de España. 

Dicha franquicia tuvo su lanzamiento el 30 de mayo de 2014. Su equipo inicial estuvo 

encabezado por jóvenes emprendedores que dieron los primeros pasos a una nueva 

experiencia, abrumados por los retos y evoluciones que debían afrontar ante esa práctica 

virtual a la que migró el periodismo. 

En julio de 2017, se solicitó autorización a la Dirección Editorial de Teleprensa Guatemala, 

para llevar a cabo el presente Proyecto de Graduación con el equipo de la redacción de dicho 

medio digital, en el cual se propuso una Estrategia de Comunicación Virtual después de haber 

llevado a cabo un Diagnóstico Situacional.  

Durante el diagnóstico se halló déficit en los procesos de comunicación interna y externa. Las 

problemáticas se compartieron la dirección editorial y se llegó a la conclusión de dar 

prioridad de resolución a dos problemas, que se trabajaron en dos ejes apoyados en 

herramientas virtuales. 

El primer eje consistió en ejecutar un mecanismo de comunicación interna virtual, puesto que 

se encontró que no se contaba con un modelo a seguir para que los miembros de la redacción 

se comunicaran efectivamente dentro de la empresa y esto perjudicaba en el alcance de 

objetivos y otros fines editoriales. En el segundo eje se trabajó en el incremento de 

interacción en las redes sociales de Teleprensa Guatemala y en la creación de contenidos para 

la página web. 

Se utilizaron siete productos pensados para alcanzar los objetivos que solucionarían el eje de 

comunicación interna y el eje de comunicación externa, con base en las técnicas y 

herramientas virtuales del siglo XXI.  
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La estrategia de comunicación virtual fue aprobada por la dirección editorial de Teleprensa 

Guatemala y Teleprensa España, bajo un acuerdo de confidencialidad, y se puso en marcha 

en marzo del 2018. Finalizó en mayo del mismo año.  

 

Palabras clave: Comunicación. Virtual. Teleprensa. Digital. Facebook.  
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Introducción  
 
El 30 de mayo de 2014, el portal web de Teleprensa Guatemala inició sus funciones como 

parte del modelo de periódicos encadenados, bajo una misma marca, pero independientes de 

Teleprensa España. Su característica principal es el trabajo Home Office (oficina en casa), 

con una sede establecida en San Lucas, Sacatepéquez, únicamente para actividades 

extraordinarias. Sin embargo, aunque el portal está activo desde esa fecha, el equipo editorial 

ha sido muy cambiante, situación que debilitaba la continuidad de operaciones hacia 

determinados objetivos de la franquicia.  

Durante el diagnóstico situacional se halló que durante los tres primeros años de trabajo la 

comunicación interna era lineal entre la directora editorial y los miembros de la redacción, a 

quienes se llamará colaboradores. Esta forma de comunicación provocó que no existiera 

interacción entre pares y se establecieron barreras comunicacionales de directora a editores y 

de editores a colaboradores, e incluso saltando la figura de editor. Los resultados indicaron 

que los contenidos eran fruto de un trabajo personalizado, puesto que pocas veces se 

interactuaba con los demás miembros. Sin embargo, la centralización de autoridad editorial 

no es un tema a discutir. Por tanto, se pensó en productos que no tergiversaron la esencia de 

la marca y de su forma de trabajo, pero que mejoraran la experiencia comunicacional interna.  

El diagnóstico también reveló que debía priorizarse en el mejoramiento de los alcances de 

comunicación externa del medio digital, puesto que por la inexistencia de expertos en 

procesos de medios de comunicación digitales, los miembros resolvían las necesidades 

básicas del portal web y de las rede sociales con los conocimientos adquiridos de manera 

empírica, circunstancia que ocasionó que se estancara el crecimiento en el posicionamiento 

virtual del medio ante la competencia local.  

Por tanto, en conjunto con la dirección editorial de Teleprensa Guatemala se acordó abordar 

dos ejes en la presente estrategia. El primer eje de trabajo enfocó sus esfuerzos en el 

mejoramiento de la comunicación interna con tres productos: 1. Grupo de contactos en la 

aplicación de mensajería instantánea WhatsApp; 2. Directorio de Contactos, Usuarios y 

Contraseñas (CUC); y, 3. Calendario virtual de coberturas.  
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El segundo eje encauzó su trabajo en cuatro productos que favorecieron a la comunicación 

virtual externa del medio: 1. Calendario de publicaciones para el portal web; 2. Planificador 

de publicaciones para Facebook y Twitter; 3. Actualización y reutilización de la cuenta de 

Instagram; y, 4. Reincorporación de columnistas.  

Los siete productos de esta estrategia se iniciaron en diferentes fechas a partir de marzo del 

2018 y se finalizaron el 15 de mayo del mismo año, y se fundamentaron con el fin último de 

alcanzar el objetivo general planteado como “Desarrollar una Estrategia de Comunicación 

Virtual que mejore los procesos de comunicación interna y que aumente el número de 

seguidores, interacción y alcance en las redes sociales de Teleprensa Guatemala”.  

Afortunadamente, los procesos se dieron en los tiempos establecidos en el cronograma y 

beneficiaron la optimización de recursos, tanto humanos como materiales. En efecto, los 

resultados apuntaron a que sí se alcanzó establecer un nuevo canal de comunicación interna, 

para los miembros de la redacción de Teleprensa Guatemala, que no era lineal y que 

benefició la inmediatez y compartimiento de mensajes, ideas y propuestas de trabajo entre los 

integrantes de la redacción; se digitalizaron los contactos de los miembros de la redacción, 

usuarios y contraseñas de los correos electrónicos y redes sociales de la institución, para uso 

del cuerpo editorial; se elaboró un calendario para programar las coberturas y otro para la 

planificación de publicaciones en el portal web, que triplicaron el alcance de las 

publicaciones en Facebook y Twitter, cuando el objetivo era duplicar dicho alcance; además, 

de incrementar orgánicamente en un 2% la cantidad de seguidores en ambas redes. Se 

recuperó el acceso a la cuenta de Instagram y se puso en marcha la interacción con ese nicho 

de seguidores; finalmente, se logró incorporar columnistas que atrajeron nuevos lectores a la 

marca de Teleprensa Guatemala.  
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Capítulo I 
 

1. Plan de trabajo (Anteproyecto) 
 

1.1 Identificar el tipo de estudio utilizado en el anteproyecto 

• Descriptivo 

En el presente plan se buscó detallar situaciones actuales de Teleprensa Guatemala y 

especificar la forma de trabajo de los miembros de su redacción, por tal razón, se realizó un 

estudio con alcances descriptivos. Según Hernández Sampieri (1998), los estudios 

descriptivos permiten detallar situaciones y eventos, que se resumen en el cómo es y cómo se 

manifiesta determinado fenómeno y busca especificar características importantes de personas, 

grupos, comunidades o cualquier otro fenómeno que sea sometido a análisis.  

Por tanto, este proyecto se considera de carácter descriptivo porque permitió investigar los 

factores que coadyuvan en la baja interacción y alcance de las publicaciones de Teleprensa 

Guatemala.  

 

1.2 Elección del tema o problema del anteproyecto 
Diagnóstico institucional para la creación de una estrategia de Comunicación Virtual en 

Teleprensa Guatemala. 

 

1.2.1 Características 
Se basó en hechos observables, tanto en el trabajo de la redacción de Teleprensa Guatemala 

como en el alcance de los productos que entrega dicho equipo.  

 

1.3 Planteamiento del problema de investigación 
Desde su creación en 2014, Teleprensa Guatemala se ha desarrollado en el ámbito de los 

periódicos digitales. Su presencia virtual ha sido paulatina. Y a pesar de que se trata de una 

franquicia de Teleprensa España, el trabajo que se realiza para mantener activo este portal es 

totalmente independiente. Es decir, el equipo guatemalteco decide y acciona de manera 

autónoma. Sin embargo, su posicionamiento digital, tanto de la página web como de sus 

redes sociales se ha retrasado en comparación a otros sitios o medios de comunicación 

digitales del país. Es posible que el manejo y la constancia de las estrategias no se están 

encaminando hacia una ruta positiva o sencillamente no se cuente con un plan de trabajo 
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establecido sino con una forma cambiante de laborar, situación que repercute en el alcance de 

los objetivos de la franquicia europea.  

Por lo tanto, se analizó el porqué de su estancamiento en el posicionamiento virtual y cuáles 

son los ejes de trabajo que debían someterse a cambios, especialmente se examinó el trabajo 

en el portal web y en las redes sociales que se manejan. El presente anteproyecto se llevó a 

cabo en seis meses, dentro del equipo digital de Teleprensa Guatemala, que posee una 

población entre los 18 a 35 años, multidisciplinario pero no con expertis en el campo de los 

medios de comunicación; sin embargo, encaminan sus esfuerzos hacia el trabajo 

comunicacional del portal de noticias.   

Cabe destacar que el posicionamiento web de Teleprensa Guatemala es de suma importancia, 

porque esto facilita el movimiento de sus contenidos entre más personas de su público 

objetivo, por otra parte, tener mayor alcance también ayuda a que haya más empresas 

interesadas en pautar en el medio, situación que se ha estancado por la escasa visibilidad de la 

franquicia. 

 

1.4 Justificación del estudio 
El estudio que se realizó en el medio digital será de suma importancia para todo el equipo de 

Teleprensa Guatemala, puesto que se halló la concentración del problema y se aportó los 

medios de salida para solventar dicha dificultad que ha promovido el estancamiento del 

crecimiento de la franquicia. Teleprensa Guatemala tiene el potencial para ser un medio 

virtual mucho más reconocido, relevante y trascendente en la población guatemalteca.  

Teleprensa Guatemala es un medio digital  que está en su etapa de crecimiento y necesita 

mejoras en su estrategia de trabajo, para tener una mejor expansión y consolidación en el 

gremio de medios digitales. En el último trimestre de 2017, Teleprensa Guatemala contaba 

con 3,295 seguidores en su página de Facebook y 1,520 seguidores en su cuenta de Twitter. 

Sin embargo, la suma de seguidores ha sido lenta según el equipo de la redacción, ya que 

desde su fundación en mayo del 2014, se ha trabajado paulatinamente y en algunos meses se 

detuvo la creación de contenido, por falta de recursos. En cuanto al alcance virtual, ningún 

miembro del equipo guardó estadísticas del trabajo en las redes sociales, únicamente se 

recuperaron datos de agosto de 2015 a la fecha, proporcionadas por Facebook, de cada una de 

las publicaciones. 

En el 2017, mantuvieron un alcance de 100 a 4,000 personas. En cuanto a interacción en 

Facebook, se observó de 50 a 800 personas, por publicación, esto incluye likes, comentarios y 
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compartidos. Sin embargo, el público conoce poco del medio. Se debe aprovechar el recurso 

y evitar que el conformismo favorezca a la paralización de un proyecto digital que tiene el 

potencial para el protagonista entre los medios virtuales. 

 

1.5 Formulación de objetivos del anteproyecto: 

• General: 

Detectar los procesos de trabajo que no permiten el crecimiento de alcance e interacción en 

las redes sociales de Teleprensa Guatemala. 

• Específicos:  

a. Conocer los procesos de trabajo entre los miembros de la redacción de Teleprensa 

Guatemala. 

b. Plantear las conclusiones y soluciones de los problemas detectados que afectan el 

posicionamiento en las redes sociales de Teleprensa Guatemala.   

c. Establecer los ejes de trabajo y los roles de los integrantes que se necesitarán tener dentro 

del equipo de Teleprensa Guatemala. 

d. Incrementar el número de seguidores en las redes sociales de Teleprensa Guatemala. 

 

1. 6 Marco teórico 

Periodismo 
“El periodismo es el mejor oficio del mundo”, aseveró el periodista y escritor colombiano, 

Gabriel García Márquez, ante la 52a. asamblea de la Sociedad Interamericana de Prensa, SIP, 

en Los Ángeles, U.S.A., el 7 de octubre de 1996. Y es que, en efecto, el periodismo es una 

profesión apasionante, según lo citan varios autores y lo atestiguan los profesionales de esta 

práctica. Sin embargo, con la crisis y el desempleo, en el 2014, el periodismo era considerado 

como la segunda peor profesión del mundo por la web de empleo CareerCast, por ser mal 

pagado y de precarias condiciones para el trabajo diario. 

En el 2006, al recibir el Premio Cabo, en Nueva York, el escritor y periodista Mario Vargas 

Llosa señaló que la principal función del periodismo es que “tanto el informativo como el de 

opinión, es el mayor garante de la libertad, la mejor herramienta de la que una sociedad 
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dispone para saber qué es lo que funciona mal, para promover la causa de la justicia y para 

mejorar la democracia”.  

Regresando a García Márquez en su discurso de 1996, en esa ocasión explicó que hace 70 

años no estaban de moda las escuelas de periodismo. Esta profesión se aprendía en las salas 

de redacción, en los talleres de imprenta o con los colegas. Un periódico, entonces, era una 

fábrica que formaba e informaba sin equívocos. Se distinguía de otros oficios por ser uno en 

el que se estaba por completo las 24 horas, los siete días de la semana.  
Los que no aprendían en aquellas cátedras ambulatorias y apasionadas de veinticuatro horas diarias, 
o los que se aburrían de tanto hablar de los mismo, era porque querían o creían ser periodistas, pero 
en realidad no lo eran. El periódico cabía entonces en tres grandes secciones: noticias, crónicas y 
reportajes, y notas editoriales. La sección más delicada y de gran prestigio era la editorial. El cargo 
más desvalido era el de reportero, que tenía al mismo tiempo la connotación de aprendiz. (García 
Márquez, 1996) 

 
En pleno 2017,  aún se empieza la carrera por las escaleras de las diferentes secciones, hasta 

llegar al nivel de reportero raso.  
El periodismo es una pasión insaciable que sólo puede digerirse y humanizarse por su confrontación 
descarnada con la realidad. Nadie que no la haya padecido puede imaginarse esa servidumbre que se 
alimenta de las imprevisiones de la vida. Nadie que no lo haya vivido puede concebir siquiera lo que 
es el pálpito sobrenatural de la noticia, el orgasmo de la primicia, la demolición moral del fracaso. 
Nadie que no haya nacido para eso y esté dispuesto a vivir sólo para eso podría persistir en un oficio 
tan incomprensible y voraz, cuya obra se acaba después de cada noticia, como si fuera para siempre, 
pero que no concede un instante de paz mientras no vuelve a empezar con más ardor que nunca en el 
minuto siguiente. (García Márquez, 1996) 
 

Y es que la creación posterior de las escuelas de periodismo fue una reacción de los 

escolásticos, porque el oficio carecía de respaldo académico.  
Ahora ya no son sólo para la prensa escrita sino para todos los medios inventados y por inventar. Y 
en el caso específico del periodismo parece ser, además, que el oficio no logró evolucionar a la 
misma velocidad que sus instrumentos, y los periodistas se extraviaron en el laberinto de una 
tecnología disparada sin control hacia el futuro. (García Márquez, 1996) 

 

Periodismo Digital 
Los cambios hacia la Sociedad de la Información trajeron consigo el periodismo digital, un 

nuevo género periodístico, con características enfocadas al uso de nuevas tecnologías para 

informar y comunicar. Además, este nuevo género representa un reto para los periodistas que 

no tienen conocimientos técnicos o no son usuarios de las nuevas tecnologías de la 

comunicación. Sin embargo, representa una oportunidad para las nuevas generaciones de 

periodistas y abre una brecha para todos aquellos que hacen su incursión en esta plataforma 

creando medios digitales.  

