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Resumen 

Universidad:        Universidad de San Carlos de Guatemala 

Unidad académica:      Escuela de Ciencias de la Comunicación 

Autor:       Stephany Pauleths López Grijalva 

Título:        Normas de uso y estilo de las redes sociales Facebook e 

Instagram de la iglesia Casa de Mi Gloria Guatemala 

Planteamiento del problema: ¿La falta de una herramienta que establezca las normas de uso y 

estilo influye en la gestión de las redes sociales de la iglesia Casa 

de Mi Gloria Guatemala? 

Técnica: Observación directa, la entrevista, la encuesta y el muestreo 

discrecional u opinático y el muestreo aleatorio simple.  

Instrumentos: Entrevista, realizada en Word, enviada a través de WhatsApp al 

pastor de Casa de Mi gloria; encuesta elaborado en Google 

Forms, dirigido a los miembros de la iglesia.   

Cuadro de observación para evaluar los aspectos de las 

publicaciones de las redes sociales de la iglesia; tablas hechas en 

Microsoft Excel para consolidar la información y gráficas para 

mostrar los resultados de forma visual y facilitar la comprensión 

de los datos.   

Procedimiento: Mediante la entrevista realizada al pastor de Casa de Mi Gloria 

Guatemala, Carlos Contreras, se obtuvo información sobre la 

razón de haber creado una fanpage en Facebook y una cuenta en 

Instagram, los objetivos que se desean alcanzar a través de las 

redes sociales. La encuesta, enviada al 25% de los miembros de la 

iglesia, permitió conocer qué es lo que prefieren ver en las 

publicaciones de Casa de Mi Gloria Guatemala.   
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Mientras que, a través de la observación directa al 50% de las 

publicaciones de Facebook y el 100% de las publicaciones de 

Instagram, realizadas durante el período investigado, se conoció 

el uso y estilo actual de las redes sociales, así como las 

características del contenido digital y sus carencias. 

Por su parte, el cálculo de la tasa del engagement, aplicado a las 

publicaciones que conformaron la muestra,  permitió identificar el 

compromiso e interacción de los usuarios con el contenido de esta 

institución.  

Esto, para dar paso al análisis e interpretación de resultados, lo 

que posibilitó responder al planteamiento del problema y, a su vez, 

proponer una solución.   

Resultados y conclusiones:  Como resultado de la investigación, se evidenció que la ausencia 

de normas de uso y estilo influyen en la administración de las 

redes sociales. Desde la elaboración del contenido, hasta su 

publicación. Por lo que se establecieron lineamientos sobre 

ortografía, periodicidad, tono, selección del contenido, formatos y 

dimensiones de los videos, imágenes, gifs y fotografías, entre 

otros.  

Palabras clave:  Comunicación digital, redes sociales, normas de uso, estilo, 

publicaciones, contenido, interacciones, alcance, guía.  
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Introducción 

 

 

Esta investigación se originó con la finalidad de identificar si la falta de una herramienta que 

presente las directrices de uso y estilo para las redes sociales influye en el correcto manejo de los 

perfiles de Facebook e Instagram de la iglesia evangélica Casa de Mi Gloria Guatemala.  

Cabe resaltar que el interés por realizar este trabajo, también surgió debido a la necesidad de las 

iglesias (medianas y pequeñas) de comunicarse y darse a conocer través de las redes sociales. Pues, 

al ser instituciones religiosas locales, muchas veces quienes manejan estos medios son los 

miembros, que, si bien lo hacen con el afán de apoyar, no tienen claro cómo hacerlo.  

No obstante, antes de emitir un juicio o una recomendación, se precisó trazar una ruta de 

investigación compuesta por conceptos, teorías y métodos que ayudaran a obtener resultados claros 

y certeros. Por lo que, a lo largo de este informe, se presentan no solo la justificación del tema, 

sino, también, los antecedentes relacionados al uso de Facebook e Instagram en iglesias 

evangélicas, así como los límites del proyecto.   

Para contar con una base sustentable, se exponen temas como: el proceso de comunicación, la 

comunicación institucional y digital, las redes sociales y su uso, la importancia de una guía de estilo 

y la creación de contenido de valor, entre otros. Además, se presentan los pasos para la obtención 

de la información, las técnicas y herramientas utilizadas y los objetivos establecidos.   

Por último, se muestran los resultados obtenidos y los datos recolectados, para dar pie y sustentar 

las conclusiones del estudio; pero, sobre todo, proporcionar recomendaciones que no solo ayuden 

a dicha institución cristiana, sino que motiven al lector a indagar más sobre el uso de las redes 

sociales en iglesias evangélicas.   
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1. Marco Conceptual 

1.1 Título 

Normas de uso y estilo de las redes sociales Facebook e Instagram de la iglesia Casa de Mi 

Gloria Guatemala. 

1.2 Antecedentes 

Tras buscar y revisar tesis e informes finales del Examen Profesional Supervisado en las bibliotecas 

de las universidades del país, se encontró información sobre estudios relacionados con el uso de 

las redes sociales en iglesias cristianas evangélicas.  

Entre estos, la tesis de grado Reflexión de la experiencia de práctica profesional en el manejo de 

redes y redacción en Casa de Dios, junio- agosto 2018 de Víctor Andrés Melgar Martínez, quien 

expone parte de su trabajo de campo, como la elaboración de textos y aportes para la creación de 

imágenes para las redes sociales de los clientes internos de Casa de Dios, así como la organización 

de respuestas automáticas para Facebook e Instagram.  

En dicho documento, Melgar (2006) también describe su colaboración en tareas como la búsqueda 

e interpretación de versículos bíblicos enfocados a resaltar el amor y la fe, para crear contenido 

con mensajes motivantes y alentadores.  

 Experiencia que llevó a Melgar (2006:58) a concluir que:  

El manejo de redes sociales para establecer vínculos con los distintos públicos es diferente en      

el mundo secular que en el mundo religioso. Se debe mantener un lenguaje, ética y una 

ideología determinada al transmitir cualquier mensaje.     

Por su parte, Lesly Gamboa en el informe final del Ejercicio Profesional Supervisado Utilización 

de Redes Sociales para el Fortalecimiento de la Comunicación Externa en Iglesia Cristiana Verbo 

Carchá, manifiesta que las redes sociales son una herramienta de información de gran importancia 

para las iglesias; al permitirles alcanzar clientes potenciales (nuevos miembros) que se unan a la 

congregación. 

Asimismo, destaca la ventaja que ofrecen las redes sociales para obtener una retroalimentación 

inmediata del contenido publicado, por parte de los seguidores. Gamboa (2014) concluye que estos 



 

 

20 

medios alternos permiten a las iglesias contar con una estrategia de comunicación de bajo 

presupuesto, pero igual de efectiva que las utilizadas en medios convencionales.  

Mientras que Rosa Elizabeth Hernández, en su informe final de Ejercicio Profesional Supervisado, 

Plan de comunicación y fortalecimiento de las redes sociales en iglesia cristiana Rey de Reyes 

Amatitlán, explica que las redes sociales permiten llevar los mensajes de la iglesia no solo a la 

congregación, sino, también, a la población.  

Por lo que, Hernández (2015) recomienda mantener actualizada y disponible toda la información 

que se quiere comunicar, así como capacitar constantemente a quienes manejan las redes sociales, 

con la intención de hacer buen uso de las mismas.  

No obstante, esta investigación tomó su propio rumbo al querer analizar el contenido publicado en 

las redes sociales que maneja actualmente Casa de Mi Gloria Guatemala. Esto, con el fin de 

determinar si estos recursos han sido aprovechados correctamente.  

1.3 Justificación  

Hoy en día, internet y las redes sociales se han convertido en canales efectivos para comunicarnos 

con los demás. Esto, mediante distintos contenidos que nos bombardean a diario, para informarnos 

o entretenernos, como historias, artículos y reportajes, selfis, fotografías, transmisiones en vivo y 

recomendaciones de productos y servicios.  