Según Stephanie Falla Aroche, editora de la página Maestros del Web, una de las 

complejidades para desempeñar el periodismo digital es la falta de recursos.  
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En la región Latinoamericana quizás el problema más común en los medios tradicionales es la falta 
de recursos y visión de sus versiones digitales. Por ejemplo, periodistas tradicionales que se niegan 
aceptar el cambio. Dueños de medios impresos que no aprovechan la oportunidad que brindan las 
nuevas tecnologías y directivos de medios que no se den espacio a los conocedores de las tendencias 
para desarrollar los proyectos adecuadamente. (Falla Aroche, 2009) 

 

Teleprensa Guatemala 
En este Proyecto de Graduación, los esfuerzos se concretaron en el medio digital Teleprensa 

Guatemala, que es parte de la familia de Teleprensa.com Periódico Digital que fue creado 

sobre dos únicas bases.  
La primera, generar un sistema de operaciones editoriales de bajo coste; y la segunda, ofrecer un 
estándar en el modelo de información local hasta el punto de conducir al lector hacia un único punto 
en el que todos satisfagan sus necesidades inmediatas de acceso a internet: obtener información de su 
entorno más cercano y comerciar en la red. https://www.teleprensa.com/quien. Recuperado el 24 de 
agosto de 2017. 
 

Pero, antes de Teleprensa.com se manejó Teleprensa World desde 1998. Del 2002 al 2006, 

Teleprensa World trabajó con noticias de la provincia de Almería, España, que funcionaba 

como un archivo on-line. En el 2006 se convirtió en el Periódico digital y newsletter diario: 

Lacronicadealmeria.es. Fue en febrero cuando evolucionó a Teleprensa.es y el nuevo 

proyecto decidió establecer una red de medios encadenados de rápida expansión. El proceso 

de aperturas comenzó el 1 de febrero de 20014 con Almería como única edición y para junio 

de 2014 ya se contaba con 10 ediciones provinciales y 3 en América Latina, entre ellas 

Teleprensa Guatemala.  
Teleprensa.com entiende que el reparto del beneficio que genera el mundo de la información debe 
realizarse entre aquellos que la producen diariamente, y por ello cree que el mayor grupo editorial será 
aquel que agrupe a mayor número de periodistas. Sin ideologías editoriales impuestas, deudas de 
conciencia o defendiendo posturas de colectivo alguno determinado, se genera un modelo totalmente 
camaleónico, capaz de adaptarse a cualquier entorno, donde el editor local es quien marca la línea 
editorial de su edición y que puede ser visceralmente opuesta a la de otro teleprensa.es en cualquier 
lugar de España, América latina, etc. Todos, no obstante, trabajan en un único entorno con una misma 
condición, se publica todo lo que llega, la información es información y la opinión en opinión queda. 
https://www.teleprensa.com/quien. Recuperado el 24 de agosto de 2017. 

 
Teleprensa Guatemala forma parte, entonces, de ese nuevo modelo de periódicos 

encadenados, bajo una misma marca, pero totalmente independientes de Teleprensa.es. Se 

dedica a publicar noticias de corte positivo que sean coyunturales en el territorio 

guatemalteco. El portal está activo desde el 30 de mayo de 2014. La mesa está conformada 

por socios y redacción. No cuenta con un registro histórico, por esta razón, los datos se 

obtuvieron a través de entrevistas con tres de los fundadores de Teleprensa Guatemala.  
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Diagnóstico 
El diagnóstico para la futura estrategia de comunicación de este proyecto de graduación, se 

realizará en la redacción de Teleprensa.com/guatemala. Entendemos por diagnóstico, según 

la Real Academia Española, al hecho de recoger y analizar datos para evaluar problemas de 

diversa naturaleza. 

 

Diagnóstico de comunicación 
En el campo de la comunicación, el diagnóstico es la elaboración de un plan de acción debe 

empezar con una reflexión y un análisis de una situación.  
Este se desarrolla con una metodología determinada, que incluye la recolección de datos y su análisis 
con el fin de establecer conclusiones y proponer cambios para mejorar la efectividad de las 
herramientas y de los procesos organizacionales. La identificación de sus debilidades, sus 
potencialidades y sus fortalezas permite construir una base sólida para la elaboración de un plan de 
acción eficaz, realista y verdaderamente estratégico. (Byrnes, 2014) 
 
El objetivo que busca la realización de un diagnóstico es juntar la información necesaria para diseñar 
y elaborar estrategias y un plan de acción, analizando y contrastando los datos recabados con un 
modelo de calidad, para luego tomar las medidas correspondientes para subsanar las posibles barreras. 
(Francés, 2001) 

 
El diagnóstico de comunicación organizacional implica que debemos plantear una propuesta 

metodológica con el que llevaremos a cabo el proceso, recolectar datos para determinar las 

fortalezas y debilidades de la comunicación institucional, determinar los elementos que 

causaron las debilidades en la gestión de procesos comunicacionales y para luego proponer 

una estrategia. 

 

Estrategia 

Según Hernández Sampieri (1998), en el enfoque cuantitativo, el investigador utiliza sus 

diseños (estrategias) para analizar la certeza de las hipótesis formuladas en un contexto en 

particular o para aportar evidencias respecto de los lineamientos de la investigación (si es que 

no se tienen hipótesis). 
El término diseño se refiere al plan o estrategia concebida para obtener la información que se desea 
con el fin de responder al planteamiento del problema (Hernández Sampieri, 1998). 

 

Estrategia de comunicación virtual  
En el Siglo 21 vivimos inmersos en una realidad social que está siendo en gran parte de 

manera virtual; es de nuestra cotidianidad el uso de Twitter, Facebook y otras redes sociales o 

plataformas de mensajería instantánea. Incluso, las empresas ven estos sitios como medios 



 

 
7 

para acercarse a sus audiencias clave y mantener estrechos lazos de comunicación 

bidireccional.  
Al elaborar las estrategias se debe tener en cuenta lo que como marca, deseo obtener por medio de 
las redes sociales: incrementar mis ventas, mantener informados a los clientes, conversar, generar 
fidelidad hacia la marca, etc. Una vez definido esto es mucho más fácil encauzar las acciones. En 
conclusión la forma en que decidamos comunicarnos con los clientes a través de las redes sociales, 
dependerá de la estrategia digital que queremos poner en práctica y así se escogerá el lenguaje más 
apropiado para entablar comunicación con los fans y el tipo de contenido que se asocia a los 
clientes, además hay que considerar los usuarios de las redes sociales, sus edades, sus gustos, para 
saber cual es la mejor forma para llegar a cada uno de ellos, lo más importante es crear canales de 
comunicación abiertos y honestos. https://banda2cero.wordpress.com. Recuperado el 16 de 
septiembre de 2017. 

 

 

1. 7 Hipótesis 
El estancamiento en el posicionamiento web de Teleprensa Guatemala es porque la franquicia 

no cuenta con una estrategia definida de comunicación virtual a seguir, por esta razón la 

presencia en las redes sociales no ha sido constante ni se ha generado el contenido necesario 

para movilizar por medio de estas plataformas. Se plantea que el acertado uso de Facebook y 

Twitter beneficiará a la franquicia para que llegue a más personas, para esto se debe 

elaboración de una Estrategia de Comunicación Virtual enfocada en la innovación de 

procesos de comunicación interna y en el trabajo en las redes sociales, para otorgará un 

mayor alcance.  

 

1.8  Metodología 

• Deductiva 

Se partió de los problemas hacia las consecuencias de los mismos, mediante observación 

continua en el entorno de trabajo de Teleprensa Guatemala. Como el proceso es vía 

electrónica y se maneja en forma de línea, pocas veces se tienen reuniones presenciales, por 

lo tanto, los primeros acercamientos fueron personalizados con cada uno de los agentes del 

proceso editorial. 

  

1.9  Técnicas de investigación 
Se realizaron entrevistas a cada uno de los actores de la redacción de Teleprensa Guatemala. 

Además, se trabajó en observación directa, por el constante contacto con el objeto a 

investigar. Durante las entrevistas, se llenó una tabla de respuestas y posteriormente se 

digitalizaron las respuestas. Como segundo paso, se observó el proceso de trabajo del equipo 



 

 
8 

y se hicieron las anotaciones correspondientes de las particularidades del caso. Por último, se 

pasó una encuesta digital a todos los colaboradores con preguntas que desvanecieron dudas 

sobre su conocimiento del medio y de las redes sociales del mismo.  

 

1.10  Bosquejo preliminar de temas del anteproyecto y diagnóstico situacional 
Anteproyecto, parte I 

1. Identificar el tipo de estudio a realizar 

2. Elección del tema o del problema 

3. Planteamiento del problema de investigación 

4. Justificación del estudio 

5. Formulación de objetivos 

6. Formulación del marco teórico o conceptual 

7. Hipótesis 

 

Anteproyecto, parte 2 

1. Metodología 

2. Técnicas de investigación 

3. Bosquejo preliminar de temas 

4. Cronograma de actividades 

5. Resultado esperado 

6. Recursos humanos y materiales 

7. Bibliografía preliminar 

 

Diagnóstico situacional, parte 1 

1. Introducción al diagnóstico situacional 

2. Ubicación geográfica 

3. Naturaleza de la empresa u organización 

4. Líneas estratégicas, misión, visión, valores, principios 

5. Descripción de las actividades de la empresa 

6. Actores internos y externos 

7. Organigrama 

8. Perfil de los trabajadores 
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Diagnóstico situacional, parte 2 

1. Enfoque de la metodología 

2. Descripción de objetivos 

3. Metodología que se aplicará  

4. Instrumentos que utilizará 

5. Fuentes 

6. Población y muestra 

7. Método de análisis 

 

1.11      Cronograma de las actividades 
 Cuadro 1. Cronograma de anteproyecto y diagnóstico situacional. 

1.11.1 Primer momento: Septiembre 2017 

Semana Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado 

1      1 2 

Elección de la empresa en la que se realizará el estudio.  

2 3 4 5 6 7 8 9 

Elaboración del tipo de estudio a realizar, elección del tema o problema. 

3 10 11 12 13 14 15 16 

Planteamiento del problema, justificación del problema. 

4 17 18 19 20 21 22 23 

Formulación de objetivos, formulación del marco teórico, hipótesis.  

5 24 25 26 27 28 29 30 

Planificación de cada uno de los procesos y selección de la muestra.  

1.11.2 Segundo momento: Octubre 2017 

Elaboración de instrumentos y validación de los mismos. Levantamiento y tratamiento 
de datos, análisis de la información y entrega de resultados. 

      Fuente: Elaboración propia.  
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1.12 Resultados esperados 
1. Análisis de las entrevistas sobre la interacción del equipo de la redacción. 

2. Documento sobre el proceso real de publicación de notas. 

3. Informe sobre las capacidades de los miembros de Teleprensa Guatemala en el 

manejo de redes sociales. 

4. Memoria histórica sobre el trabajo que se ha realizado por Teleprensa Guatemala 

desde su inicio en mayo del 2014. 

 

1.13 Recursos necesarios 
La Dirección Editorial de Teleprensa Guatemala está abierta a la realización de este trabajo 

de diagnóstico y estrategia. Hay disponibilidad de los miembros del equipo de trabajo, lo que 

facilita la recopilación de datos.  

En cuanto a documentación, es muy poco lo que se encuentra escrito sobre Teleprensa 

Guatemala, así que el reto será digitalizar dicha información.  

 

Presupuesto para el diagnóstico: 

Transporte               Q400 

Saldo de teléfono    Q200 

Internet                    Q100 

Total                        Q700 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
11 

Capítulo II 

2. Diagnóstico de Comunicación Institucional 

 

2.1 Introducción al diagnóstico situacional  
En el presente diagnóstico se evaluó la funcionalidad comunicativa de la redacción de 

Teleprensa Guatemala, tanto personal como electrónicamente. También, la capacidad de 

atender la página y redes sociales del periódico digital.  

 

2.2 Ubicación geográfica 

Teleprensa Guatemala tiene su sede en la 17 avenida 4-68, zona 1, Torre Entre Árboles, y en 

Lote 21, Prados de San Lucas, kilómetro 29.5, Sacatepéquez, Guatemala. Teleprensa World, 

casa madre, de ubica en calle Padre Alfonso Torres, 12, Almería, España.  

 

2.3 Naturaleza de la empresa o de la organización 

Teleprensa Guatemala es una franquicia del portal de noticias de Teleprensa España, con sede 

en Guatemala. Se compone de un espacio en el portal de Teleprensa España y con presencia 

en las redes sociales (Facebook y Twitter). Se dedica a publicar noticias de corte positivo que 

sean coyunturales en el territorio guatemalteco. La mesa está conformada por socios y 

miembros de la redacción.  

 

2.4 Líneas estratégicas 

Teleprensa Guatemala se basa en las líneas estratégicas de Teleprensa España, que son dos: 

Misión y Valores, establecidos por la empresa desde su creación.  

 

2.4.1 Misión 

Teleprensa trabaja día a día para convertirse en un estándar de la información local que 

ofrezca a todo periodista o comunicador la oportunidad de generar su propio medio de 

comunicación y vivir dignamente de ello. 

 

2.4.2 Visión  
No posee. 

 



 

 
12 

 

2.4.3 Valores 

La línea editorial de Teleprensa.com es la suma de todas y cada una de las líneas editoriales 

que siguen cada una de las ediciones independientes que se van sumando a la red de 

periódicos digitales que hoy conforman este medio de comunicación. Esa particular 

pluralidad es, en nuestra opinión, base de nuestro éxito. 

Pese a todo, existen una normas comunes y fundamentales que los fundadores consideramos 

inviolables, manteniendo como guía en el ejercicio de nuestra profesión la defensa del 

Artículo 19 de la Declaración Universal de Derechos Humanos: “Todo individuo tiene 

derecho a la libertad de opinión y de expresión; este derecho incluye el de no ser molestado a 

causa de sus opiniones, el de investigar y recibir informaciones y opiniones, y el de 

difundirlas, sin limitación de fronteras, por cualquier medio de  expresión”. 

Teleprensa.com no editará en ninguna de sus cabeceras publicidad relacionada con el 

ejercicio de la prostitución. Con el mayor de los respetos a quienes ejercen esa profesión, no 

se participará en la promoción de tal actividad mientras ésta sea cobijo de redes delictivas. 

Teleprensa.com no permitirá los mensajes sexistas y denunciará públicamente cualquier 

discriminación de la mujer. Para cumplir con este fin se prestará una especial atención al 

mensaje constructivo que contribuya a la equiparación efectiva. 

Teleprensa.com pondrá todos sus medios de fusión a disposición de cualquier organismo u 

ong para la promoción de cualquier actividad cuya tarea sea proteger a los niños de todas las 

formas de malos tratos. 

Para garantizar el derecho de información de todo lector, teleprensa.com editará toda aquella 

información veraz y contrastada que llegue a sus ediciones, independientemente de su color 

político siempre y cuando no exista un claro ataque a otras personas o colectivos por su 

religión, raza, sexo u orientación sexual. 

Teleprensa.com participará activamente en la denuncia de los casos de corrupción que se den 

en las administraciones públicas. 

Teleprensa.com no aceptará publicidad privada o institucional que condicione la 

imparcialidad de la información. 
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2.5 Descripción de las principales actividades 
Teleprensa Guatemala es un medio que se difunde a través de la plataforma virtual de 

www.teleprensa.com/guatemala El equipo de redacción del medio realiza coberturas y 

publicación de noticias de corte positivo, esto quiere decir, según la explicación dada por la 

Directora Editorial Marina Chen Sam, que solo se publican noticias que promuevan temas 

provechosos para la sociedad guatemalteca y se descartan los temas de nota roja.  

Desde su inicio en el 2014, sus colaboradores coordinan todas las labores de manera 

cibernética. El contenido que crean alimenta seis secciones: Capital, Provincia, Sociedad, 

Economía, Cultura y Ocio, y Deportes.  

Las notas se crean en varios procesos. El primero es la cobertura de un evento, a la cual asiste 

un reportero, mismo que tiene a su cargo la recopilación de información sobre la actividad y 

material fotográfico o de video. Seguidamente, la escritura de una nota web y la selección de 

fotografías, que enviará al editor. Luego de ser editado el material, el editor sube a la página 

la nota y fotografías, llenando los espacios correspondientes a: Título, subtítulo, cintillo, 

cuerpo del texto y etiquetas. Se programa la hora en la que se desea que sea publicado en el 

portal y se agrega el material multimedia.  

El segundo proceso varía en su inicio, puesto que se redacta la nota con los datos que las 

fuentes han enviado vía electrónica al equipo. Y en un tercer proceso, la mesa propone temas 

de investigación para que la redacción trabaje en entrevistas a las fuentes involucradas y se 

redacte el reportaje. En las coberturas, se aprovechan las herramientas de las redes sociales, 

tales como: transmisiones en vivo, fotogalerías, encuestas, entre otros. Y para todas las notas, 

se realiza un trabajo de programación de notas en Facebook y Twitter.  

 

 

2.6  Actores internos y externos 

 

2.6.1 Actores internos 
Directora editorial: Encargada de la revisión y aprobación del material editorial, para que 

todo lo que se publique sea acorde a la línea el medio. 

Editores: Se responsabiliza de la edición de todos los textos que serán publicados en 

Teleprensa Guatemala. 
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Reporteros y fotógrafos: Se ocupan de recabar la información para la redacción de notas y de 

captar fotografías, videos y cualquier otro material multimedia. 

 

2.6.2 Actores externos 
Lectores y seguidores: El público objetivo que visita la página y sus redes sociales.  

Relacionistas públicos: Agentes que transmiten información y temas para trabajar la creación 

de contenido editorial. 

Las fuentes: Personales, institucionales y documentales.  

 

2.7 Organigrama 
No hay, pero según la estructura se visualiza un organigrama lineal. No existen otros 

departamentos dentro de la franquicia de Guatemala.  

Tabla 2. Organigrama 

Directora Editorial 

Editores 

Reporteros y fotógrafos 

Fuente: Elaboración propia.  

 

2.8 Perfil de trabajadores 
No hay.  

 

 

2.9 Enfoque 

• Metodología: Mixta. 

El presente diagnóstico se basó en la metodología con enfoque mixto, debido a que se 

cuentan con datos cualitativos, en el caso de la información que proporcionaron los miembros 

de Teleprensa Guatemala; y, datos cuantitativos, entre los que se encuentran las estadísticas 

de la página de Facebook.  
 
La metodología mixta implica la recolección y el análisis de datos cuantitativos y cualitativos, así 
como su integración y discusión conjunta, para realizar inferencias producto de toda la información 
recogida y lograr un mayor entendimiento del fenómeno bajo estudio. (Hernández Sampieri, 1998) 
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2.10 Objetivos  
 

2.10.1 Objetivo General 
Registrar el proceso de comunicación interna de la redacción de Teleprensa Guatemala y el 

proceso de su comunicación externa a través de las redes sociales.  

 

2.10.2 Objetivos Específicos 
1. Identificar cuáles son las líneas de comunicación en las que se mueven las interacciones 

entre los miembros de la redacción de Teleprensa Guatemala. 

2. Recopilar cuáles han sido los problemas más comunes en el proceso de publicación de 

notas. 

3. Determinar qué personas son las encargadas del manejo de las redes sociales de Teleprensa 

Guatemala y si están capacitadas para llevar a cabo ese trabajo. 

4. Obtener estadísticas de la interacción en las redes sociales de Teleprensa Guatemala en los 

últimos tres meses. 

 

2.11 Acciones de la metodología 
Cuadro 2. Acciones de la metología 

Actividad Muestra Medio 

verificable 

Resultado esperado 

Entrevistas a los 

miembros de la 

redacción de 

Teleprensa 

Guatemala. 

8 personas Hojas de 

entrevista 

Análisis de las entrevistas sobre la 

interacción del equipo de la 

redacción. Se documentará el 

conocimiento sobre el proceso de 

publicación de notas, según cada 

uno de los integrantes.  
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Encuesta a los 

miembros de la 

redacción sobre su 

capacidad de 

manejo de redes 

sociales. 

10 personas Encuestas en 

línea 

Tabla sobre las capacidades de los 

miembros de Teleprensa 

Guatemala en el manejo de redes 

sociales. 

Recolección de 

estadísticas de los 

últimos seis meses 

de las redes 

sociales de 

Teleprensa 

Guatemala. 

Estadísticas 

de Facebook 

Capturas de 

pantalla 

Memoria sobre el trabajo que se ha 

realizado en cuanto a presencia 

web de Teleprensa Guatemala. 

Fuente: Elaboración propia.  

 

2.12 Descripción de Instrumentos 

 

2.12.1 Entrevista  
La entrevista fue elaborada con preguntas de datos personales, datos institucionales y 

finalmente cuestionamientos de conocimientos sobre la franquicia Teleprensa Guatemala. 

Además, se interrogó sobre la forma de trabajo que se practica a diario. El cuestionario 

completo se encuentra en el Anexo 1. (Pág. 87) 

 

2.12.2 Encuesta 
Se realizó una encuesta vía los formularios de Google. La temática fue el uso de redes 

sociales y el conocimiento de las mismas, tanto cuentas personales como institucionales. El 

formulario completo y las gráficas de las respuestas se encuentran en el Anexo 2. (Pág. 88) 

 

2.12.3 Estadísticas 
Fueron tomadas desde las aplicaciones de Facebook y Twitter.  
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2.13 Fuentes 
 

2.13.1 Fuentes principales:  
Directora Editorial: Marina Chen  

Editores: Rocío García y Oscar López 

 

2.13.2 Fuentes secundarias: 
Reporteros: América Chen y Josué Pérez 

Colaboradores: Marvin Sam, José Coronado, Jorge Chen, Eldin Pérez y José Ostuma. 

 

2.14 Población y muestra 
La población objeto de diagnóstico fueron los miembros de la redacción del periódico digital 

Teleprensa Guatemala. La muestra se dividió en las cinco personas que laboran de manera 

regular y los cinco colaboradores que laboran periódicamente para dicho medio. En 

conclusión, fueron tomados en cuenta todos los involucrados en los procesos editoriales de 

Teleprensa Guatemala, debido a que es un número reducido. Esto permitió conocer de 

primera mano las opiniones del 100% del equipo de trabajo.  

 

2.15 Método de análisis  
Para la encuesta, los datos fueron tomados de las estadísticas del formulario de Google que se 

trasladó a los miembros de la redacción. Las gráficas de los resultados de la encuesta se 

encuentran en el Anexo 2. (Pág. 88) 

En cuanto a las estadísticas de las redes sociales, únicamente se recuperaron datos de agosto 

de 2015 a la fecha, proporcionadas por Facebook, de cada una de las publicaciones. Y en 

Twitter solo se encontraron estadísticas globales proporcionadas por la red social. 
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2.15.1 Diagnóstico comunicacional 

 

2.15.1.1 Introducción al Diagnóstico Comunicacional 
El diagnóstico de comunicación interna es importante para la creación de un Plan Estratégico 

de Comunicación Virtual. Cada empresa tiene una cultura, una misión, un porqué y un para 

qué,  que hay que conocer y respetar. Es clave comprender que la gestión de la comunicación 

va mucho más allá del mensaje y de los canales, es mucho más que eso. La gestión de la 

comunicación es pensar y trazar una estrategia, con el objetivo de fortalecer la cultura, el 

ADN de la empresa. Claro está que los canales son los medios que nos facilitan bajar a tierra 

la comunicación, pero el primer paso para que nuestros esfuerzos no sean en vano, es tener un 

plan. ¿Y cómo lo armamos?, ¿qué tiene que tener ese plan? y ¿quién lo genera?  La clave es 

estar dispuestos a investigar y preguntar: ¿qué necesitan nuestros colaboradores y qué los 

motiva?, ¿qué necesitamos que todos conozcan en la organización?,  ¿cómo nos 

involucramos con el proyecto organizacional?, ¿por qué y para qué hacemos lo que 

hacemos?, las preguntas debemos hacerlas según la cultura corporativa y los objetivos de 

negocio de la organización. 

 

2.15.1.2 Comunicación interna 

La comunicación interna es la que está dirigida al cliente interno, es decir, al trabajador. Nace 

como respuesta a las nuevas necesidades de las compañías de motivar a su equipo humano y 

retener a los mejores en un entorno empresarial donde el cambio es cada vez más rápido. No 

olvidemos que las empresas son lo que son sus equipos humanos, por ello, motivar es mejorar 

resultados. En cuanto a los tipos de comunicación interna, podemos hablar de dos: 

ascendente, que se realiza desde abajo hacia arriba en el organigrama de la empresa; y 

descendente, que tiene lugar desde arriba hacia abajo. A menudo, muchas empresas caen en 

el error de convertir su comunicación en algo unidireccional, donde los trabajadores son 

meros sujetos pasivos. Se debe recordar que el diálogo entre la dirección y los trabajadores ha 

de ser constante. El feedback es fundamental en este tipo de comunicación. Esto, porque 

todavía existen compañías que confunden la comunicación con la información. La diferencia 

está muy clara: mientras que esta última consiste en la simple transmisión de mensajes, para 

que exista comunicación se necesita una respuesta por parte del receptor. (Muñiz)  

Todas las empresas y organizaciones empresariales necesitan a través de un profesional 

experto en comunicación interna  asumir la responsabilidad de informar, motivar  y mantener 
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actualizados al personal de todos los aspectos que les interesan y afectan. Este experto será el 

o la responsable de fomentar una cultura de calidad y la cultura digital entre todos los niveles 

de la organización. (Zapata, 2011) 

 

2.15.1.3 Comunicación externa 

La comunicación externa se define como el conjunto de operaciones de comunicación 

destinadas a los públicos externos de una empresa o institución, es decir, tanto al gran 

público, directamente o a través de los periodistas, como a sus proveedores, accionistas, a los 

poderes públicos y administraciones locales y regionales, a organizaciones internacionales. 

Por ello, liderar bien exige comunicar bien. (Muñiz) 

En este sentido, María Luisa Sánchez (2005), define la comunicación externa como el 

proceso que se establece entre la empresa y el conjunto de la opinión pública, para informar 

sobre diversos aspectos de la vida empresarial, que podrían afectar o ser de interés para la 

sociedad en general. Por su parte, Hilda Saladrigas (2006), en Teoría de la Comunicación: 

Una Introducción a su estudio, entiende este tipo de comunicación como la interrelación de 

los elementos constituyentes del entorno interno, con los que existen en el entorno externo, de 

manera particular o de manera general, como la representación de un todo. 

Dentro de la comunicación externa, Annie Bartoli (1992) distingue tres tipologías, recogidas 

en su obra “Comunicación y organización: la organización comunicante y la comunicación 

organizada”. La primera, Comunicación externa operativa que trata de la comunicación 

vinculada con la actividad y desarrollo diario de la compañía, que se produce con todos los 

públicos de la organización. La segunda, Comunicación externa estratégica en donde el 

objetivo de este tipo de comunicación externa es obtener información sobre aspectos 

estratégicos de la empresa que permitan mejorar la posición competitiva de la misma, como 

situación de la competencia, novedades legislativas, estado del mercado. Y la tercera, 

Comunicación externa de notoriedad que es una forma de comunicación externa es la que 

habitualmente se asocia con el término, haciendo referencia al flujo de información, con el 

que la compañía trata de dar a conocer sus productos y servicios y mejorar su imagen y 

reputación. 
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Situación en Teleprensa Guatemala  
Como parte de su comunicación interna, Teleprensa Guatemala realiza reuniones aleatorias y 

comunica a su equipo de trabajo a través de aplicaciones de mensajería instantánea. La 

comunicación vía correo electrónica se da únicamente cuando se reenvían materiales de texto 

o fotográficos. Pero no cuenta con algún tipo de estrategia de comunicación interna.  Y en 

cuanto a comunicación externa, se han publicado comunicados, a través de sus redes sociales, 

que son la única estrategia de comunicación externa hasta el momento. No existe ninguna 

estrategia para la comunicación en crisis.  

 

2.15.1.3.1 Usuarios 
Son todas las personas guatemaltecas o extranjeras que consumen las noticias de Teleprensa 

Guatemala, ingresando desde su portal web o redes sociales. 

 

2.15.1.3.2 Instituciones 
Teleprensa Guatemala se relaciona con instituciones de diferente índole, puesto que ha 

compartido con ellas en coberturas y organización de eventos. Sin embargo, su relación 

cercana es con: 

● Colectivo Amigos por la Esperanza, CAE. Agrupación política. Teleprensa 

Guatemala difunde actividades de CAE y tiene presencia en algunas de sus 

actividades. Contacto: Lisbeth Valdez, 5207-5410. 

● Municipalidad de Jutiapa. Con el equipo de comunicación de la comuna de la 

cabecera de Jutiapa.  

● Impact Hub Network. Es una organización de emprendedores con sede en Antigua 

Guatemala. Contacto: César Tzian, 4739-3483. 

● DiverArte Guatemala, una agrupación dedicada a promover el arte y la diversidad. 

Contacto: Gersom Gamboa, 5446-5829. 

● Consejo Nacional para la Atención de Personas con Discapacidad, Conadi. Contacto: 

José Ricardo Coronado, 5521-8802. 

● Fondo de Desarrollo Indígena Guatemalteco, Fodigua. Institución del Gobierno. 

Contacto: Josué Sequén, 4192-4142. 
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2.15.1.4. Análisis de identidad corporativa  

 

2.15.1.4.1 Signos 
Logo de Teleprensa Guatemala, imágenes de identificación,  plantillas para frases, 

comunicados, entre otros materiales gráficos. Otros signos de filiación son los hashtags 

#SoyTeleprensa y #SoloBuenasNoticias. 

 

Ilustración 1. Banner de Teleprensa Guatemala  

   

 
Fuente: Teleprensa Guatemala. 

 

Ilustración 2. Logo de Teleprensa Guatemala  

 
Fuente: Teleprensa Guatemala. 
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Ilustración 3. Diseño para citas y frase del día 

 

 
Fuente: Teleprensa Guatemala.  

 

2.15.1.4.2 Funciones 
 

Inmediata:  

Teleprensa Guatemala es identificada con su nombre o con el hashtag #SoyTeleprensa. 

También es reconocida con el logo TP.  

 

Acumulativa:  

En efecto, el medio es reconocido por su logo y este es categorizado como un medio de 

comunicación.  
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2.15.1.5 Análisis de la imagen corporativa  

 

2.15.1.5.1 Elementos 

 

Realidad Corporativa 

Teleprensa Guatemala es un medio de comunicación digital, que aún se está introduciendo en 

el mercado de noticias de la región. Es una franquicia de Teleprensa España, casa madre de 

Teleprensa. Su sede en el territorio guatemalteco se encuentra en la 17 avenida 4-68, zona 1, 

Torre Entre Árboles, de la Ciudad de Guatemala. En este lugar se llevan a cabo las reuniones 

del equipo de trabajo; sin embargo, cada uno trabaja en su equipo propio (computadoras 

portátiles, iPads, smartphones, entre otros dispositivos electrónicos).  