Sin embargo, a pesar de que estos medios no son nada nuevo, empresas e instituciones tradicionales 

aún tienen un largo camino por recorrer. Tal es el caso de la iglesia evangélica Casa de Mi Gloria 

Guatemala, ubicada en la zona 1 de Santa Catarina Pinula, Guatemala, con una congregación de 

130 personas.   

Hasta ahora, este ministerio, se ha enfocado en utilizar su página de Facebook y cuenta de 

Instagram para compartir, ocasionalmente, fotografías y videos en vivo de sus reuniones generales. 

Situación que cambió desde el 15 de marzo 2020, pues ante el Estado de Calamidad Pública, 

declarado en Guatemala para mitigar el impacto del COVID-19, esta institución se vio en la 

necesidad de llevar sus enseñanzas a la congregación, mediante transmisiones virtuales.  
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Por lo tanto, se consideró pertinente enfocar el proyecto de tesis en el uso que se le da a las redes 

sociales de dicho centro religioso. Pues, así como es importante la presencia en estas plataformas 

para empresas, marcas, universidades, organizaciones no gubernamentales, entre otras, también lo 

es para la iglesia. Tal como lo expone el pastor Robert Barriger en el capítulo 4 de su libro, La 

iglesia relevante, en el que destaca que la visibilidad es tan importante como la habilidad.  

Es decir, que no basta con elaborar predicas y enseñanzas para cada domingo, sino de ser visibles 

para llevar estos mensajes fuera de las cuatro paredes del templo:   

Si Facebook fuera una nación sería la quinta más grande del mundo. La Biblia dice: «Id por 

todo el mundo y predicad el evangelio» (Marcos 16:15). Si Facebook fuera una nación, ¿no 

sería un nuevo lugar para pastorear? Hay que cambiar la metodología de la iglesia. 

(Barriger, 2014:26). 

Así pues, considerando que es necesario cambiar la metodología de la iglesia y aprovechar la 

atracción que generan estos medios sociales, surgió la inquietud por conocer si el manejo de 

Facebook e Instagram de Casa de Mi Gloria Guatemala es el adecuado para alcanzar sus objetivos.   

1.4 Planteamiento del problema 

Para 2019, en Guatemala existían 7.8 millones de usuarios de internet y 7 millones de usuarios de 

Facebook, según el estudio Engagement República 2020, realizado por la agencia Ilifebelt, y 

publicado por Prensa Libre. En este reportaje, según Gándara (2019), Instagram reflejaba 1.3 

millones de usuarios activos, posicionándose como la cuarta plataforma más utilizada en el país, 

por debajo de Facebook Messenger con 4 millones y WhatsApp con 2.6 millones.   

En dicho reportaje, José Kont, director de Ilifebelt, señala que el 57% de la población mundial utiliza 

internet y, de esta, 3 mil 729 millones de personas se conectan a diario. Dato que resalta como uno 

de los más relevantes, al considerar que: “si las marcas buscan mejor posicionamiento, deben 

mantener la misma presencia que sus seguidores” (como se cita en Gándara, 2019). Es decir, que 

se debe generar contenido al mismo ritmo que los usuarios, de lo contrario, difícilmente se 

alcanzarán los objetivos.  
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Situación que ha afectado a la iglesia evangélica Casa de Mi Gloria Guatemala. Pues, tras observar 

sus redes sociales (Facebook e Instagram), la periodicidad y estilo de sus publicaciones, se 

encontraron inconsistencias en la administración de su fanpage y su cuenta comercial; en 

comparación con la de otros centros religiosos del país, como Casa de Dios. 

Dicha iglesia, recibe mensualmente 1.8 millones de interacciones en todas sus redes sociales, de 

manera orgánica. Reflejo de la gestión realizada por su equipo, integrado por un community 

manager senior y tres community managers junior, quienes, señala Melgar (2019:7) “son los 

encargados de manejar las redes sociales de los clientes internos de Casa de Dios, así como las 

páginas web de la iglesia”.   

No obstante, más allá de establecer una comparativa entre ambos centros religiosos, con esta 

información se evidenció, de manera superficial, un ejemplo sobre como la organización influye en 

el uso correcto de las redes sociales. Por lo que, con la intención de comunicar correctamente sus 

mensajes y crear una comunidad entre los miembros de la iglesia, a través de este trabajo, se 

investigó si: 

¿La falta de una herramienta que establezca normas de uso y estilo influye en la gestión de las 

redes sociales de la iglesia Casa de Mi Gloria Guatemala? 

1.5 Descripción y delimitación del tema  

La delimitación del tema, según Rojas (2000:37) es “un primer acercamiento, reconocimiento más 

bien de la realidad, como paso previo para realizar nuestra investigación”. Por ello, de entre las 

redes sociales manejadas por ministerios cristianos, como Casa de Mi Gloria, únicamente se 

analizó el contenido de las cuentas sociales de la iglesia en Guatemala (ubicada en la 5a. avenida 

3-05, zona 1 de Santa Catarina Pinula), y no las utilizadas por las sedes de Estados Unidos, El 

Salvador, Honduras y Nicaragua. 

Siendo el objeto de estudio el 50% de las publicaciones realizadas en Facebook, a lo largo de mayo 

2019 a mayo 2020, y el 100% del contenido compartido en Instagram, durante ese mismo período. 

Asimismo, se realizó una entrevista al pastor general de dicha iglesia, quien se encarga de 

administrar estos medios, al no contar con un equipo dedicado a esta área. También se encuestó al 

25% de los miembros de la institución, para saber qué es lo que les gustaría ver en las redes sociales.  
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2. Marco Teórico 

2.1 Comunicación 

Según Guardia (2009) la comunicación es un proceso interactivo e interpersonal compuesto por 

distintos elementos que interactúan constantemente. Que permite a las personas, desde su 

nacimiento, transmitir mensajes (información), expresar sentimientos, intercambiar o compartir 

ideas de cualquier índole con los demás.  

Por lo tanto, al ser un proceso, la comunicación requiere de elementos que se entrelacen 

sistemáticamente para cumplir el objetivo de informar. Estos son: emisor, receptor, mensajes, 

código, medio, canal y contexto. No obstante, antes de abordarlos, para esta investigación, se 

precisó indagar en dos tipos de comunicación en específico: la digital y la institucional. 

2.1.1 Comunicación digital 

Núñez (2005) afirma que la comunicación digital, derivada de la comunicación social, permite a 

toda persona generar y difundir mensajes como apoyo a su actividad económica, cultural, individual 

o, en el caso de la iglesia evangélica Casa de Mi Gloria, a su labor ministerial y de evangelismo. 

Y, aunque la esencia del proceso clásico de comunicación se conserva, asegura que cuando la 

comunicación social se encuentra con las TIC (Tecnologías de la Información y la Comunicación) 

algunos elementos cambian de lugar, dirección o, incluso, rol; mientras otros permanecen 

invariables (Núñez, 2005). 

La comunicación digital es un concepto que, a pesar de no ser un tema nuevo, aún cuenta con pocas 

teorías que la respalden y la definan clara y detalladamente. Aunque, de forma inicial, es 

considerada como el intercambio de información y conocimiento mediante dispositivos y 

herramientas digitales, formadas en Internet. Gracias a esta red, que permite la interconexión 

alrededor del mundo, indica Arqués (2006) las dos limitaciones tradicionales de la comunicación 

han sido superadas: el tiempo y el espacio.  

Puesto que es posible “comunicarnos sin necesidad de estar cerca del receptor” (Arqués, 2006:13). 

Además, mediante distintos servicios y estructuras, el internet ofrece la posibilidad de llegar a 

usuarios potenciales, crear marcas, conocer clientes, y presentar al mundo. Este último aspecto se 
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manifiesta constantemente en las redes sociales, descritas por Sobejano como “sitios webs en los 

que los usuarios comparten contenidos (…) y experiencias (…)” (2012:151). 