 

Cultura Corporativa  
Los procesos en la redacción de Teleprensa Guatemala son en su mayoría burocráticos, 

resueltos en dos fases, puesto que la primera gestión es con los editores y finalmente, con la 

Directora Editorial. El comportamiento de los colaboradores es íntegro, realizan su trabajo en 

equipo y son autosuficientes para representar al medio en cualquier de las actividades a las 

que se les da cobertura o en las que se necesita la presencia de la marca. Todas las personas, 

que son miembros de Teleprensa Guatemala, pasaron un proceso de elección por la Directora 

Editorial y los editores.  

 

Comunicación corporativa 
El periódico digital utiliza el eslogan “Otra forma de ver noticias”. Y hace uso de sus 

hashtags claves: #SoloBuenasNoticias y #SoyTeleprensa. 

 

 

2.15.1.6 Comunicación en crisis 

 

La empresa Teleprensa Guatemala no cuenta con una estrategia de comunicación en crisis.  
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2.15.2 FODA 
Cuadro 3. FODA 

Factores internos Factores externos 

F 

Buen ambiente laboral 

Equipo joven y profesional 

Buena calidad del producto final  

Producto gratuito al público 

Con presencia en las redes sociales 

Capacidad para innovar  

Ofrece un producto diferente, no amarillista 

Unión de grupo y compromiso 

Todos sus miembros manejan redes sociales 

en sus funciones básicas 

 

O 

Necesidad del producto 

Fácil adaptación y aprendizaje de los 

colaboradores a las nuevas tecnologías 

Aparición de nuevos clientes 

Saber aprovechar los nuevos nichos 

Se puede ser autodidáctico con las nuevas 

plataformas de comunicación (aplicaciones 

web y redes sociales) 

D 

Falta de equipo y materiales de trabajo 

Poco personal 

Falta de fidelización de los lectores 

Poca promoción de la marca e interacción en 

sus redes sociales 

Falta de estrategias de comunicación 

interna, externa, virtual y en crisis. 

Poca capacidad de inversión 

Página web tradicional. 

 

A 

Competencia más preparada y consolidada 

Entrada de nuevos competidores 

Constantes cambios tecnológicos 

Otros medios tienen en sus equipos a 

personal experto en redes sociales 

Fuente: Elaboración propia.  
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2.15.3 Análisis y pronóstico de la situación 
 

Cuadro 4. Matriz FODA 

Factores internos 

------------------------ 

Factores externos 

Fortalezas Debilidades 

Oportunidades Que Teleprensa Guatemala 

posea un equipo joven y 

profesional, facilita el 

aprendizaje y adaptación a las 

nuevas tecnologías. 

Aunque hay poca promoción de 

la marca, en el mercado sí hay 

necesidad del producto, por lo 

tanto, este sí es rentable. 

Amenazas El ofrecer un producto diferente, 

los distingue de la competencia 

establecida y de los nuevos 

competidores.  

La falta de estrategias de 

comunicación interna, externa, 

virtual y en crisis, los hace 

vulnerables ante la competencia 

preparada y consolidada. 

Fuente: Elaboración propia.  

2.15.4 Factores influyentes  

 

2.15.4.1 Directos 
 

Motivación: La Dirección de Teleprensa Guatemala felicita a los colaboradores cuando 

realizan la publicación de notas especiales y las comparte en el grupo de WhatsApp, 

incluyendo un mensaje alentador para quien la escribió. Además, realiza actividades de 

convivencia con los miembros de la redacción, como mínimo dos veces al año, esto con el 

propósito de que los colaboradores se conozcan y sientan confianza con su equipo de trabajo.  

 

Atención al público: Teleprensa Guatemala mantiene interacción con su público objetivo a 

través de sus redes sociales, en las cuales responde a los mensajes que estos dejan en el 

buzón. Y al personal se le han dado instrucciones de ser promotores de la marca en 
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cualquiera de los espacios en los que se desempeñan a diario, para crear simpatía con quienes 

conocen al medio y con quienes aún no. 

 

Capacidad del personal: No todos los colaboradores de Teleprensa Guatemala son 

profesionales de las Ciencias de la Comunicación ni se han desempeñado como periodistas, 

sus profesiones varían y desconocen el proceso de publicación de notas. Prácticamente, solo 

se dedican a la recolección de información, que procesa posteriormente un editor.  

 

2.15.4.2 Indirectos 
 

Cambios en la agenda: Mensualmente, la mesa editorial consensa una agenda para cuatro o 

cinco semanas. Sin embargo, la misma cambia según la coyuntura del país, puesto que se da 

prioridad a los asuntos que el grupo editorial decide que son más importantes.  

 

Personal nuevo: Teleprensa Guatemala es cambiante en su personal, la mayoría de 

colaboradores usan este medio como escuela, para luego crecer en el medio. Esto es algo 

inevitable, puesto que la Directora y los editores los motivan a que busquen su crecimiento 

profesional. Los mismos indican que están conscientes de que su medio aún es pequeño en el 

país. 

 

Aprobaciones de presupuesto: Esto variará, debido a que en la mayoría de ocasiones se 

cuentan con presupuestos que provienen de la pauta o de canjes con los anunciantes. 
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2.15.5 Árbol de problemas 
Esquema 2. Árbol de problemas internos 

 
Esquema 3. Árbol de problemas externos 

 
Fuente: Elaboración propia  

 

 
Falta de comunicación  

en el equipo 

Miembros nuevos 
constantemente No hay estrategia de 

comunicación interna 

No se proporcionan 
dispositivos de 
comunicación al equipo 

Poca creación de 
material para publicar 

Inconsistencia para 
alcanzar objetivos Duplicidad de trabajo 

Desorganización y 
distorsión de la información 
que llega a todo el personal  

 
Poca interacción en 
las redes sociales 

No se crean suficientes 
notas para compartir No existe una persona 

encargada de las redes 
sociales 

El personal alimenta las 
redes sociales 

Pocas empresas 
deseen pautar o invertir 
en el periódico digital 

Se pierde la fidelización 
del público que se ya se 
había ganado  

No se alcanza a más personas y se 
estanca el número de seguidores 

Que la marca no obtenga el 
posicionamiento deseado 
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2.15.6 Prioridades Comunicacionales 
 

Falta de comunicación interna: Es de suma importancia para el periódico digital Teleprensa 

Guatemala contar con un modelo a seguir para que sus miembros se comuniquen 

efectivamente dentro de la empresa. Siendo un medio de comunicación es contradictorio que 

no haya una buena comunicación en su equipo de redacción. Para esto, se necesita contar con 

la aprobación y colaboración de la Dirección Editorial de Teleprensa Guatemala. Es prioridad 

que se establezca un canal de comunicación efectivo. 

 

Interacción en las redes sociales: Como parte de una estrategia de comunicación virtual, crear 

contenido web editorial y lograr que el público lo consuma, para esto se puede hacer uso de 

las redes sociales, tales como Facebook, Twitter y otras que se consideren necesarias para 

obtener un favorable posicionamiento virtual, ya que hasta el momento la interacción es 

escasa y por ende los resultados de alcances limitados.   

 

2.15.7 Propuesta de soluciones 

 

2.15.7.1 Posibles soluciones 
 

Para contrarrestar la falta de comunicación en el equipo de Teleprensa Guatemala: 

● Creación de un grupo en la aplicación de mensajería instantánea WhatsApp, en donde 

se incluyan a todos los involucrados en la redacción de Teleprensa Guatemala (desde 

la Directora Editorial hasta los colaboradores). Eso permitirá que los mensajes 

generales lleguen a todos por igual. El grupo será para interactuar en una 

comunicación circular y no lineal. Con este producto se pretende lograr el intercambio 

de información entre todo el equipo, evitar que se dupliquen las tareas y una mejor 

comunicación interna. 

● Elaboración un calendario virtual, en el que se conectará a todos los miembros del 

equipo con los correos electrónicos que son de su uso diario, para que estén 

informados de las fechas y horarios en los que se realizarán las reuniones 

presenciales, reuniones virtuales, cobertura de eventos, entre otras actividades que 

correspondan al trabajo editorial del periódico digital.  
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● Redacción y diseño de un directorio de contactos, usuarios y contraseñas, en donde 

los editores y la directora de la redacción de Teleprensa Guatemala manejen un 

mismo documento digital on-line, en el que hallarán toda la información de contacto 

de los colaboradores y los usuarios y contraseñas de todas las cuentas de correo, 

portal web y redes sociales.  

 

Aumento de la interacción en las redes sociales: 

● Elaboración de un calendario de publicaciones para el portal web, en donde se 

coloquen semanalmente las publicaciones que se deberán publicar, para que con 

tiempo se levante el texto y se suban las fotografías, para que la nota esté armada en la 

fecha indicada.  

● Ejecución de un planificador de publicaciones para Facebook y Twitter, con el 

objetivo de que este producto ayude a no olvidar compartir los materiales editoriales y 

así se duplique el alcance total actual de la fan page en ambas redes sociales.  

● Actualización y reutilización de la cuenta de la red social Instagram con la que se 

espera que se generen nuevos seguidores que utilizan dicha plataforma y así el 

contenido editorial llegue a más público.  

● Reincorporar a columnistas, que jueguen un papel de influencers en las redes sociales, 

esto sumará seguidores y guiará al público hacia la página web para consumir las 

columnas de opinión y explorar otros artículos en el portal. 
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2.15.7.2 Funciones de la comunicación y su relación con la propuesta de 

soluciones 
 

Las soluciones a la comunicación externa, se basan en la función informativa de la 

comunicación, a través de ella se proporciona al individuo todo el caudal de la experiencia 

social e histórica, especialmente va de la mano con el video institucional.  Esta misma 

función se relaciona con las tácticas de la estrategia de comunicación interna, pues es en esta 

función que se propicia la formación de habilidades, hábitos y convicciones. (Rodríguez, 

2014) 

La función afectiva-valorativa es de suma importancia en la estabilidad emocional de los 

sujetos (miembros de una corporación, departamento, etc.) y en su realización personal, esta 

se aplicará en las acciones de la estrategia de comunicación interna. También, será visible en 

el trabajo que desempeñen los influencers.  

En cuanto a la función reguladora, gracias a ella se establece la retroalimentación que hay en 

todo proceso comunicativo, tanto para que el emisor pueda saber el efecto que se ha 

ocasionado con su mensaje, como para que el sujeto pueda evaluarse a sí mismo. Esta 

función la observaremos en el trabajo que se implementará en las redes sociales.  

 

2.15.7.3 Teorías de la comunicación que respaldan las teorías propuestas 
 

Teoría de la Bala  
La teoría de la Bala, parte de las teorías de comunicación de masas, concibe la comunicación  

como un proceso de estímulo-respuesta, de la manera más simple y mecánica, mismo que se 

aplicará en las redes sociales de Teleprensa Guatemala.  A un estímulo condicionado, le 

corresponderá una respuesta condicionada.  El parangón sería como cuando a alguien le 

inyectan  un producto a través de una aguja hipodérmica, de inmediato se incorpora en toda la 

sangre. Por lo mismo a la teoría en mención también se le conoce con el nombre de la Aguja 

Hipodérmica. En la teoría de la Bala no se interpone nada en el camino, por esa razón  la 

analogía con el refrán popular donde pone el ojo pone la bala. Según los teóricos de ésta 

teoría, el estímulo equivale a los mensajes que recibimos de los medios de información de 

masas y la respuesta, los efectos producidos en la audiencia (masa). La multitud, según 

Freud, es extraordinariamente influenciada y crédula, de la misma forma la ve con carencia 

de sentido crítico y lo inverosímil no existe para ella. 
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Piensa en imágenes que se alzan unas a otras asociativamente, como en aquellos estados en los que el 
individuo da libre curso a su imaginación sin que ninguna instancia racional intervenga para juzgar 
hasta qué punto se adaptan a la realidad sus fantasías (...) Las multitudes llegan rápidamente al 
extremo. (Freud, 1969) 
El estudio de medios de comunicación de masas eran una fuerza potencial para un nuevo tipo de 
cohesión, capaz de conectar a individuos dispersos con una experiencia compartida, nacional, 
ciudadana o local. (Mc Quail, 1985) 

 

Teoría del funcionalismo de Lasswell 
Es una teoría de la comunicación, desarrollada por Harold Lasswell,  que concibe a la 

sociedad como un organismo, en el que todos sus miembros se hallan en continua interacción, 

cooperando para cubrir sus necesidades, mismo que se promoverá desde la creación de la 

estrategia de comunicación interna para el equipo de redacción de Teleprensa Guatemala. 

Para el efecto, establece roles y funciones. Cada órgano tiene una función para que el aparato 

ideológico no deje de funcionar, ni entre en crisis, guardando el equilibrio. Las tareas y 

patrones de comportamiento están establecidos  para cada uno.  
Por otro lado, esta teoría enunció la posibilidad inherente a los medios de crear rituales a medida que 
la información se fuera introduciendo en el público, así como la capacidad de éstos de generar temas 
de conversación sobre diferentes áreas y de definir la identidad de consumo del público en general. 
(Lasswell, 1974) 

 

Teoría de los procesos interpuestos 
Según esta teoría las personas codifican, almacenan, leen o interpretan de manera selectiva. Y 

en esta selección influyen las creencias, imágenes, valores, recuerdos o cualquier otra 

experiencia del pasado de los receptores. El individuo le da un sentido al mensaje que recibe 

según sus aprendizajes sociales, individuales o vivencias del pasado. Por lo que cada quien 

entenderá el mensaje según su experiencia; esto pasará con los mensajes que se proyectarán 

en las redes sociales del medio Teleprensa Guatemala. 
Esta teoría parte de los supuestos siguientes: Las respuestas conductuales son ajustadas por procesos 
mentales de tipo cognoscitivo. La actividad cognoscitiva interna hace que los sujetos codifiquen, 
almacenen, lean o interpreten de manera selectiva. El contenido del proceso cognoscitivo tiene que ver 
con el sistema de creencias, imágenes, valores, recuerdos, etc, de los receptores. Toda la actividad 
mental de los individuos está organizada de tal forma que su procesamiento depende de sus 
experiencias del pasado, así como del producto de los aprendizajes sociales o individuales. La función 
mediatizadora la cumplen tanto los factores mentales como los psicosociales. Los procesos 
interpuestos entre los estímulos y las respuestas, por los cuales se observan diferencias en las 
posibilidades e inclinaciones de recepción están constituidos por las diferencias individuales, las 
categorías sociales y las relaciones sociales. Las investigaciones emanadas de esta teoría intentan 
formular leyes generales capaces de explicar la interacción social y de ajustar los estímulos mensajes 
para obtener los efectos deseados por los emisores. (Campos, 1999) 

 

 

 



 

 
32 

Teoría de la agenda – Setting 

La teoría de la Agenda-setting se desprende de la teoría de los efectos, en la cual se pensaba 

que los medios tenían como objetivo lograr un efecto generalizado sobre la masa, efecto que 

ésta recibía sin tener en cuenta ni el contexto ni sus criterios; es decir, en esta teoría el 

público era un ente inerte que recibía mensajes y los asume sin análisis ni cuestionamientos.  