2.1.2 Comunicación Institucional 

Esta es la rama de la comunicación que permite a las instituciones establecer relaciones con las 

personas y grupos sociales de su entorno. Es decir, que, de manera organizada, pretende dar a 

conocer sus actividades y conseguir una imagen pública que se acople a sus objetivos. 

En Introducción a la Comunicación Institucional de la Iglesia se dice que: 

Comunicar con transparencia la estructura y actividades de una institución contribuye a su 

credibilidad y favorece las posibilidades de influir en las decisiones de los destinatarios de 

mensajes. Es una manifestación del poder de comunicar, entendido como situación de 

dominio intelectual, consecuencia de la actividad comunicadora de una institución, que 

permite influir en las decisiones de personas y entes sociales (La Porte, 2012:279). 

Además, considera importante que cada institución responde a las siguientes interrogantes, para 

definir los conceptos que fundamenten su estructura y actividad:  

Diagrama presentado por La Porte (2012:281) para conocer una institución 

 

 

 

 

 

 

 

Rediseño realizado por Stephany López con la información de La Porte (2012:281). 
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2.1.3 Elementos de la comunicación en redes sociales 

Infografía sobre los elementos de la comunicación en redes sociales 

 

Infografía diseñada por Stephany López con información recopilada durante la creación del Marco Teórico. 
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2.2 Redes sociales 

Una red social, explica Sobejano, es “una agrupación social formada por personas conectadas por 

alguna relación común” (2012:151); la cual, gracias a las nuevas tecnologías, permite y facilita la 

interacción social, sin necesidad de encontrarse cerca físicamente o conocerse en persona. 

Mientras que la Real Academia Española (2020) define el término red social como:  

Servicio de la sociedad de la información que ofrece a los usuarios una plataforma de 

comunicación a través de internet para que estos generen un perfil con sus datos personales, 

facilitando la creación de comunidades con base en criterios comunes y permitiendo la 

comunicación de sus usuarios, de modo que pueden interactuar mediante mensajes, 

compartir información, imágenes o videos, permitiendo que estás publicaciones sean 

accesibles de forma inmediata por todos los usuarios de su grupo.  

Siendo, además, el reflejo de las relaciones que se crean más allá del internet, las redes sociales se 

han adaptado a tipologías según su objetivo, enfoque, temática, entre otros, con el objetivo de 

responder a las necesidades y deseos de los usuarios (Sobejano, 2012).  

Dentro de esta clasificación, la distinción más común se establece entre las redes verticales y 

horizontales. Las primeras, también llamadas segmentadas, son “aquellas que, por una u otra razón, 

solo se dirigen a un sector de la población o del mercado” (Sobejano, 2012:153); por ejemplo, 

LinkedIn. Mientras que las segundas, también llamadas generalistas, permiten que los usuarios 

hagan uso de la red según sus preferencias, como el caso de Facebook e Instagram. 

2.2.1 Facebook 

Creada en 2004 por Mark Zuckerberg, de 19 años, en ese entonces, logró convertirse en la mayor 

red social a nivel mundial. Y, aunque nuevas aplicaciones han surgido, Facebook ha sabido 

mantenerse entre las primeras, ofreciendo novedades y nuevas herramientas, constantemente, que 

se adapten a las necesidades de los usuarios.  

Alrededor de una década ha transcurrido desde que se transformó en un caso de éxito, y en algunos 

países como Guatemala, continúa siendo la red con más usuarios activos. Esto, se debe a las 

funcionalidades que se han activado, como el Marketplace, donde se pueden vender productos, y 
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presentando el rediseño de una imagen más clara y limpia, para retener a los usuarios, así como la 

pestaña multimedia o de video, explica José Kont (como se cita en Gándara, 2019). 

Por su parte, Carrera (2011:109) asegura que “cada vez más profesionales y empresas utilizan 

Facebook para promocionar sus productos y servicios a través de anuncios o de páginas en las que 

es posible invitar a miembros para que se hagan fans”. Pues, al estar orientada inicialmente hacia 

las personas, las marcas y las instituciones que buscan estar en Facebook deben considerar la 

importancia de crear contenido atractivo para los usuarios. Una década más tarde, dicha afirmación 

continúa teniendo vigencia, debido a que este aspecto se hace presente en las estrategias de redes sociales.  

Entre las distintas funcionalidades que ofrece Facebook se encuentran: 

 Buscador: Opción para conectar con otras personas, buscar amigos, colegios, marcas, 

empresas y/o instituciones, entre otros. 

 ¿Qué estás pensando? (para una cuenta personal) o Crea una publicación (para fanpage): 

Permite al usuario publicar desde estados de ánimo, comentarios, enlaces de páginas webs, 

fotografías, videos, hasta crear encuestas y eventos. 

 Facebook Live: Herramienta para realizar transmisiones en vivo desde un teléfono 

inteligente o una computadora. Con esta opción, quien realiza el streaming puede 

interactuar con los espectadores en tiempo real, conocer sus opiniones y dar una respuesta 

inmediata a sus consultas.  

 Marketplace: Es una plataforma interna de Facebook en la que los usuarios pueden vender 

artículos nuevos y usados, sean emprendedores, Pymes o negocios formales. 

 Facebook Stories: Esta funcionalidad permite generar contenido (en formato de imagen o 

video) que se elimina automáticamente después de 24 horas de su publicación, similar a la 

opción de Snapchat o Instagram. 

 Eventos: Permite informar sobre cursos, ferias, celebraciones, talleres, conciertos, obras de 

teatro, entre otros, a los usuarios de Facebook, sean o no seguidores o amigos de quien creo 

dicho evento. 

2.2.2 Instagram 
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En Guatemala, indica Gándara (2019), Instagram es la cuarta aplicación más utilizada, con más de 

1.3 millones de usuarios activos. A diferencia de Facebook, por la que fue adquirida en 2012, su 

principal atractivo ha sido permitir a los usuarios subir y editar imágenes y videos, mediante 

distintas opciones como: filtros fotográficos, marcos, brillo, contraste, calidez, saturación, luces, 

sombras, desenfoque y viñetas.  

En 2016, con el surgimiento de Instagram Stories, esta plataforma renovó la experiencia de usuario, 

al posibilitar la publicación de imágenes o videos que desaparecen justo 24 horas después de 

haberse cargado en la red. Herramienta que, actualmente, se utiliza para generar tráfico y  

redireccionar a los usuarios hacia las publicaciones realizadas en Instagram o sitios externos, como 

blogs y canales de YouTube, a través de la opción Swipe Up. 

Pérez (2018) dice que Instagram es una red “puramente visual” con un aspecto más cercano, en 

cuanto al resto de redes sociales, al ser utilizada para compartir el lado más personal de los usuarios.  

Entre sus ventajas, señala, está la posibilidad de humanizar y dar visibilidad a las marcas, hacer 

publicidad de bajo costo y mejorar el rendimiento del contenido.  

Por su parte, Rose (2017:28) considera que “las imágenes son casi siempre preferibles antes que 

las palabras escritas”. Razón por la que recomienda compartir contenido que los demás quieren 

ver; pues es así como esta red alcanzó popularidad, centrándose en la imagen y no la publicación 

de artículos extensos.  

Estas son algunas de las funciones que ofrece Instagram:   

Subir imágenes: Permite publicar imágenes o fotografías y compartirlas también en Facebook o 

Twitter si el usuario lo desea.  

Publicar videos: Permite compartir videos de hasta 60 segundos, los cuales pueden grabarse 

directamente desde la aplicación o seleccionarse desde la biblioteca del dispositivo móvil. 

Guardar publicaciones: Opción para guardar el contenido de otros usuarios y verlos después. 

Instagram Stories: Función para actualizar constantemente la cuenta comercial o personal con 

imágenes o videos que desaparece 24 horas después de su publicación. Para personalizar aún más 
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el contenido multimedia, esta opción permite agregar música, preguntas, encuestas, chats, hashtags 

y gif, entre otros 

Instagram Direct: Herramienta para enviar y recibir mensajes privados, responder a las Stories o 

compartir fotografías, videos y links con otros usuarios.   

Instagram Live: Permite transmitir en directo e interactuar con los seguidores en tiempo real, 

mediante la opción comentarios, así como conocer la cantidad de personas conectadas.  

Álbumes: Opción para crear álbumes de hasta 10 fotografías, las cuales pueden ser editadas de 

forma individual o grupal. 

Instagram TV: Permite subir videos con una duración de hasta 15 minutos.  

2.2.3 Términos básicos utilizados en redes sociales 

Selfis: Según la Fundación del Español Urgente (2014), la grafía selfi, en plural: selfis, es una 

adaptación adecuada al español de la forma inglesa selfie, término empleado para referirse a las 

fotografías que uno toma de sí mismo, solo o en compañía de otros, en general con celulares o 

tabletas.  

Influencer: La Fundación del Español Urgente (2019) lo define como aquella persona con 

conocimiento, prestigio y presencia en determinados ámbitos en los que sus opiniones pueden 

influir en el comportamiento de otras muchas.  

Feed: Pantalla principal de una red social, en donde el usuario puede visualizar el contenido 

compartido con solo desplazarse. 

Hashtag: La Fundación del Español Urgente (2017) dice que es una palabra, frase o grupo de 

caracteres alfanuméricos que se emplea en las redes sociales para agrupar varios mensajes sobre 

un mismo tema.  

Post: Según la Fundación del Español Urgente (2012) se utiliza para referirse a las noticias o textos 

que se publican en un blog o en el historial de una red social. Aunque, convencionalmente, también 

hace alusión a cualquier contenido que se comparte en internet, como fotografías y videos.  
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Tap: se traduce como tocar o pulsar y hace alusión a ejercer presión sobre la pantalla de un teléfono 

inteligente. 

Community manager: persona responsable de la gestión y/o administración de redes sociales.  

2.3 Recurso tecnológico 

Gracias a la revolución digital, hoy es posible establecer una conexión a Internet mediante teléfonos 

inteligentes, iPads o tabletas, laptops y computadoras de escritorio, desde cualquier momento y 

lugar. Permitiendo que plataformas como las redes sociales aumenten el número de usuarios a 

diario.  

No obstante, este crecimiento también se debe a la facilidad que dan a las personas para que formen 

parte activa del proceso de comunicación; pues no solo reciben mensajes, sino que se convierten 

en creadores de contenido, promotores de marcas o emisores de opiniones sobre un hecho en 

concreto.  

Oportunidad que se debe aprovechar no solo para uso personal, sino empresarial o institucional, 

como en el caso de las iglesias. Dado que estos centros religiosos buscan extender el mensaje 

bíblico, es importante estar presentes en las redes sociales, pues permiten crear una comunidad y 

que esta, a su vez, sea portavoz del evangelio en la era digital. Sobejano (2012:155) menciona que 

estos medios alternos “se prestan a ampliar relaciones y establecer conversaciones”.   

Por su parte, Barriger considera el cambio es lo único constante en la vida, por lo tanto, es 

importante que la iglesia se adapte y avance; de lo contario, generará un vacío de tiempo que la 

volverá “invisible ante un mundo que sigue cambiando” (2014:29). 

2.3.1 La comunicación de la iglesia 

Como cualquier grupo social, la iglesia establece sus relaciones con base a diálogos y discursos, 

los cuales se manifiestan desde la planificación de cada servicio, hasta el momento de impartir los 

mensajes o plenarias por parte de sus pastores. No solamente dentro del templo en el que se reúnen 

con cierta periodicidad, sino, cada vez que realizan actividades externas destinadas a difundir el 

cristianismo. 
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La Porte (2012) considera que la fe posee una dimensión comunicativa, la cual se transmite de 

generación en generación entre las personas. Pues, según su criterio, “evangelizar quiere decir 

comunicar la Buena Noticia” (2012:59).  

Por lo tanto, en su libro Introducción a la Comunicación Institucional de la Iglesia, expone que, si 

los cristianos pretenden evangelizar, deben saber hacerlo mejor que los demás: “No basta con tener 

como tarea la transmisión del mejor y más importante mensaje del mundo que es sin duda el 

Evangelio; debemos saber también hacerlo llegar a la gente en un mundo saturado de información” 

(La Porte, 2012:60). 

2.3.2 La iglesia en redes sociales 

Uno de los medios menos costosos (en cuanto a inversión monetaria) que tiene la iglesia para 

generar diálogo y enviar mensajes evangelísticos, no solo con y para sus miembros, sino a aquellas 

personas que no asisten a ningún centro religioso, son las redes sociales. 

Por lo tanto, si la iglesia quiere adaptarse al mundo revolucionado por el Internet, deberá empezar 

con obtener presencia en estos medios, que desde su llegada han cambiado la forma de 

comunicarse, relacionarse y conocerse con los demás. Pero, no solo se trata de crear perfiles, sino 

de entender cómo funcionan para aprovecharlos correctamente. 

Paterlini (2013) recomienda a las iglesias abrir su entendimiento a un modelo tecnológico, a una 

nueva manera de transmitir el aprendizaje de la palabra de Dios. Considerando que, se quiera o no, 

la congregación pasa más tiempo en las redes sociales que en la propia iglesia, invita a darles una 

oportunidad para entender su utilidad. “Lo más probable es que, al final, terminen 

deslumbrándonos y que les encontremos un gran potencial; pero para eso hay que tener una actitud 

mental correcta” (Paterlini, 2013:16). 

Lo anterior, al considerar que las redes sociales pueden utilizarse para formar parte de la vida de 

los jóvenes y de la congragación en general, a través de un ejemplo que los motive. Por ello, citando 

a Pablo en 1 Corintios 11.1: “Imítenme a mí, como yo imito a Cristo”, Paterlini (2013) enfatiza en 

la importancia de generar contenido que influya en sus seguidores, y sea digno de imitar. 
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Por su parte, Barriger (2014) destaca que la visibilidad de la iglesia en redes sociales y sitios web 

es tan importante como la habilidad; puesto que, en la actualidad, contar con mensajes que 

destaquen entre el bombardeo de información que los usuarios reciben a diario, es parte de la 

correcta administración de estas plataformas.  

Debido a que, asegura, gran porcentaje de las personas que van a la iglesia por primera vez han 

navegado en busca de información sobre el centro religioso. “Es decir, cuando llegan el domingo 

ya nos conocieron previamente” (Barriger, 2014:26-27). 

2.4 Guía de estilo 

Estar en las redes sociales, participar activamente y generar interacción con los usuarios, considera 

Paterlini (2013), permite expandir la red de contactos cada día, pero, sobre todo, transmitir mensajes 

que provengan del corazón de Dios.  

No obstante, para sacarles provecho, es necesario una correcta administración. Puesto que, al 

representar un arma de doble filo, en la que es posible generar aceptación al igual que rechazo, por 

lo que requieren ser gestionadas de forma correcta.  

Para lograrlo, como primer paso, toda iglesia, como cualquier empresa o comercio, debe contar con 

una guía de estilo. Documento que, aunque en ocasiones es subestimado, debe convertirse en una 

herramienta que permita a los administradores actuar en sintonía. Es decir, que quienes colaboren 

en la generación de contenido y creación de estrategias se rijan bajo las mismas directrices, hablen 

el mismo tono y tengan una actitud similar. 