Según la Subgerencia Cultural del Banco de la República (2015), la  teoría de la Agenda 

setting plantea que los medios de comunicación escogen los temas sobre los que se habla y se 

discute, así como su importancia, su orden y la manera de transmitirlos. Esta capacidad la 

tiene Teleprensa Guatemala al momento de planificar  las notas que serán publicadas.  
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Capítulo III 

3. Estrategia de Comunicación Virtual 

 

3.1 Resumen 
 
El periódico digital Teleprensa Guatemala, es una franquicia de Teleprensa España. Dicho 

medio tuvo su lanzamiento el 30 de mayo de 2014. Su equipo, conformado por jóvenes 

profesionales de la comunicación, dio los primeros pasos a una nueva experiencia, abrumados 

por los retos y evoluciones que debían afrontar ante esa práctica virtual que es el futuro del 

periodismo. Sin embargo, con el paso del tiempo los miembros iniciales no continuaron y la 

redacción se abasteció con profesionales en otras ciencias.  

En el 2017, se solicitó permiso a la Dirección Editorial de Teleprensa Guatemala, para llevar 

a cabo un Diagnóstico de Comunicación en al redacción de dicho periódico digital, para 

luego proponer una Estrategia de Comunicación Virtual que beneficie los procesos 

comunicacionales internos y externos de la empresa.  

Los hallazgos llevaron a determinar que las problemáticas, que se deben atender 

inmediatamente, se dividen en dos ejes. El primer eje consistió en ejecutar una estrategia de 

comunicación interna virtual, puesto que se encontró que no se cuenta con un modelo a seguir 

para que los miembros de la redacción se comuniquen efectivamente dentro de la empresa y 

esto perjudica en el alcance de objetivos y otros fines.  

En el segundo se trabajó en el incremento de interacción en las redes sociales de Teleprensa 

Guatemala, en el que será prioritario el contar con un responsable del manejo de las redes 

sociales, apoyándose de influencers. 

Estas acciones beneficiarán a elevar el posicionamiento de la marca Teleprensa Guatemala y 

que esto impulse a que empresas inviertan en pauta y otros proyectos en este periódico 

digital, estos movimientos repercutirán en el crecimiento de la empresa, misma que no puede 

dejar a un lado la importancia de poseer una estrategia de comunicación, ya que siendo un 

medio de noticias, es vital que la comunicación impere tanto interna como externamente.  

 

La comunicación es acción y la acción es comunicación. (Joan Costa, 1999) 
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3.2 Antecedentes  
 

El 30 de mayo de 2014, el portal web de Teleprensa Guatemala inició sus funciones. Este 

medio de noticias, que funciona únicamente de forma digital, tuvo sus inicios en 1998, con la 

marca que figuró bajo el nombre de Teleprensa World, misma que de 2002 a 2006, se 

proyectó como un archivo on-line de noticias de la provincia de Almería, España. En el 2006 

se convirtió en el Periódico digital y newsletter diario: Lacronicadealmeria.es. Fue en febrero 

cuando evolucionó a Teleprensa.es y el nuevo proyecto decidió establecer una red de medios 

encadenados de rápida expansión. El proceso de aperturas comenzó el 1 de febrero de 2014 

con Almería como única edición y para junio de 2014, convertidos en Teleprensa.com, ya se 

contaba con 10 ediciones provinciales y 3 en América Latina, entre ellas Teleprensa 

Guatemala. 

Teleprensa.com entiende que el reparto del beneficio que genera el mundo de la información 

debe realizarse entre aquellos que la producen diariamente, y por ello cree que el mayor 

grupo editorial será aquel que agrupe a mayor número de periodistas. Sin ideologías 

editoriales impuestas, deudas de conciencia o defendiendo posturas de colectivo alguno 

determinado, se genera un modelo totalmente camaleónico, capaz de adaptarse a cualquier 

entorno, donde el editor local es quien marca la línea editorial de su edición y que puede ser 

visceralmente opuesta a la de otro teleprensa.es en cualquier lugar de España, América latina, 

etc. Todos, no obstante, trabajan en un único entorno con una misma condición, se publica 

todo lo que llega, la información es información y la opinión en opinión queda. 

Teleprensa Guatemala forma parte, entonces, de ese nuevo modelo de periódicos 

encadenados, bajo una misma marca, pero totalmente independientes de Teleprensa.es. Se 

dedica a publicar noticias de corte positivo que sean coyunturales en el territorio 

guatemalteco. El portal está activo desde el 30 de mayo de 2014. La mesa está conformada 

por socios y redacción. La redacción posee una población entre los 18 a 35 años, de diversas 

profesiones, pero encaminadas hacia el trabajo comunicacional del portal de noticias. Desde 

su creación en 2014, Teleprensa Guatemala se ha desarrollado en el ámbito de los periódicos 

digitales. Su presencia virtual ha sido paulatina. Y a pesar de que se trata de una franquicia de 

Teleprensa España, el trabajo que se realiza para mantener activo este portal es totalmente 

independiente. Es decir, el equipo guatemalteco decide y acciona de manera autónoma. Sin 

embargo, su posicionamiento digital, tanto de la página web como de sus redes sociales,  se 

ha retrasado en comparación a otros sitios o medios de comunicación digitales del país. 
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Por lo tanto, era posible que el manejo y la constancia de las estrategias no estuvieran 

encaminando hacia una ruta positiva o que no se contara con un plan de trabajo establecido y 

que eso afectara alcanzar los objetivos de la empresa. Razón por la que al iniciar el presente 

trabajo de investigación, se documentó el origen de la empresa y su trabajo durante los 

primeros tres años de trayectoria. Se encontró que el medio se hallaba estancado en su 

posicionamiento virtual. Cabe destacar que la presencia y crecimiento web de Teleprensa 

Guatemala es de suma importancia, porque esto facilita el movimiento de sus contenidos 

entre más personas de su público objetivo y tener gran alcance también ayuda a que haya más 

empresas interesadas en pautar en el medio, situación que se ha estancado por la escasa 

visibilidad de la franquicia. 

En la fase del diagnóstico, se constató que Teleprensa Guatemala es un medio que se difunde 

a través de la plataforma virtual de www.teleprensa.com/guatemala El equipo de redacción 

del medio realiza coberturas y publicación de noticias de corte positivo. Desde su inicio en el 

2014, sus colaboradores coordinan todas las labores de manera cibernética. El contenido que 

crean alimenta seis secciones: Capital, Provincia, Sociedad, Economía, Cultura y Ocio, y 

Deportes.  

El medio no cuenta con un organigrama definido, pero en la mayoría de procesos la 

interacción del equipo es lineal. La empresa no cuenta con perfil de trabajadores. Además, a 

pesar de ser un medio de comunicación, no cuentan con una estrategia de comunicación 

interna. Y durante estos tres años, las labores se han desarrollado puramente de difusión de 

contenido, sin tener trazado un plan estratégico de comunicación externa. Tampoco cuentan 

con una estrategia de comunicación en crisis.  

Teleprensa Guatemala es un medio digital en etapa de crecimiento y necesita mejoras en su 

estrategia de trabajo, para tener una mejor expansión y consolidación en el gremio de medios 

digitales. En la actualidad, Teleprensa Guatemala cuenta con 3,295 seguidores en su página 

de Facebook y 1,520 seguidores en su cuenta de Twitter. Sin embargo, la suma de seguidores 

se da dado paulatinamente según el equipo de la redacción, ya que desde su fundación en 

mayo del 2014, se ha trabajado paulatinamente y en algunos meses se detuvo la creación de 

contenido, por falta de recursos. En cuanto alcance virtual, no se guardaron estadísticas del 

trabajo en las redes sociales, únicamente se recuperaron datos de agosto de 2015 a la fecha. 

En el 2017 han mantenido un alcance de 100 a 4,000 vistas en las redes sociales. En cuanto a 

interacción, se ha establecido entre un 50 a 800 personas, por publicación, esto incluye likes, 

comentarios y compartidos.  
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Uno de los problemas que se encontró en el diagnóstico fue la falta de comunicación que 

existe entre los miembros de la redacción de Teleprensa Guatemala. Existe poca interacción 

entre colaboradores, la mayor parte de relaciones es colaborador-editor y editor-directora.  

El segundo de los hallazgos, fue el desconocimiento del proceso de publicación de notas por 

parte de los involucrados en la redacción de Teleprensa Guatemala, especialmente por los 

reporteros colaboradores, porque cuando se planifica una nota para ser publicada en el portal 

de Teleprensa Guatemala, regularmente solo hay comunicación entre el reportero y el editor, 

algunas veces, la Directora Editorial le da seguimiento a las notas. Sin embargo, el resto del 

equipo no conoce a cabalidad lo que los demás están trabajando, debido a que el proceso es 

lineal entre los editores y reporteros. En algunas ocasiones se han dado casos en los que se 

repiten las ideas y solo se publica uno de algunos trabajos. Además, se está sobrecargando la 

labor editorial en los dos editores, porque no hay alguien que se dedique a programar las 

publicaciones en la página y en las redes sociales, sino que se convierte en una 

responsabilidad que se le suma a los editores. 

Luego de la fase de encuestas y entrevistas, los hallazgos condujeron a que es de suma 

importancia el contar con una persona encargada del manejo de las redes sociales, puesto que 

es un rol que los editores asumen de vez en cuando.  
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3.3 Justificación 

 
La presente Estrategia de Comunicación Virtual se plantea a raíz de los problemas 

encontrados en el Diagnóstico Situacional que se realizó en Teleprensa Guatemala en octubre 

y noviembre de 2017. El primero de estos se trató de un déficit de comunicación en los 

miembros de la redacción de Teleprensa Guatemala. Siendo un medio de comunicación es 

contradictorio que no haya una buena interacción en su equipo de redacción, por lo que 

consideró que es prioridad que se estableciera un canal de comunicación efectivo.  

En cuanto a la presencia virtual, la falta de contenido en el portal web y en sus redes sociales, 

se sopesó entre otros problemas y se concluyó que era prioridad dar marcha a una 

planificación mensual sobre el contenido a publicar y la interacción en las redes sociales, 

dando prioridad a la creación de contenido. Durante los tres años de existencia de Teleprensa 

Guatemala, la falta de una estrategia de trabajo en las redes sociales, afecta el tránsito de las 

notas del medio hacia sus lectores.  Es sumamente necesario trabajar en la programación de la 

publicación de las notas, tanto en la página web, como Facebook y Twitter. Además, se 

concluyó retomar la cuenta de la red social Instagram.  

Como se hacía mención anteriormente, es una desventaja no contar con un community 

manager, pues la función de éste dentro de una empresa es de gestionar las redes sociales 

para poner en contacto directamente al usuario con la marca. De esta forma, ésta persona 

proporcionará los datos correspondientes al equipo, el cual podrá estudiar las tendencias y a 

los consumidores para interpretarlos e introducirlos en el plan de comunicación externa de la 

empresa; sin embargo, la dirección editorial no logró asignar previo a la realización de la 

estrategia a un miembro para que realizara esta única función, por lo tanto se dejó como un 

punto de recomendación. 

En algunas instituciones o empresas no consideran importante que la gestión de las redes 

sociales la realice un profesional de la rama, y por eso encargan este trabajo a miembros de la 

empresa que no tienen la formación necesaria o el tiempo justo para dedicarle, 

sobrecargándoles de trabajo y dejando a un lado un espacio con el que se podrían duplicar o 

triplicar los alcances. Por esta razón, en la presente estrategia se plantean dos ejes de trabajo, 

sobre los cuales se implementarán diferentes productos que coadyuvan a alcanzar un mejor 

rendimiento de los miembros de la redacción de Teleprensa Guatemala y duplicar las noticias 

publicadas en el periódico digital en su página web y triplicar la interacción en sus redes 

sociales. 
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3.4 Objetivos 

 

3.4.1 General 

Desarrollar una Estrategia de Comunicación Virtual que mejore los procesos de 

comunicación interna y que aumente el número de seguidores, interacción y alcance en las 

redes sociales de Teleprensa Guatemala 

3.4.2 Específicos 

● Establecer un nuevo canal de comunicación interna, para los miembros de la 

redacción de Teleprensa Guatemala. 

● Digitalizar los contactos de los miembros de la redacción y usuarios y 

contraseñas de los correos electrónicos y redes sociales de la institución, para 

uso de la directora y editores. 

● Elaborar un calendario para programar las coberturas y otro para la 

planificación de publicaciones en el portal web. 

● Duplicar el alcance de Teleprensa Guatemala en Facebook y Twitter. 

● Recuperar la cuenta de Instagram de Teleprensa Guatemala. 

● Incorporar columnistas de opinión que funcionen como influencers para la 

marca. 

 

3.5 Público objetivo 
 

Jóvenes entre 18 y 35 años que laboran en la redacción de Teleprensa Guatemala, cada uno 

de ellos son profesionales de diferentes áreas, como por ejemplo: comunicación, ingeniería, 

derecho, educación, entre otros. 
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3.6 Propuesta                        
 

La presente Estrategia de Comunicación Virtual que se implementará en Teleprensa 

Guatemala contiene las soluciones que se consideraron necesarias para resolver los 

problemas que se hallaron en el diagnóstico institucional que se llevó a cabo en la redacción 

de Teleprensa Guatemala.  

El recurso humano con el que cuenta el medio es profesional, capaz y abierto al cambio,  pero 

es la falta de una estrategia de comunicación virtual, tanto interna como externa, está 

paralizando un proyecto digital que tiene el potencial para ser el protagonista entre los medios 

virtuales de Guatemala. 

Como se indicó anteriormente, se trabajó en dos ejes. El primero contrarrestó la falta de 

comunicación en los miembros de la redacción de Teleprensa Guatemala con la creación de 

una vía de interacción a través de una aplicación de mensajería instantánea; la redacción de 

un directorio de contactos, usuarios y contraseñas; y la elaboración de un calendario en línea. 

El segundo eje contempló el aumento de la interacción de Teleprensa Guatemala en sus redes 

sociales, tomando como acción principal la autorización previa de la dirección editorial para 

que la autora de la presente estrategia manejara las redes sociales del periódico digital. 

Como en todo proceso, hubo desafíos por librar, entre los cuales jugó un papel importante la 

actitud de cada uno de los miembros de la redacción de Teleprensa Guatemala, pues se 

necesitó de su comprensión y trabajo constante, para llevar a cabo cada una de las tácticas de 

esta estrategia.  
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3.7 Matriz de coherencia 

Cuadro 5. Matriz de coherencia  

Objetivo General:  

● Desarrollar una Estrategia de Comunicación Virtual para mejorar los procesos de comunicación 

interna y aumentar el alcance, seguidores e interacción de Teleprensa Guatemala en las redes 

sociales. 

Objetivos Específicos:  
● Establecer un nuevo canal de comunicación interna, para los miembros de la redacción de 

Teleprensa Guatemala. 
● Digitalizar los contactos de los miembros de la redacción y usuarios y contraseñas de los 

correos electrónicos y redes sociales de la institución, para uso de la directora y editores. 
● Elaborar un calendario para programar las coberturas y otro para la planificación de 

publicaciones en el portal web. 
● Duplicar el alcance de Teleprensa Guatemala en Facebook y Twitter. 
● Recuperar la cuenta de Instagram de Teleprensa Guatemala. 
● Incorporar columnistas de opinión que funcionen como influencers para la marca. 

Problema Productos Objetivo de la 
Comunicación 

Tipo de 
mensaje 

Público 
objetivo 

Medio de 
difusión  

Presupuesto 

Falta de 
comunicación 
interna en el 
equipo de la 
redacción  

Creación de 
un grupo de 
Whatsapp 

Que todos los 
involucrados 
sean parte del 
grupo, para que 
los anuncios y/o 
tareas lleguen a 
todos. Así no se 
perderán de 
dicha 
información. 