Para Lazovska (2019) la guía de estilo es como un mapa que traza el rumbo de una marca en las 

redes sociales y señala que su principal ventaja es posibilitar la creación de una experiencia 

cohesiva en todos los perfiles que se utilicen. Pero, admite, es un documento que debe actualizarse 

a medida que cambia la estrategia y la demanda de la audiencia. 

2.4.1 Contenido de valor 

Asimismo, al contar con una guía de estilo, la empresa o institución tendrá en sus manos una 

herramienta que brindará las pautas esenciales para crear contenido de valor; término con el que se 

identifica a las piezas de comunicación que aportan beneficios al público al que van dirigidas, 
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según Rincón (2018). Estás deben ser relevantes y estar cuidadas, con la intención de ser atractivas 

para el usuario y que este interactúe con ellas. Entre los aspectos que Rincón (2018) recomienda 

para elaborar un post, se encuentran: la información rápida y útil, la veracidad, la correcta escritura, 

y la originalidad. 

2.4.2 Creación de una guía de estilo 

Al considerarse como la base para la correcta administración de las redes sociales y garantizar la 

claridad y consistencia del contenido que comparten las empresas o instituciones, algunos expertos 

recomiendan algunos elementos básicos que no deben faltar en la guía de estilo. Entre estos, 

Dawley (2017) y Lazovska (2019) destacan: 

 Objetivos de las redes sociales: Recordar la razón por la que se utilizan y administran estos 

canales. 

 Desglose de audiencia: Definir a quienes se quiere llegar, para garantizar que las decisiones 

que se tomen cumplan con lo que estos esperan.   

 Lista de cuentas y contactos: Para identificar a los responsables de las redes sociales y sus 

funciones, así como las redes sociales activas. 

 Voz de marca: Significa ser coherente en las distintas redes sociales, para no enviar 

mensajes mixtos. Esta debe reflejar como quiere ser vista la institución ante los usuarios, 

por lo que puede ser amigable, útil, casual, sarcástico, atrevido, energético, alegre, entre 

otros. 

 Tono de voz: Este elemento no debe ser distinto al tono que se utiliza en cualquier otro 

lugar, aunque puede adaptarse a las redes sociales. 

 Gramática: Las publicaciones deben responder a los estándares de gramática y ortografía. 

 Terminología: Palabras y frases características de la institución o marca. 

 Publicación: Sección integrada por aspectos como el uso de enlaces, hashtags y emojis. 

 Programación: Describir cuando es conveniente programar las publicaciones, en lugar de 

hacerlas inmediatamente. Así como establecer el ritmo que deberían seguir las 

programaciones. 

 Calendarización: Agregar vínculo al calendario de publicaciones y describir la frecuencia 

con la que se debe publicar en cada red social. 
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 Parte visual: Definir las pautas visuales con base a los gráficos que, en este caso, la iglesia 

utiliza en otras partes. También incluye una lista de los formatos recomendados de imagen 

y video para cada plataforma, así como los colores y fuentes aceptadas. 

2.5 Algunos referentes 

Estar en redes sociales, dice Núñez (2013), permite a las iglesias extender su comunicación más 

allá de los muros (incluso a nivel internacional) y establecer una conexión que mejore la relación 

con sus miembros, al convertir estos medios en un punto de conversación.  

Para ello, recomienda a las iglesias poner en práctica lo siguiente:   

 De vez en cuando, involucrar al pastor de la iglesia en las publicaciones. 

 Compartir vídeos, imágenes y fotografías, entre otros.  

 Publicar contenido que los usuarios quieran comentar y compartir.  

 Mantener actualizada la agenda de los eventos de la iglesia. 

 Ser constante en las publicaciones, sin llegar a ser spam.  

 Generar conversación con los seguidores.  

 Ofrecer retrasmisiones en streaming de los eventos, en exclusiva para los seguidores. 

 

Sin embargo, para determinar cuáles son las mejores prácticas para una iglesia, es necesario 

identificar sus necesidades, y, a partir de ahí, comenzar la creación de una guía o manual de estilo, 

como lo han hecho algunos centros religiosos. Entre estos, la Iglesia Adventista del séptimo día, la 

Iglesia Evangélica Metodista Argentina y La Iglesia de Jesucristo de los Santos de los Últimos 

días. 

2.5.1 Iglesia Adventista del Séptimo Día 

Dentro de su manual de redes sociales, esta iglesia presenta su código de conducta, sugerencias de 

contenido y monitoreo de sus canales. Asimismo, recomienda darles mantenimiento a los perfiles 

de forma periódica, cuidar la identidad visual y responder a mensajes y comentarios. Mientras que, 

con relación al tipo de contenido, al estar enfocado a los miembros de la iglesia y personas no 

adventistas, considera que se debe mantener un equilibrio. Por lo tanto, señala, es importante 

compartir información sobre las actividades locales y horarios, transmisiones en vivo, textos 
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bíblicos con imágenes creativas y noticias relevantes para la región. Además, la Iglesia Adventista 

del Séptimo Día (2020), sugiere cuidar la calidad de las fotografías que dan a conocer la dinámica 

de sus programas (en caso de iglesia evangélica, servicios).   

Al ser las redes sociales un reflejo de la institución, la Iglesia Adventista del séptimo día 

recomienda “ser cuidadosos en lo que publicamos en ese espacio” (2020:3), así como verificar la 

información que se vaya a utilizar; comprobar que no exista discrepancia teológica o doctrinaria 

en el contenido, y evitar fotografìas que muestren el rostro de las visitas y niños, sin autorización, 

o que revelen el patrimonio u objetos de valor.  

Ante los comentarios negativos, señala responder con base en los principios bíblicos y doctrinarios. 

Mientras que, si estos presentan palabras soeces y ofensivas se sugiere eliminarlos. Por otra parte, 

para mantener la seguridad de las cuentas, la Iglesia Adventista del séptimo día aconseja contar 

con dos o más administradores de confianza, para que la cuenta de Facebook no se pierda y en 

Instagram cerciorarse de que los datos de acceso sean de la iglesia o del área responsable.  

2.5.2 Iglesia Evangélica Metodista Argentina 

Como parte de su Manual de Estilo para el uso de Redes Sociales, la Iglesia Evangélica Metodista 

Argentina indica a los pastores, que tengan un perfil de Facebook u otra red social, saber que su rol 

pastoral se conservará si tiene agregados a miembros de la iglesia. Por lo tanto, si desea darles un 

uso personal a estos medios, lo recomendable es tener entre sus contactos solo a amigos.  

En los post, sugiere, agregar siempre una imagen y escribir un título que dé a entender lo que se 

está divulgando. Para las fotografías de una persona, selfis, videos o entrevistas, recomienda filmar 

en plano medio corto; cuidar de la composición (regla de tercios, la ley del horizonte y distribución 

de objetos) para evitar distracciones; del sonido (evitar el eco, no utilizar música de fondo en vivo 

y, de preferencia, utilizar micrófono de solapa); y sobre la iluminación que sea natural o artificial, 

más no mixta o que genere sombras en la cara.  

Además, señala establecer una Política de convivencia, en la que se recomiende a los usuarios 

usar un lenguaje socialmente aceptado, basado en los códigos de ética y moral, así como a respetar 
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los derechos de los demás y la propiedad intelectual. De lo contrario, se eliminarán aquellos 

comentarios que no aporten al encuentro y a la difusión.  

2.5.3 La Iglesia de Jesucristo de los Santos de los Últimos días  

Por su parte, este centro religioso brinda algunos lineamientos que podrían adaptarse a iglesias 

cristianas, aunque tengan otra doctrina, siempre que busquen atender a las necesidades de los demás 

y fortalecer su fe. Entre las pautas generales destacan no mostrar información, imágenes o videos 

de las personas que asisten a la iglesia, a menos que estas lo autoricen y contar con un administrador 

que garantice la supervisión oportuna del contenido.  