Informati
vo 

Redacción 
de 
Teleprensa 
Guatemala 

Teléfono 
vía 
WhastApp 

Ninguno / 
Todos poseen 
redes 

Redacción de 
directorio 

Poseerá los 
contactos del 
equipo, los 
usuarios y 
contraseñas de 
las cuentas 
electrónicas de 
Teleprensa GT. 

Informati
vo 

Redacción 
de 
Teleprensa 
Guatemala 

Documento 
escrito vía 
correo 
electrónico 
y 
WhastApp 

Ninguno 

Elaboración 
de un 
calendario 
virtual de 
coberturas 

Organizar 
fechas y 
horarios de las 
coberturas del 
equipo. 
 

Informati
vo 

Redacción 
de 
Teleprensa 
Guatemala 

Vía correo 
electrónico 
y 
WhastApp 

Ninguno 
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Escasa 
interacción en 
las redes 
sociales 

Actualizar 
los perfiles 
de 
Teleprensa 
Guatemala en 
las siguientes 
redes 
sociales: 
Facebook, 
Twitter e 
Instagram. 

Que se 
incremente el 
número de 
seguidores y de 
interacciones en 
las redes 
sociales en las 
que ya se tiene 
presencia. Y 
que se gane 
seguidores en 
las nuevas en 
las que se 
abrirán cuentas. 
Así se llegará a 
más personas. 

Formativo Redacción 
de 
Teleprensa 
Guatemala 

Personal Ninguno 

Trazar un 
calendario 
para las 
publicaciones 
de noticias en 
la página 
web y su 
visualización 
en las redes 
sociales. 

Que exista un 
orden y una 
distancia de 
tiempo 
adecuada entre 
publicación y 
publicación, 
para que no se 
pierda la 
interacción con 
el público 
objetivo.  

Informati
vo 

Redacción 
de 
Teleprensa 
Guatemala 

Vía correo 
electrónico 
y 
WhastApp 

Ninguno 

Fichar 
influencers 

Que las 
personas 
influenciadoras 
compartan los 
contenidos de 
Teleprensa GT 

Informati
vo 

Personas 
que aún no 
siguen las 
redes 
sociales de 
Teleprensa 

Redes 
sociales 

Ninguno - se 
pagará por 
medio de 
canjes. 

Fuente: Elaboración propia 
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3.8 Plan de comunicación 

Cuadro 6. Plan de comunicación 

Problema 1 Falta de comunicación interna en el equipo de la redacción 

Objetivo de la 
comunicación 

Que todos los involucrados sean parte del grupo, para que los anuncios 
y/o tareas lleguen a todos. Así no se perderán de dicha información. Que 
conozcan sobre las plataformas de conferencias virtuales y que hagan uso 
de un calendario on line, grupal. 

Productos Grupo de WhatsApp, Directorio de Contactos, Usuarios y Contraseñas y 
calendario on line. 

Tipo de mensaje Informativo y formativo 

Actividades Reunión informativa sobre entrega y lectura del Directorio, que incluirá el 
objetivo del uso del grupo de WhatsApp y el uso del calendario en line. 

Público objetivo Redacción de Teleprensa Guatemala 

Resultados esperados Que todos los involucrados utilicen los productos en el trabajo diario.  

Medio de difusión Virtual y personal 

Frecuencia Dos sesiones con la redacción de Teleprensa Guatemala 

Presupuesto Q200 

Problema 2 Escasa interacción en las redes sociales. 

Objetivo de la 
comunicación 

Que se incremente el número de noticias publicadas y la interacción en 
cada una de las cuentas de las  redes sociales.  

Productos Perfil y responsabilidades del responsable del manejo de las redes 
sociales. Recuperación de Instagram. Horario de publicación de notas y 
contenido paras las redes sociales. Influencers. 

Tipo de mensaje Informativo 

Actividades Reunión una vez a la semana con la directora y editor. Supervisión diaria 
de la página de Teleprensa Guatemala y de sus redes sociales. 

Público objetivo Redacción de Teleprensa Guatemala 

Resultados esperados Que se duplique el alcance virtual de Teleprensa Guatemala. 

Medio de difusión Personal y redes sociales 

Frecuencia Todos los días  

Presupuesto Ninguno 
Fuente: Elaboración propia.  
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3.9 Los productos 

Los productos que a continuación se visualizan, se crearon en el marco de la Estrategia de 

Comunicación Virtual de Teleprensa Guatemala.  

Grupo de WhatsApp: Que se utilizará para fines laborales de la redacción de Teleprensa 

Guatemala y en el que estarán incluidos todos los miembros, desde la Directora Editorial 

hasta los reporteros colaboradores. Ayudará a la comunicación interna. 

Ilustración 4. Aplicación de WhatsApp 

 

 

Directorio: Incluirá los usuarios y contraseñas de todas las plataformas virtuales y los 

contactos completos de los miembros de Teleprensa Guatemala, en un documento compartido 

para la directora y editores. 

Ilustración 5. Diseño del directorio de contactos 
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Calendario de planificación: Se utilizará para programar las coberturas y entregas de 

contenido periodístico y las reuniones del equipo. Y también se contará con una matriz, en 

donde se calendarizarán las publicaciones en el portal web y de las redes sociales.  

Ilustración 6. Diseño de calendario virtual  

 

Actualización de Instagram: Durante estos primeros tres años, Teleprensa Guatemala solo ha 

tenido presencia constante en Facebook y Twitter, se dejó de utilizar Instagram y se necesita 

recuperar la cuenta, pues una persona que ya no está en el equipo era quien cambió la 

contraseña por última vez. Se rescatará el nicho de esa red social.  

Ilustración 7. Aplicación de Instagram  
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Influencers: Se desarrollará como estrategia de comunicación externa. Quedará bajo la 

dirección de Teleprensa Guatemala, solo se le dará acompañamiento al influencers que la 

redacción decida, este producto ayudará a que más personas conozcan de la marca en las 

redes sociales.  

3.10 Validación 
Cuadro 7. Validación de los productos de la estrategia 

Validación de productos para la implementación de la Estrategia de Comunicación Virtual en el 
periódico digital Teleprensa Guatemala. Validación realizada por la Directora Editorial, Marina Chen 
Sam.  

Productos Responde a 
los 
objetivos 
planteados 

Promueve 
la solución 
al problema 
a enfrentar 

Se adapta a 
las 
necesidades 
planteadas  

Es 
fácil 
de 
usar 

Transmite la 
información 
necesaria 

Validación 
de colores, 
letra, 
texto, 
música, 
voces, 
volumen 

Contiene 
mensajes 
clave 

Grupo de 
WhatsApp 

Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí 

Directorio Sí Sí Sí Sí Sí (Se dará 
revisión en 
febrero de 
2018) 

Sí (Deberá 
de ser 
diagramad
o por el 
diseñador 
de 
Teleprensa
) 

Sí 

Calendario 
de 
planificació
n 
 

Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí 

Recuperaci
ón de 
Instagram 

Sí Sí Sí Sí Sí Sí Sí 
(Utilizar 
logos 
oficiales) 

Influencer Sí Sí Sí Sí Sí Sí (Los 
influencer
s deberán 
ser 
aprobados 
por la 
Dirección) 

Sí 

Fuente: Elaboración propia.  
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3.11 Cronograma 

Cuadro 8. Cronograma de implementación de la estrategia 

Cronograma de implementación de la Estrategia de Comunicación Virtual  
en Teleprensa Guatemala 

Mes Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 

Febrero Presentación del 
borrador del 
directorio 

Corrección de 
borrador  

Elaboración de 
matriz para 
planificación de 
notas y 
calendario de 
interacción 

Autorización 
de manejo de 
las rede 
sociales de 
Teleprensa 
Guatemala y 
entrega de 
contraseñas 

Marzo Creación del 
grupo de 
Whatsapp y 
primeros 
resultados 

Calendarizació
n de reuniones, 
coberturas, 
publicaciones e 
interacción en 
redes sociales 
 

Entrega del 
directorio a la 
directora y 
editores 

Calendarizacio
n de trabajo 
para la primera 
semana de abril 

Abril Plan en marcha 
y 
calendarización 
de trabajo de la 
segunda semana  

Plan en marcha 
y 
calendarización 
de la tercera 
semana  

Plan en marcha y 
calendarización 
de la cuarta 
semana  

Plan en marcha 
y 
calendarización 
de la primera 
semana de 
mayo 

Mayo Plan en marcha 
y 
calendarización 
de segunda 
semana  

Inclusión de 
influencers y 
calendario de 
últimos días 

Toma de 
estadísticas de las 
redes sociales de 
Teleprensa 

Redacción 
informe final 

Fuente: Elaboración propia.  
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3.12 Monitoreo y evaluación 

Cuadro 9. Monitoreo y evaluación de los productos 

Producto Indicador  Medio de verificación 

Grupo de WhatsApp 10 participantes 10 integrantes en el grupo 

Directorio Documento compartido Correos enviados y contestados 
de recibido. 

Calendario de 
planificación 

Calendario de Google Que esté compartido a las 10 
personas. 

Actualización de 
Instagram 

Apertura de cuentas Que aparezcan en la búsqueda de 
las redes sociales involucradas. 

Planificador de 
publicaciones e 
interacción 

Documento compartido Que lo programado sea pubicado 
en el portal web y en las redes 
sociales. 

Influencers 1 influencer como mínimo Screenshot de las interacciones 
del influencer con la marca. 

Fuente: Elaboración propia. 

3.13 Implementación 

La Estrategia de Comunicación Virtual se empezará a implementar desde la tercera semana 

de enero de 2018. Se iniciará con la presentación de los guiones y borradores de los 

contenidos multimedia y de otros productos que la dirección requiera su aval. En la cuarta 

semana de enero se harán las correcciones y se presentarán los productos finales a la 

Dirección de Teleprensa Guatemala.  

En la primera semana de febrero se presentará a la dirección los materiales que se utilizarán 

en las capacitaciones y se solicitará el lugar, fecha y horario, para llevar a cabo las dos 

capacitaciones. La primera consistirá en el tema Plataformas de Videoconferencias y Manual 

de Comunicación Interna. La segunda capacitación abordará el Manejo de Redes Sociales. La 

segunda semana de ese mismo mes se entregará el Manual de Comunicación interna a la 

Dirección y el Perfil y Responsabilidades del encargado de las redes sociales. En la tercera 

semana se harán las correcciones correspondientes y se entregará los productos finales a la 

dirección. En la última semana de febrero se crearán las cuentas en Youtube, Instagram y se 

habilitará el grupo de WhatsApp. 
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En marzo, la primera semana se llevará a cabo la presentación del Manual de Comunicación 

Virtual al equipo de la redacción de Teleprensa Guatemala y esa misma semana se dará la 

capacitación sobre el manejo de redes sociales. La segunda semana se realizará la 

calendarización de las reuniones del equipo y se programarán las publicaciones e 

interacciones que debe tener Teleprensa Guatemala en sus redes sociales y portal web. La 

tercera semana dará inicio con sus labores el community manager. En la cuarta semana se 

comenzará a publicar los materiales multimedia que impulsarán la marca. 

En abril, se iniciará nuevamente con la calendarización de reuniones, publicaciones e 

interacción en redes sociales. La segunda semana se comenzará con la supervisión de 

presencia de marca en eventos. Será hasta la tercera semana de abril cuando se realice el 

primer concurso en las redes sociales, previamente se habrá buscado los premios con los 

anunciantes o socios, que serán entregados como canje. Y en la última semana de abril se 

dará paso a la inclusión de influencers, que con anterioridad serán avalados por la Dirección 

de Teleprensa Guatemala. 

Mayo tendrá la calendarización de reuniones, publicaciones e interacción en redes sociales, 

en su primera semana. Un concurso en redes sociales la segunda semana. Habrá movimiento 

de influencers en la tercer semana y la cuarta semana será utilizada para tomar las estadísticas 

del trabajo realizado en las redes sociales de Teleprensa Guatemala durante la aplicación de 

la presente estrategia. 

 

3.14 Aprobación 

Para la realización del diagnóstico y estrategia de comunicación en Teleprensa Guatemala, 

desde el primer momento se contó con el apoyo de la Dirección Editorial, tanto de Guatemala 

como de España, y la redacción se mostró interesada ante el trabajo de investigación que se 

avecinaba.  

Durante la recolección de datos, a pesar de que no se contaba con nada escrito previamente 

sobre Teleprensa Guatemala, los involucrados respondieron positivamente ante las encuestas 

y entrevistas personales que se les realizó, esto fue de gran ayuda para elaborar el 

Anteproyecto, Diagnóstico y Estrategia, quedando por primera vez plasmado una memoria 

histórica de Teleprensa Guatemala. 

Carta de aprobación en Anexo 3. (Pág. 94) 
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3.15 Resultados a futuro:  

A corto plazo (1 mes): 

1. Que exista una mejor comunicación entre los miembros de la redacción de Teleprensa 

Guatemala, que permita alcanzar con facilidad los objetivos trazados en las reuniones 

y charlas de trabajo. 

2. Que toda redacción de Teleprensa Guatemala tenga conocimiento sobre el manejo de 

redes sociales y de otras plataformas de comunicación virtual. 

A mediano plazo (2 meses): 

3. Que se duplique la frecuencia con la que se publican las noticias en el portal web de 

www.teleprensa.com/guatemala 

A largo plazo (3 meses): 

4. Que se duplique el alcance de las publicaciones de Teleprensa Guatemala en 

Facebook y se duplique la cantidad de impresiones en Twitter, que todo sea visible en 

las estadísticas de dichas redes sociales 

5. Que se incremente orgánicamente en un 2%  la cantidad de seguidores de Teleprensa 

Guatemala en las cuentas de redes sociales, Facebook y Twitter. 

 

3.16 Conclusiones: 

Un medio de comunicación, en la mayoría de casos, se compone por un equipo de 

profesionales de la comunicación. Sin embargo, este no es el caso de Teleprensa Guatemala, 

quien en su equipo tiene a jóvenes profesionales de diferentes áreas. Y aunque suene 

contradictorio, en este periódico digital no se cuenta con una estrategia de comunicación 

virtual ni interna ni externa ni de crisis. Esto complicó el proceso de consolidación del medio 

en el mercado y estancó su posicionamiento.  

Después del diagnóstico que se llevó a cabo en dicho medio digital, se concluye que es de 

suma importancia contar con una nueva vía de comunicación, que no sea lineal, que se apoye 

en las herramientas virtuales y modernas de la comunicación, además de la creación de 

calendarios virtuales, para que fluya correctamente entre los involucrados de la empresa y así 

se tengan claros los eventos, objetivos y tácticas a seguir, que desafortunadamente no se han 

logrado en los tres años que lleva de existir Teleprensa Guatemala. 
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También se concluye, que en el equipo de la redacción es importante y urgente que se integre 

a un community manager o se designe a un miembro del equipo para el manejo de las redes 

sociales, que deberá pasar por un proceso de capacitación y tendrá que enfocarse en esta labor 

que hasta el momento es inexistente en el medio. Esto producirá un cambio en la interacción 

que Teleprensa Guatemala tiene con sus seguidores y será ventajoso para incrementar su 

visibilidad ante más público objetivo, lo que será atrayente para nuevos anunciantes que 

deseen invertir en este periódico digital. Sin embargo, en esta oportunidad será la autora de la 

presente estrategia quien llevará a cabo los procesos de interacción en las redes sociales de 

Teleprensa Guatemala.  

 

3.17 Recomendaciones: 

Para que la aplicación de esta Estrategia de Comunicación Virtual sea exitosa en sus 

resultados, es necesario que el equipo de la redacción de Teleprensa Guatemala esté abierto al 

cambio y sea partícipe y colaborador de los procesos de capacitación. 