2.6 Medición del engagement 

Uno de los objetivos de Casa de Mi Gloria Guatemala para estar en redes sociales es conectar con 

las personas (creyentes y no creyentes) e influir en ellas. Para lograrlo, es necesario conocer la tasa 

de engagement, pues permite entender y analizar el impacto de las publicaciones en los usuarios, 

al reflejar su nivel de interacción y compromiso las redes sociales de la iglesia. 

Esta métrica, explica Núñez (2019), es más importante que el número de me gustas o comentarios 

en un post, pues mide la efectividad del contenido con relación al número de seguidores actuales. 

Para calcularla, en su publicación Plantillas para calcular ratio de engagement en Instagram y 

Facebook, Núñez recomienda la siguiente fórmula:  

Fórmula engagement rate (tasa de engagement) con relación al número de seguidores   

                                          

Fuente: Vilma Núñez (2019) en Fórmula para calcular engagement en redes sociales y CTR (plantillas). 
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Mediante esta fórmula, es posible calcular el engagement de una publicación con base al número 

de seguidores y es recomendable obtener la media cuando entre los objetivos se encuentra el querer 

revivir una página o cuenta inactiva, aumentar el alcance de fans o conseguir más seguidores.  

Mientras que en Fórmula para calcular engagement en redes sociales y CTR (plantillas) Núñez 

(2019) presenta cómo obtener el engagement para una publicación, según el alcance obtenido y se 

sugiere obtener la media de esta métrica, cuando se quiere probar nuevo material y/o mejorar el 

plan de contenidos.  

Fórmula engagement rate (tasa de engagement)con relación al número de usuarios que 

vieron la publicación 

                                                   

Fuente: Vilma Núñez (2019) en Fórmula para calcular engagement en redes sociales y CTR (plantillas). 

Además de señalar la media de impresiones, clic o interacciones como la clave para conocer 

“cuándo un contenido es efectivo y cuando no ha funcionado”, Núñez (2019) también sugiere 

utilizar plantillas en las que se integren los siguientes campos, para conseguir mejores resultados:   

 Fecha de publicación  

 Horario (mañana, tarde o noche) 

 Categoría del contenido (para saber qué tipo de contenido funciona mejor) 

 Alcance (número de usuarios o cuentas únicas que vieron el contenido) 

 Total de interacciones (me gustas + comentarios + compartidos, entre otros) 

2.7 Casa De Mi Gloria 

En 2001, en la ciudad de Garland, Texas, Estados Unidos, nació el ministerio Casa de Mi Gloria. 

Sus fundadores fueron los pastores Mauricio y Mary Elizondo, quienes junto con su familia 
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aceptaron el llamado de Dios para crear una iglesia evangélica que estuviera comprometida a 

cumplir cuatro objetivos: 

 La evangelización del mundo 

 La adoración a Dios 

 El discipulado a los creyentes 

 Mostrar compasión 

Desde ese entonces, la familia Elizondo ha trabajado constantemente por cumplir su misión, 

convirtiéndose en una de las iglesias de alto crecimiento en EE.UU., con una congregación actual 

de 1,800 miembros. Además de la expansión internacional con sedes en Guatemala, El salvador, 

Honduras y Nicaragua. 

2.7.1 Fundación en Guatemala 

En Guatemala, Casa de Mi Gloria tuvo su primera reunión el 2 de mayo de 2010. Inició con siete 

personas como miembros y poco a poco la asistencia aumentó. Su propósito fue ser la primera cede 

de este ministerio en el país, aunque, aún más importante fue la intención de conectar con los 

guatemaltecos y llevar un mensaje para la familia.  

2.7.2 Misión 

 “Ser una iglesia para la familia. Queremos ayudarte a que conozcas a Dios y te desarrolles en la 

plenitud de vida que Él ha planeado para ti y los tuyos”. 

2.7.3 Visión 

“Transformar mi comunidad a la imagen de Cristo, a través del amor y el poder del Espíritu Santo”. 

2.7.4 Uso de las redes sociales 

Estar en redes sociales, específicamente en Facebook e Instagram, indicó el pastor Carlos Contreras 

(2020) en la entrevista realizada durante la recolección de datos, se debe al querer conectar con dos 

generaciones distintas: adultos y jóvenes. “Considero que los adultos utilizan más Facebook, 

mientras que los jóvenes están en Instagram, aunque también en otras redes, como TikTok”, 

apuntó. Aunque el objetivo principal para usar ambas plataformas es informar sobre la labor de la 

iglesia y difundir el mensaje de salvación.   
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No obstante, a pesar de que distintas personas de la iglesia se han involucrado en el manejo de las 

redes sociales, es el pastor quien, por lo general, lo hace. Asimismo, comentó que, no contar con 

alguien dedicado a la administración de las mismas, que conozca el mensaje que se quiere 

transmitir y que pueda trasladarlo a las redes sociales, ha influido en la planificación de contenidos.  

Asimismo, Contreras (2020) mencionó, que, al ser un organismo y no solo una organización, es 

importante que quien se encarge de gestionar estos medios, debe caminar en la visión de la iglesia 

para cumplir con el propósito de la misma. Por lo que, existir una comisión encargada de estas 

plataformas, explicó, entre sus principales funciones se encontrarían: 

 La creación y publicación de contenido que exprese el sentir y propósito de la iglesia. 

 Mantener y/o posicionar la institución eclesiástica en las redes sociales. 

 Crear planes y estrategias de publicidad junto con el pastor y/o los líderes a cargo. 

 Participar en el proceso de selección de contenidos.  

2.7.5 Facebook Casa de Mi Gloria Guatemala 

Información general  

 

Fuente: Facebook, elaboración propia.   
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Historia 

 

Fuente: Facebook, elaboración propia.   

Portada y foto de perfil 
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Fuente: Facebook, elaboración propia.   

Página principal  

 

Fuente: Facebook, elaboración propia.   

2.7.6 Instagram Casa de Mi Gloria Guatemala 

Foto de perfil e información general 
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Fuente: Instagram, elaboración propia.  

Página principal o feed 

 

Fuente: Facebook, elaboración propia 

2.7.7 Servicios 

Los servicios o cultos, definidos por Varela (2002) como el acto de servicio y ofrenda a Dios, como 

agradecimiento a lo que Él ya hizo por ellos, en Casa de Mi Gloria tienen como fin adorar a Dios 

mediante la alabanza y adoración, promover la comunión con Dios a través de la oración y enseñar 

sobre las historias y párabolas de la biblia por medio de las prédicas, generalmente impartidas por 

los pastores. 
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Estos, hasta antes del confinamiento provocado por el COVID-19, se realizaban en distintos días y 

horarios: 

Domingos: Servicios de Gloria de 9:00 a.m. a 12:00 p.m. 

Lunes: Discipulado para líderes y nuevos miembros de 19:30 p.m. a 21:30 p.m. 

Martes: Noches de Oración y Adoración a partir de las 19:30 p.m. 

Miércoles: Conferencia para damas de 19:30 p.m. a 21:00 p.m. 

Sábados: Conexión (servicio de jóvenes) de 16:00 p.m. a 18:00 p.m. 

Mientras que, durante el Estado de Calamidad decretado por el Gobierno de Guatemala, desde 

marzo 2020, se han realizado a través de transmisiones en Facebook, las cuales están dirigidas, 

principalmente, a la congregación en los siguientes horarios:  

Domingos: Mi Casa y Yo a partir de las 8:30 p.m. 

Martes: Noches Gloriosas a partir de las 19:30 p.m. 

2.7.8 Organigrama 

Organigrama Casa de Mi Gloria Guatemala

 

Realizado por Stephany López, con información recolectada durante la investigación. 
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2.7.9 Ubicación 

La iglesia Casa de Mi Gloria Guatemala se encuentra ubicada en la 5ª. avenida 3-05, zona 1 de 

Santa Catarina Pinula, Guatemala. A 12.8 kilómetros del Centro de la Ciudad de Guatemala. 

Ubicación de la iglesia Casa de Mi Gloria Guatemala 

 

Captura de pantalla tomada de Google maps, realizada y editada por Stephany López. 
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3. Marco metodológico 

3.1 Método de la investigación 

Se eligió el método el analítico por ser el procedimiento que posibilita el estudio individual de los 

elementos que componen el objeto de estudio. Lerner y Gil (2006) describen esta metodología 

como una manera de proceder que, a través de la descomposición, busca acceder al conocimiento 

de un objeto o asunto cualquiera. 

Por lo que, en este caso, se analizaron las características del contenido publicado en las redes 

sociales, se indagó en las preferencias y gustos de los miembros de la iglesia que siguen a Casa 

de Mi Gloria Guatemala en Facebook e Instagram y se conocieron los criterios aplicados 

actualmente para la administración de dichos perfiles.   

3.2 Tipo de investigación 

Con un enfoque mixto, esta investigación integró procedimientos tanto cuantitativos como 

cualitativos, para la obtención de resultados. Esto, con la intención de brindar una perspectiva más 

adecuada de lo investigado.  

Toro y Parra (2006) señalan que, aunque cada vez se insiste más en que la investigación cuantitativa 

o cualitativa son métodos con validez universal, es conveniente recurrir tanto a uno como a otro, 

para aprovechar las oportunidades y ventajas que ambos aportan.  

Por lo tanto, aunque las métricas que brindaron las redes sociales (alcance, seguidores, e 

interacciones, entre otros) establecen un panorama de la gestión actual. La información obtenida a 

través de la observación, la entrevista y la encuesta fue clave en la comprensión de las necesidades 

que tiene Casa de Mi Gloria Guatemala para conseguir una correcta administración de Facebook e 

Instagram.  

3.3 Objetivos 

3.3.1 General 

Establecer las normas de uso y estilo para las redes sociales (Facebook e Instagram) de la iglesia 

Casa de Mi Gloria Guatemala. 
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3.3.2 Específicos 

 Analizar el contenido, estilo y periodicidad de las publicaciones de Casa de Mi Gloria 

Guatemala en sus redes sociales.   

 Identificar el nivel de interacción y compromiso de la audiencia con los perfiles de Casa de 

Mi Gloria, a través del cálculo de la tasa de engagement.  

 Determinar si es necesaria la creación de una guía de uso y estilo como recurso para el 

manejo adecuado de las redes sociales de Casa de Mi Gloria Guatemala. 

3.4 Técnica 

3.4.1 Observación directa 

Fue el punto de partida para recolectar información sobre el contenido, la forma y la periodicidad 

de las publicaciones de las redes sociales utilizadas por la iglesia evangélica Casa de Mi Gloria 

Guatemala. 

3.4.2 Entrevista 

Se utilizó para conocer cómo y por qué el centro religioso hace uso de las redes sociales, así como el 

criterio de quién está a cargo del manejo de estos canales.   

3.4.3 Encuesta  

Se trasladó al 25% de los miembros de Casa de Mi Gloria, con el objetivo de recopilar información 

sobre lo que prefieren ver en las publicaciones que realiza la iglesia en sus redes sociales.  

3.4.4 Muestreo discrecional  

El muestreo discrecional u opinático se utilizó para tomar como muestra el 50% de las 

publicaciones realizadas en Facebook durante mayo 2019 a mayo 2020, con el objetivo de observar 

el contenido con menor y mayor alcance, según las métricas brindadas por Facebook Insights. En 

el caso de Instagram, se trabajó con el 100% de las publicaciones realizadas durante ese mismo 

período, debido a que en dicha red se compartió poco contenido en el transcurso de esos meses.  

3.4.5 Muestreo aleatorio simple 
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Mientras que el muestreo aleatorio simple, al dar a todos los elementos de la población (en este 

caso los 130 miembros de la iglesia) la posibilidad de ser seleccionados, se empleó para elegir al 

25% de los feligreses que responderían la encuesta sobre lo que prefieren en cuanto al estilo y 

contenido de las publicaciones de Casa de Mi Gloria Guatemala.  

Procedimiento para el muestreo aleatorio simple, realizado en Excel:  

 A cada miembro de la población, en este caso los 130 miembros de Casa de Mi Gloria 

Guatemala y que formaron parte de la base de datos generales (nombre y número de 

WhatsApp) se le asignó una cifra aleatorio, la cual se obtuvo mediante la  fórmula 

=ALEATORIO().  

 Para evitar que el dato asignado cambiara, se fijaron en la hoja de cálculo de esta manera: 

selección y copiado de la columna que poseía las cifras aleatorias, este último paso  

mediante el comando cntrl c y, sin desmarcar las celdas, clic sobre Pegar valores.  

 Para obtener la muestra, se creó una tabla con una columna en la que se enumeró del 1 al 

33 y en la columna siguiente se utilizó la formula =JERARQUIA.EQV(número; 

referencia (se presionó F4 para fijar la jerarquía)), en este caso el orden no fue relevante, 

por lo que no se integró.  

 Para buscar en la base principal, el dato correspondiente al número obtenido en el paso 

anterior, se utilizó la fórmula =BUSCARV(valor_buscado;matriz_buscar_en (se 

presionó F4 para fijar);indicador_columnas;[ordenado (se escribió FALSO, para una 

obtener una coincidencia exacta)].  

3.5 Instrumentos 

3.5.1 Cuadro de observación   

Funcionó como indicador para evaluar el contenido y el estilo de las publicaciones realizadas en 

redes sociales de Casa de Mi Gloria. 

3.5.2 Entrevista 

Se empleó para la recolección de información mediante de preguntas abiertas, las cuales 

permitieron dar una respuesta libre durante la entrevista.  
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3.5.3 Cuestionario 

Se utilizó para conocer lo que prefieren ver los miembros de Casa de Mi Gloria Guatemala, a través 

de preguntas cerradas sobre el estilo y contenido de las publicaciones.    

3.5.4 Base de datos 

Se elaboraron tablas en Microsoft Excel para almacenar, depurar y organizar la información 

recolectada. 

3.5.5 Gráficas 

Fueron creadas para presentar los resultados de manera visual, con el objetivo de facilitar la 

comprensión de los datos.  

3.6 Población o universo 

Publicaciones realizadas en las redes sociales de la iglesia evangélica Casa de Mi Gloria Guatemala 

(Facebook e Instagram) de mayo 2019 a mayo 2020. Así como los miembros de dicho centro 

religioso. 

3.7 Muestra 

El 50% del contenido publicado en la fanpage de Facebook, según su formato (fotografías, videos, 

estados o videos compartidos), y el 100 % del contenido compartido en Instagram, de mayo 2019 

a mayo 2020. Además del 25% de los feligreses o miembros de Casa de Mi Gloria Guatemala.  

3.8 Procedimiento 

Después de la aprobación del proyecto de investigación, en mayo 2020, se inició la recolección de 

información, siendo el primer paso una entrevista realizada al pastor de Casa de Mi Gloria 

Guatemala y administrador de las redes sociales, Carlos Contreras, para conocer el manejo de las 

cuentas institucionales y los objetivos que se desean alcanzar.     

Seguidamente, se procedió a la obtención de información sobre el contenido publicado de mayo 

2019 a mayo 2020, a través de Facebook Insights. Gracias a la herramienta Exportar Estadísticas, 

se descargaron las métricas que brinda la opción Datos de publicaciones, en formato de archivo 

Excel.  
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De estas, se tomaron únicamente las siguientes casillas para conseguir el detalle de la población: 

Enlace permanente, Mensaje de la publicación, Tipo (formato), Publicado (fecha), Alcance y 

Reproducciones totales hasta el 95%, la cual, al ser una de las métricas más confiables en cuanto 

al compromiso de los usuarios con los videos o transmisiones de la fanpage, se sumó al Total de 

Interacciones que brinda la red social para cada post.  