La Dirección editorial de Teleprensa Guatemala y los editores, deberán ser cooperantes en la 

planificación de reuniones, capacitaciones, revisión de productos y mostrar actitud positiva 

ante los cambios que se implementarán. 

Que los reporteros estén abiertos a innovación y versatilidad que requiere ser un periodista o 

comunicador moderno.  

Que se dé seguimiento al plan estratégico luego de su aplicación semestral y que se actualice 

con frecuencia según las necesidades del mercado. 
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Capítulo IV 

4. Informe Final Estrategia de Comunicación Virtual 
 

4.1 Antecedentes:  
 

Desde su creación en 2014, Teleprensa Guatemala se ha desarrollado en el ámbito de los 

periódicos digitales. Su presencia virtual ha sido paulatina. Y a pesar de que se trata de una 

franquicia de Teleprensa España, el trabajo que se realiza para mantener activo este portal es 

totalmente independiente. Es decir, el equipo guatemalteco decide y acciona de manera 

autónoma. Sin embargo, su posicionamiento digital, tanto de la página web como de sus 

redes sociales,  se ha retrasado en comparación a otros sitios o medios de comunicación 

digitales del país y de la región centroamericana.  

Es posible que el manejo y la constancia de las estrategias no se estuviesen encaminando 

hacia una ruta positiva, pero se detectó que la institución no contaba con un plan de trabajo 

establecido sino que se trabajaba sobre la marcha y este era muy cambiante, afectando en el 

alcance de la empresa. Por lo tanto, se pretendió analizar el porqué se había estancado su 

posicionamiento virtual y cuáles eran los ejes de trabajo que deben someterse a cambios, 

especialmente se examinó el trabajo en el portal web y su interacción en las redes sociales en 

las que tenían presencia.  

La investigación se llevó a cabo en seis meses, tomando en cuenta a los miembros del equipo 

digital de Teleprensa Guatemala, que se puede describir como una población entre los 18 a 35 

años, de diversas profesiones, pero encaminadas hacia el trabajo comunicacional del portal de 

noticias.   

Cabe destacar que, el posicionamiento web de Teleprensa Guatemala es de suma importancia, 

porque esto facilita el movimiento de sus contenidos entre más personas de su público 

objetivo y tener gran alcance también ayuda a que haya más empresas interesadas en pautar 

en el medio, situación que se ha estancado por la escasa visibilidad de la franquicia durante 

sus primeros tres años de presencia en Guatemala. Además, que nunca antes han contado con 

una Estrategia de Comunicación Virtual. 
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4.2 Identificar problemáticas que se han tratado con la Estrategia de 

Comunicación Virtual 

 

4.2. 1 Descripción del problema 

 
Los hallazgos llevaron a determinar que las problemáticas, que se deben atender 

inmediatamente, se dividen en dos ejes. El primer eje consistirá en ejecutar una estrategia de 

comunicación interna virtual, puesto que se encontró que no se cuenta con un modelo a seguir 

para que los miembros de la redacción se comuniquen efectivamente dentro de la empresa y 

esto perjudica en el alcance de objetivos y otros fines.  

En el segundo se trabajará en el incremento de interacción en las redes sociales de Teleprensa 

Guatemala, en el que será prioritario la creación de contenidos para la página web, retomar la 

interacción en redes sociales Facebook y Twitter, y además, incorporar nuevamente el 

manejo de la cuenta de Instagram.  

Estas acciones beneficiarán a elevar el posicionamiento de la marca Teleprensa Guatemala y 

que esto impulse a que empresas inviertan en pauta y otros proyectos en este periódico 

digital, estos movimientos repercutirán en el crecimiento de la empresa, misma que no puede 

dejar a un lado la importancia de poseer una estrategia de comunicación, ya que siendo un 

medio de noticias, es vital que la comunicación impere tanto interna como externamente.  

 

4.2.2 Reuniones  

 
Durante la etapa de implementación de la Estrategia de Comunicación Virtual en el periódico 

digital, Teleprensa Guatemala, se me ha proporcionado el tiempo para planificar el manejo de 

las redes sociales de la franquicia con la Directora Editorial, Marina Chen, quien a marcado 

una reunión presencial a cada dos semanas. Dando inicio el 2 de abril, la segunda reunión el 

13 de abril, la tercera reunión el 28 de abril y última reunión el 11 de mayo.  

En las primeras semanas se dio a conocer los productos: Manual de Comunicación Virtual, 

Grupo de Whatsapp, Calendario on-line, Manejo de redes sociales que incluyó la 

reincorporación del manejo de la cuenta de Instagram y la calendarización de interacción en 

Twitter, Facebook e Instagram, del 1 de abril al 15 de mayo del 2018.  
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Otro de los productos era la incorporación de influencers, que finalmente se cambió a la 

reincorporación de columnistas, que tendrán un espacio una vez al mes. Hasta el momento se 

cuenta con una sola persona.  

Entre los puntos negativos, el calendario on-line no fue utilizado por los miembros de la 

redacción, debido a que no todos estaban de acuerdo a las notificaciones que generaba esta 

herramienta, puesto que no todos debían cubrir siempre. Por lo que se decidió dedicar ese 

tiempo a la creación del  directorio compartido en el que podrán ver los números de teléfono, 

ubicación y correo electrónico de los miembros de la redacción y voluntarios.  

Sobre la marcha de la implementación de la estrategia, se encontró la necesidad de elaborar 

un Plan de Redes, que permita a la marca tener un control sobre sus publicaciones conforme a 

su buyer persona, que también se elaboró desde cero en conjunto con los editores y la 

directora de Teleprensa Guatemala.  

Otra de las acciones que se añadieron a esta estrategia, fue el contacto con el reportero de la 

Ciudad de Guatemala, con quien se trabajó una capacitación sobre la recolección de material 

multimedia para las redes sociales, en las que se mejoró en el manejo de grabación de videos 

cortos y transmisiones en vivo a través de Facebook.  

Una de las dificultades fue no contar con un community manager, por lo que proceso de 

programación de publicaciones tanto en el portal web, como en las redes sociales, estuvo a 

cargo de la directora editorial y de un editor.  

 

4.3 Productos 

a. Producto #1, utilizado en la resolución del problema 

Grupo de Whatsapp 

b. Objetivo del producto 

Contribuir al mejoramiento de la comunicación interna de la redacción. 

c. Fecha de inicio de implementación del producto 

8 de marzo 

d. Tiempo que se aplicará el producto 

Dos meses 

e. ¿cómo se presentarán los resultados? 

Informe de una cuartilla 
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a. Producto #2, utilizado en la resolución del problema 

Directorio de Contactos, Usuarios y Contraseñas (CUC). 

b. Objetivo del producto 

Contribuir con la comunicación interna de la redacción. 

c. Fecha de inicio de implementación del producto 

1 de abril 

d. Tiempo que se aplicará el producto 

Un mes y 15 días. 

e. ¿cómo se presentarán los resultados? 

Informe de una cuartilla. 

 

 

a. Producto #3, utilizado en la resolución del problema 

Calendario virtual de coberturas 

b. Objetivo del producto 

Facilitar la programación de publicaciones en el portal web  

c. Fecha de inicio de implementación del producto 

1 de abril 

d. Tiempo que se aplicará el producto 

Un mes. 

e. ¿cómo se presentarán los resultados? 

Un párrafo de texto y matriz de programación quincenal. 

 

 

a. Producto #4, utilizado en la resolución del problema 

Calendario de publicaciones para el portal web  

b. Objetivo del producto 

Distribuir semanalmente un número conveniente de contenidos a ser publicados  

c. Fecha de inicio de implementación del producto 

1 de abril 

d. Tiempo que se aplicará el producto 

Un mes y 15 días. 

e. ¿cómo se presentarán los resultados? 

Matriz de calendarización semanal. 
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a. Producto #5, utilizado en la resolución del problema 

Planificador de publicaciones para Facebook y Twitter 

b. Objetivo del producto 

Duplicar el alcance total actual de la página de Facebook y Twitter. 

c. Fecha de inicio de implementación del producto 

1 de abril 

d. Tiempo que se aplicará el producto 

Un mes y 15 días. 

e. ¿cómo se presentarán los resultados? 

Gráficas de las plataformas de Facebook y Twitter, y gráficas propias. 

 

 

a. Producto #6, utilizado en la resolución del problema 

Actualización y reutilización de la cuenta de Instagram 

b. Objetivo del producto 

Retomar la presencia en la red social Instagram para obtener leads desde esa plataforma. 

c. Fecha de inicio de implementación del producto 

1 de abril  

d. Tiempo que se aplicará el producto 

Un mes y 15 días. 

e. ¿cómo se presentarán los resultados? 

En gráficas de la plataforma.  

 

 

a. Producto #7, utilizado en la resolución del problema 

Reincorporación de columnistas (influencer) 

b. Objetivo del producto 

Sumar leads efectivos en las redes sociales. 

c. Fecha de inicio de implementación del producto 

1 de mayo  

d. Tiempo que se aplicará el producto 

15 días. 

a. ¿cómo se presentarán los resultados? 

Informe de un párrafo. 
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4.4 Resultados 
 

a. Producto 1: Grupo de WhatsApp 

 

i. Resultado esperado 

Que los miembros de la redacción de Teleprensa Guatemala formen parte de un grupo de 

WhatsApp, en el que interactúen en una comunicación circular y no lineal. Con este producto 

se pretende lograr el intercambio de información entre todo el equipo, evitar que se dupliquen 

las tareas y una mejor comunicación interna. 

 

ii. Resultado obtenido 

Efectivamente, desde su creación (8 de marzo), cada miembro expresó aprobación al ser 

agregado a dicho grupo, algunas personas no tenían el contacto telefónico de varios de sus 

compañeros y de esta forma se les facilitó la comunicación con quienes no tenían un trato 

cercano. Luego, hubo retroalimentación por parte de todos los miembros, quienes 

manifestaron su interés en utilizar profesionalmente esta plataforma de mensajería 

instantánea. La Directora Editorial fungió como moderadora de las conversaciones a partir de 

ese momento. Días después, los miembros comenzaron a hacer preguntas sobre las 

coberturas, se compartieron imágenes, videos y otros materiales audiovisuales para publicar 

en el portal web y en las redes sociales. Además, los mensajes no tienen un periodo de tiempo 

establecido para ser enviados o responder. Los miembros tienen la libertad de escribir a 

cualesquiera horas, en el grupo, sin ningún problema. Esto ha beneficiado con un ambiente 

más agradable entre los miembros de la redacción, satisfacción en los tipos de respuesta que 

han recibido por parte de sus compañeros y resolución inmediata de dudas.  

 

Capturas de pantalla en el Anexo 4. (Pág. 102) 
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b. Producto 2: Manual de usuarios y contraseñas  

 

i. Resultado esperado 

Que los editores y la directora de la redacción de Teleprensa Guatemala manejen un mismo 

documento digital on-line, en el que se encontrará  toda la información de contacto de los 

colaboradores y los usuarios y contraseñas de todas las cuentas de correo, portal web y redes 

sociales.  

 

ii. Resultado obtenido 

Las personas involucradas agradecieron la facilidad con la que ahora pueden consultar los 

datos de contacto de sus colaboradores. Desde que se comenzó a utilizar, fue más rápido 

contactarlos vía telefónica o correo. En cuanto a las cuentas electrónicas de correo y redes 

sociales, se mostraron satisfechos con los resultados, puesto que ya no tienen que preguntarle 

a alguien más cuando no se recuerdan de las contraseñas y así pueden continuar con su 

trabajo sin problemas. Por ser solo tres personas con acceso a este documento, fue mucho 

más fácil solicitar sus impresiones acerca de este producto, el cual los editores acordaron que 

lo usarán de forma indefinida, con un actualización a cada dos meses, puesto que los datos de 

los colabores pueden cambiar o bien, se necesite cambiar las contraseñas de las cuentas. 

 

Directorio en el Anexo 5. (Pág. 103) 
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c. Producto 3: Calendario virtual de coberturas 

 

i. Resultado esperado 

Que los reporteros y editores de Teleprensa Guatemala tengan un organizador visual en el 

que puedan consultar qué coberturas deberán de realizar a la semana. Esto servirá para saber 

en qué días sí hay actividades que son posibles de cubrir, en especial cuáles son prioridad. Y 

también para preparar contenidos para los días en los que no haya movimiento.  

ii. Resultado obtenido 

Al inicio de abril, los miembros se mostraron abiertos a usar el calendario. Se inició 

programando las actividades que se tenían en mente que se deberían de cubrir durante el mes. 

Y se acordó que cada persona por separado anotaría los eventos con hora y fecha, de los que 

se fuera enterando, y que al final de cada semana se dividirán según el orden de prioridades. 

Sin embargo, nadie más añadió información al calendario y se quedó únicamente con los 

datos que se introdujeron al inicio del mes. Una de las razones de los colaboradores fue que 

no lo continuaron utilizando por los recordatorios que Google enviaba. A las dos semanas de 

implementar este producto, se eliminó la opción de alarma para cada evento; sin embargo, 

tampoco así fue utilizado por los colaboradores. Únicamente fue llenado por la directora en 

algunos casos y en otros por los editores. 
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d. Producto 4: Calendarización de publicaciones para el portal web 

 

i. Resultado esperado 

Que los miembros de la redacción de Teleprensa Guatemala cuenten con un 

calendario semanal de las publicaciones para el portal web, en donde se coloquen 

semanalmente las publicaciones que se deberán publicar, para que con tiempo se levante el 

texto y se suban las fotografías, para que la nota esté armada en la fecha indicada.  

ii. Resultado obtenido 

El calendario se llevó a cabo en un documento de Hojas de Cálculo del correo 

redaccionteleprensagt@gmail.com, al cual tienen acceso todos los miembros de Teleprensa 

Guatemala. Antes de iniciar a calendarizar las notas para el portal web, los editores y la 

directora solicitaron que durante esta estrategia no se sobre llenara de notas la página, debido 

a que será hasta el 2019 cuando retomen el trabajo editorial, por tanto se notaría la diferencia 

al no continuar con la interacción. Y por esta razón, se acordó no programar más de cinco 

notas a la semana. 

Para las primeras dos semanas se planificaron dos notas por semana; sin embargo, en 

la primera semana se tuvo que añadir una nota coyuntural. En la tercera semana, por solicitud 

de la Directora Editorial, se programó solo una nota. En la cuarta semana de abril se acordó 

tres notas. Para mayo, la dinámica cambió, se intentó que las notas fueran los más periódicas 

posibles. Para la primera semana, solo se suprimió nota para el feriado del 1 de mayo y para 

el primer fin de semana, el restos de días se marcaron con una nota diaria. De igual forma 

para la segunda semana, dejando vacío solo el viernes y el fin de semana. Y en los últimos 

dos días de la estrategia, se acordó una nota para el lunes 14.  

A continuación, se muestra el calendario. Seguidamente del orden en que fueron 

publicadas, fecha y hora, que se registraron en la página administradora del portal 

www.teleprensa.com/webadmin 
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Webadmin de Teleprensa.com: A continuación, el registro de las notas subidas a la 

plataforma, con fecha y hora.  

Abril 
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Mayo 

 
Estos resultados se solicitaron ser comparados con los datos obtenidos por Teleprensa 

Guatemala del 1 al 31 de marzo. Sin embargo, durante ese período, el portal no fue 

alimentado, por la misma situación de que solo mantenían presencia en las redes y se ha 

mantenido la dinámica de crear material únicamente cuando se tratan de procesos electorales 

de Guatemala. El último mes en el que se planificó material para el portal web fue en enero, 

cuando se escribió sobre notas atemporales que se publicaron todas el mismo día y que 

después se programaron en diferentes fechas para las redes sociales. 

Enero 
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e. Producto 5: Planificador de publicaciones para Facebook y Twitter. 

 

i. Resultado esperado 

Que con el siguiente producto se duplique el alcance total actual de la fan page de Facebook 

y la cuenta de Twitter.  

ii. Resultado obtenido 

El calendario se realizó en una matriz de excell, en la que se tomó en cuenta el número de 

semana, el día (con fecha), el tema de la publicación y si esta era para el portal o solo para las 

redes. Además, se añadió una columna de Estado, en la que el editor indicaría si la 

publicación había sido planificada o si fue una interacción coyuntural por lo que sucedió en 

determinado día. En la primera semana se planificaron 13 actividades, más las que se fueron 

añadiendo por coyuntura. Como anteriormente no se contaba con un producto similar, se 

inició de cero el 1 de abril. Ejemplo de la primera semana: 

 
Calendario completo en Anexo 6. (Pág. 106) 
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Facebook:  

 

Durante ese primer mes se registró un total de 59 interacciones en Facebook. De las cuales 37 

fueron planificadas y 22 fueron creadas por temas coyunturales.  

 

Gráfica 1. Interacción en Facebook durante abril 

 
Fuente: Elaboración propia.  

 

En mayo, durante los 15 días, se tuvo un total de 14 interacciones en la fan page. 

 

Gráfica 2. Interacción en Facebook durante mayo 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Comparación de publicaciones: 

En la siguiente gráfica no aparece mayo, puesto que en ese mes solo se trabajó 15 días.  

 

Gráfica 3. Comparación mensual de cantidad de publicaciones  

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Comparación de alcance: 

Los resultados del uso de este planificador en abril y los 15 días de mayo, se compararon con 

los logros obtenidos por Teleprensa Guatemala durante enero, febrero y marzo.  

Enero: El pico más alto fue el 28 de enero con un alcance de 381 personas. La media del mes 

fue de 73 personas. 

Gráfica 4. Comparación de alcance 

 
Fuente: Facebook. 
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Febrero: El pico más alto se registró el 24 de febrero con un alcance de 621. Con una media 

de 92 personas.  

 

Gráfica 5. Alcance total de febrero 

 
Fuente: Facebook.  

 

Marzo: El pico más alto se obtuvo el 19 de marzo con 1066 personas alcanzadas. En este 

mes, la media fue de 145 personas de alcance. 

 

Gráfica 6. Alcance total de marzo 

 
Fuente: Facebook.  
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Abril: El pico más alto fue el 2 de abril, con 896 personas alcanzadas. La media fue de un 

alcance de 432 personas. 

 

Gráfica 7. Alcance total de abril 

 
Fuente: Facebook.  

 

Mayo: En el período de 15 días, el pico más alto fue el 8 de mayo con 264. La media fue de 

104 personas de alcance.  

 

Gráfica 8. Alcance total de mayo 

 
Fuente: Facebook.  

 

 



 

 
67 

Resultado final de alcance: 

 

El objetivo de este producto era duplicar el alcance total. Y comparando el resultado de abril 

con el alcance más alto de Teleprensa Guatemala, que se registró en marzo, se observa que no 

solo se duplica, sino que se triplican los resultados. 

 

Gráfica 9. Alcance mensual de enero a abril 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Aumento de seguidores 

El aumento de publicaciones mejoró el alcance y esto benefició al aumento de seguidores en 

la fan page de Facebook. Para hacer la respectiva comparación, se obtuvo los datos de 

seguidores de enero, febrero y marzo. El 1 de enero se inició con 3,299 seguidores y se 

finalizó el 31 de enero con 3,300, que dio una suma de un seguidor. Del 1 de febrero al 28 de 

febrero, se sumó 1 seguidor más, que dio una suma total de 3,301 personas que seguían a 

Teleprensa Guatemala. En marzo se ganaron 15 seguidores, dando un total de 3,316. Y en 

abril se alcanzaron los 3,353 seguidores, porque se sumaron 37 nuevos. Durante los 15 días 

de mayo, se unieron 35 personas más, que completaron 3,388 seguidores. El trabajo que se 

realizó en estos últimos 15 días, repercutió en el aumento de seguidores hasta el fin de mes de 

mayo, tiempo en el que se sumaron 17 personas más, para dar un total final de 3,406 

seguidores netos. 
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Gráfica 10. Total de seguidores  

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Gráfica 11. Seguidores nuevos 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Gráfica 12. Crecimiento de seguidores del 1 de enero al 30 de mayo 

Fuente: Facebook.  
 

Las estadísticas de Facebook también demostraron que los videos tuvieron el mayor alcance 

medio y mayor cantidad de interacciones. Contenido al que se le debería seguir apostando 

para continuar creciendo en alcance e interacción.  

Gráfica 13. Rendimiento según el tipo de publicación 

 
Fuente: Facebook.  
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Twitter 

 

Como parte de la estrategia, también se tomó en cuenta la red social Twitter, para interactuar 

con el público objetivo que se tiene desde esa plataforma. Los resultados se obtuvieron de 

Twitter Analytics. Cabe destacar, que los contenidos con los que se interactuaron en Twitter 

no fueron solamente las notas publicadas en el portal, sino que se apoyó en los tweets de las 

cuentas oficiales de instituciones del Gobierno, iniciativa privada ONGs, entre otras cuentas 

de información verídica. 

 

Enero 

 
Febrero 
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Marzo 

 

 
 

 

Abril 
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Mayo 

 
 

 

Gráfica 14. Interacción en Twitter 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

En enero y febrero se tuvo números negativos en los seguidores, especialmente en febrero, 

cuando 189 personas dejaron de seguir la cuenta. Pero, durante el primer mes de la estrategia, 

el número de seguidores en comparación a los recibidos en marzo, se duplicó.  
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En cuentas totales, se recibió la cuenta el 1 de marzo con 1281 seguidores y se finalizó con 

1325 seguidores el 31 de mayo. En porcentaje se incrementó el 3.4% de seguidores de marzo 

a mayo. Esto también se vio reflejado en las impresiones que los tweets.  

 

Gráfica 15. Impresiones de tweets 

 
Fuente: Elaboración propia.  
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f. Producto 6: Actualización y reutilización de la cuenta de Instagram 

 

i. Resultado esperado 

Se espera que por medio de esa red social se generen nuevos seguidores de esa plataforma, 

para continuar llegando a más público.  

ii. Resultado obtenido 

Se recuperó el usuario y la clave de la cuenta, se inició con la interacción y se comenzaron a 

recibir los primeros nuevos seguidores, que aumentaron especialmente cuando se utilizaron 

hashtags acertados a los temas que se publicaban. Finalmente se creció en 42 seguidores más 

de población. Además, se inició a trabajar con los Estados de Instagram, añadiendo 

fotografías, hashtags y/o encuestas. 

 

Gráfica 16. Reacciones de los seguidores de Instagram del 1 de abril al 14 de mayo 

 
Fuente: Gabstats Instagram.  
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Gráfica 17. Cantidad de publicaciones realizadas del 1 de abril al 14 de mayo 

 
Fuente: Gabstats Instagram. 

 

Gráfica 18. Hashtags que fueron más rentables   

 
Fuente: Gabstats Instagram. 
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Vista de Instagram desde el Time Line:  

  
Vista de Instagram desde sus historias: 
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g. Producto 7:  

Reincorporación de columnistas (influencer) 

 

i. Resultado esperado 

Que la presencia web de los columnistas, agreguen seguidores a las redes sociales de 

Teleprensa Guatemala. 

ii. Resultado obtenido 

Este producto se planteó desde enero; sin embargo, fue hasta mayo, que la directora indicó 

que ya contaba con una persona de confianza para que se retomaran las columnas de opinión, 

los jueves. Por lo tanto, la primera publicación fue el 10 de mayo, y ya no dio oportunidad de 

seguir recabando más resultados sobre este producto, porque la estrategia finalizó el 15 de 

mayo. Pero, a pesar de que se dio en una sola oportunidad, se obtuvo un alcance de 40 

personas y un 18% de interacción desde Facebook. Al siguiente mes, Teleprensa añadió a 

cuatro columnistas más.  

 

 
 



 

 
79 

4.5  Cronograma final de la Implementación de la Estrategia 

 
Cuadro 10. Cronograma de implementación de la estrategia 

Cuadro 10. Cronograma de implementación de la Estrategia de Comunicación Virtual  
en Teleprensa Guatemala 

Mes Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 

Febrero Presentación del 
borrador del 
directorio 

Corrección de 
borrador  

Elaboración de 
matriz para 
planificación de 
notas y 
calendario de 
interacción 

Autorización 
de manejo de 
las rede 
sociales de 
Teleprensa 
Guatemala y 
entrega de 
contraseñas 

Marzo Creación del 
grupo de 
Whatsapp y 
primeros 
resultados 

Calendarizació
n de reuniones, 
coberturas, 
publicaciones e 
interacción en 
redes sociales 
 

Entrega del 
directorio a la 
directora y 
editores 

Calendarizació
n de trabajo 
para la primera 
semana de abril 

Abril Plan en marcha 
y 
calendarización 
de trabajo de la 
segunda semana  

Plan en marcha 
y 
calendarización 
de la tercera 
semana  

Plan en marcha y 
calendarización 
de la cuarta 
semana  

Plan en marcha 
y 
calendarización 
de la primera 
semana de 
mayo 

Mayo Plan en marcha 
y 
calendarización 
de segunda 
semana  

Inclusión de 
influencers y 
calendario de 
últimos días 

Toma de 
estadísticas de las 
redes sociales de 
Teleprensa 

Redacción 
informe final 

Fuente: Elaboración propia. 
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MARZO 

Viernes 2: Recuperación de la cuenta de Instagram 

Jueves 8: Creación del grupo de Whatsapp para la redacción de Teleprensa Guatemala 
 

ABRIL 

Domingo 1:  
- Compendio digital compartido de información confidencial. 
- Inicia el calendario virtual de coberturas. 
- Se pone en marcha la calendarización de publicaciones para el portal web. 
- Inicia la programación de publicaciones en las redes sociales. 
- Actualización y reutilización de la cuenta de Instagram. 

Lunes 30: Finaliza calendario virtual de coberturas. 
 

MAYO 

Martes 1: Reincorporación de columnistas (influencer). 

Martes 15:  Finaliza implementación de la estrategia. 

Jueves 31: Finaliza observación y análisis de las redes sociales. 
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Conclusiones 
 

Se concluye que la presente Estrategia de Comunicación Virtual para Teleprensa Guatemala 

alcanzó los objetivos específicos que ayudaron a cumplir el objetivo general, y en algunos 

casos se superó los estándares deseados en los resultados de la implementación de cada 

producto. 

Que en labor de mejorar el proceso de comunicación interna, se experimentó un avance 

progresivo a lo largo de las semanas, especialmente en el grupo de Whatsapp, en el cual los 

miembros resuelven situaciones a todo horario desde esta plataforma en donde la 

comunicación pasó de ser lineal entre colaboradores-directora, a ser circular con todo el 

equipo de trabajo.  

Cada producto se complementó como se propuso en la estrategia, puesto que era necesario 

cumplirlos en las fases establecidas para que beneficiara al siguiente producto que continuaba 

en la lista. Y aunque algunos procesos se demoraron en manos de la redacción, los resultados 

fueron fructíferos.  

Queda comprobado que el incremento de contenidos en el portal web y en las redes sociales, 

benefician al alcance de la marca desde dichas plataformas y es una de las acciones básicas 

para sumar lectores. 

Calendarizar los temas que se trabajarán en las semanas ayudan a tener una mejor visión de 

cómo se está dividiendo el contenido y qué tan acertado es según las fechas, y facilita la 

programación en las redes sociales. 

Que en Facebook los usuarios prefieren los videos la biografía, cortos de no más de 10 

segundos y que abordan temas coyunturales, pues a este tipo de materiales, la gente reacciona 

con inmediatez. 

En cuanto a la escritura de los post para las redes, es de suma importancia el colocar los 

hashtags adecuados o de mayor uso, también mencionar a otras cuentas que están 

involucradas con la información que compartiremos, para que aumente orgánicamente en el 

alcance. 
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Recomendaciones 
 

La marca debe buscar crecer más allá de la etapa de reconocimiento, no se puede continuar 

con un publicaciones periódicas solo para mantener presencia. Se aprovecharía de una mejor 

forma si el equipo contara con una persona destinada a ejecutar el trabajo de community 

manager, pero antes de esto se debe evaluar la asesoría en un Plan de Redes, que matice los 

siguientes aspectos: 

1. Creación de los perfiles de los buyer persona para Teleprensa Guatemala. 

2. Trazar metas y KPI’s con sus respectivos formatos de reportes de métricas. 

3. Como ya se tienen elegidos los canales de redes sociales que utilizará la marca, se 

debe plantear una mezcla de medios. 

4. Establecer el tipo de marca, que se sugiere sea gris. 

5. Continuar y actualizar el calendario de actividades mensuales para coberturas. 

6. Continuar y actualizar el árbol de contenidos a publicar cada mes, dividido por 

semanas. 

7. Armar una matriz VTP que rija el equilibrio del tipo de publicaciones que se realizará 

mensualmente. 

8. Armar el cuadro de fuentes de contenido de V1, V2 y V3, que provea la información 

necesaria para que cuando surja algún inconveniente con los contenidos, se 

desarrollen otros inmediatamente con estas fuentes. 

9. Planificar campañas con presupuesto, para no quedarse solo con el alcance orgánico. 

10. Establecer métodos de contratación publicitaria, al menos seis meses que nos 

permitan awarness y luego pasar a publicidad que nos lleve al engagement. 
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Anexos 

 
Anexo 1. Tabla utilizada en las entrevistas personales. 

Diagnóstico - Teleprensa Guatemala 

Nombre:  Sexo 

Edad: Editor - Jefe Puesto: F M 

     

 

1. ¿Qué es Teleprensa Guatemala? 

2. ¿Cuál es su papel dentro de la empresa? ¿Cuáles son sus responsabilidades? 

3. ¿Quién es su jefe inmediato?  

4. ¿Con qué personas interactúan más en la redacción, referente a asuntos laborales? 

5. ¿Con quiénes no interactúa? 

6. ¿Conoce el proceso de publicación de notas? Describa. 

7. ¿Cuánto conoce sobre el uso de 
Facebook y Twitter? 

Facebook Twitter 

8. ¿Ha colaborado con el manejo de las cuentas de redes sociales de Teleprensa GT? 

9. ¿Cuáles cree que son las debilidades de Teleprensa Guatemala? 

10. ¿Cuáles son las fortalezas? 

11. ¿Qué vías de comunicación utiliza en Teleprensa Guatemala para comunicarse con el 
resto del equipo? 

12. ¿Qué cree que es necesario para mejorar la comunicación en la empresa? 

Fuente: Elaboración propia.  
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Anexo 2. Cuestionario de la encuesta en línea.  
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Gráficas de las respuestas de la encuesta en línea: 
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Anexo 3. Carta de aprobación, carta de finalización y evaluación de la estrategia.  
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Anexo 4: Screenshots del grupo de Whatsapp. 

 
 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
103 

Anexo 5: Directorio de Contactos, Usuarios y Contraseñas (CUC)  
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Anexo 6:  Planificador de publicaciones para Facebook y Twitter. 
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