Por lo que se consiguió una población de 235 publicaciones realizadas del 1 de mayo 2019 al 31 

de mayo 2020, obteniendo una muestra del 50%, es decir 118 post, según su formato (imágenes, 

videos, estados y videos compartidos).  

Tras esta selección, se tabularon los siguientes datos en una plantilla diseñada en Excel para 

calcular la tasa de engagement de Facebook y conocer la media de personas alcanzadas: fecha y 

hora de publicación, tipo de contenido, alcance y total de interacciones. También se utilizó la 

fórmula sugerida por Vilma Núñez: total de interacciones / alcance de la publicación * 100, para 

obtener el engagement rate con base al número de usuarios que vieron el contenido.  

Esta misma tabla fue utilizada para la muestra de Instagram, que se constituyó por las 19 

publicaciones realizadas durante mayo 2019 a mayo 2020. A diferencia de Facebook, todos los 

datos necesarios para llenar las casillas, es decir: Enlace permanente, Mensaje de la publicación, 

Publicado, Tipo de contenido, Alcance y Total de interacciones (Me gustas + Comentarios + 

Compartidos + Guardado en Colección), se recolectaron de forma manual, pues esta red aún no 

cuenta con una herramienta que brinde métricas consolidadas para un período determinado.  

Mediante el ánalisis  directa que se realizo a través de los cuadros de observación, se identificaron 

distintos aspectos de las publicaciones realizadas la iglesia en Facebook e Instagram, así como el 

estilo y periodicidad de su contenido. Mientras que la encuesta, enviada a 32 personas, todos ellos 

miembros de Casa de Mi Gloria Guatemala, permitió conocer qué prefieren ver en las redes sociales 

de dicho centro religioso.  

Tras la recopilación y análisis de los datos, se redactó el informe final, en donde además de mostrar 

los resultados, se buscó responder al planteamiento del problema, a través de las conclusiones y 

recomendaciones.  
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4. Análisis y descripción de los resultados 

A través de la recolección de datos e información se evaluó el contenido publicado en las redes 

sociales (Facebook e Instagram) de Casa de Mi Gloria Guatemala, así como los criterios utilizados 

para administrar dichas cuentas institucionales. Esto, utilizando el método de investigación 

analítico, que permite la descomposición de un todo en sus partes para acceder al conocimiento de 

una situación o fenómeno en particular. Adicional, se elaboró una encuesta que se envió a 32 

miembros de la iglesia, para conocer qué prefieren ver en las redes sociales de esta institución.  

4.1 Información obtenida en la entrevista  

El sábado 23 de mayo de 2020 se trasladó al pastor general de Casa de Mi Gloria Guatemala una 

entrevista realizada en Word, vía WhatsApp. Debido a la situación provocada por el COVID-19 en 

Guatemala no fue posible realizar una entrevista frente a frente.  

No obstante, fue posible recolectar información sobre el objetivo de utilizar las redes sociales, el 

uso y la administración de las cuentas y los aspectos que se necesitan mejorar, según el 

entrevistado.   

En cuanto a contar con una página en Facebook y una cuenta de Instagram, el pastor de esta 

iglesia señaló lo siguiente:   

 Que la intención principal es difundir el mensaje de salvación e informar a las personas 

sobre las actividades que se realizan. 

 El deseo de conectar con jóvenes y adultos y ser influencia en ellos, sabiendo que hay 

distintas maneras de hacer iglesia.   

 Aunque hasta marzo de 2020 el uso de las redes sociales era opcional, debido a la 

prohibición de reuniones presenciales durante la pandemia del COVID-19, utilizarlas ha 

tomado importancia, pues son consideradas como un medio de comunicación y alcance.  

Sobre la administración de las cuentas indicó:  

 No se cuenta con una guía o manual para el manejo correcto de Facebook e Instagram. 

Tampoco con una estrategia de comunicación digital o una planificación de contenidos.  
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 Se publica dos o tres veces por semana y aunque se tiene conocimiento de los distintos 

formatos y tamaños para cada red, son tomados en cuenta muy pocas veces.  

Acerca de las necesidades, comentó:  

 Contar con una persona que conozca cómo funcionan las redes sociales, pero, al igual que 

otros puestos de servicio y liderazgo, conozca la visión, el lenguaje y el mensaje de Casa 

de Mi Gloria Guatemala.   

 Tener periodicidad en sus publicaciones y crear más contenido que exprese el sentir y el 

propósito de la iglesia.  

4.2 Observación directa y cuadros de observación 

A continuación, se describen los resultados de la observación directa, la cual se realizó mediante 

cuadros de observación con la intención de recopilar información sobre cada una de las 

publicaciones que integran la muestra del estudio.  

Esto, no solo para conocer su contenido, estilo, periodicidad e interacciones, sino, también, para 

determinar su rango de cumplimiento con relación a aspectos que ayudarían a saber si la falta de 

una herramienta influye en la gestión de los perfiles sociales de Casa de Mi Gloria Guatemala. 

Tras observar la muestra y tomando en cuenta las respuestas de la entrevista, se elaboró la matriz 

con los siguientes aspectos en forma de cuestionamientos: 

 ¿Utiliza un tono formal (cercano y emocional)? 

 ¿Cumple con las normas gramaticales? 

 ¿Usa emoticones? 

 ¿Informa sobre alguna actividad a realizarse? 

 ¿Transmite un mensaje evangelístico? 

 ¿Posee las especificaciones técnicas adecuadas para la plataforma? 

 ¿Cuenta con hashtags? 

 ¿Posee una llamada a la acción? 

 ¿Sigue una línea gráfica unificada? 
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4.2.1 Resultados para Facebook  

Gracia a la observación de la muestra se identificaron distintas características de las publicaciones 

que generan más interacción y las que no. En el caso de las fotografías, los usuarios responden más 

a aquellas que presentan una mejor calidad en cuanto a exposición, enfoque y ángulos, en 

comparación con las fotos que se suben oscuras y desenfocadas.  

Asimismo, se observó que los usuarios interactúan más con los álbumes que tienen menos de 10 

fotografías; con las que muestran como protagonistas a los miembros de la iglesia, pastores o 

integrantes del ministerio de alabanza; acciones fraternales (abrazos, saludos, risas) y momentos 

de adoración y prédicas.  Mientras que, entre las características del material fotográfico que 

obtienen menor interacción se encuentran los retratos que exponen a las personas en su momento 

de intimidad con Dios, es decir, durante la ministración y oración. Así como las que han sido 

agregadas individualmente a un álbum ya existente. 

Con respecto a los textos presentes en las publicaciones, se observó que los usuarios interactúan 

más cuando se ha colocado un escrito breve y conciso, que no sobrepase las dos oraciones. Esto 

también sucede con las imágenes de contenido informativo y bíblico, las cuales consiguen una 

mejor respuesta al contener de 100 a 200 caracteres y una tipografía legible.  

Por otra parte, la interacción, alcance y reproducciones de los videos y/o transmisiones en vivo son 

mayores cuando este recurso es dinámico, no presenta problemas de audio e imagen, exponen la 

idea principal desde el comienzo y, si contiene texto, la tipografía es legible. De lo contrario, la 

interacción es menor; al igual que con las pruebas de Facebook Live fallidas que no se eliminan, 

los post compartidos en otras páginas o publicados anteriormente en el mismo perfil.  
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Cuadro 1 

Rango de cumplimiento con relación  a los aspectos 

evaluados en el cuadro de observación 

Cumplimiento 
Cantidad de 

publicaciones 
Porcentaje 

Alto (7-9) 16 14 

Medio (4-6) 65 55 

Bajo (1-3) 37 31 

Fuente: elaboración propia. Información obtenida durante la investigación.  

Gráfica 1 

 

Fuente: elaboración propia. Información obtenida durante la investigación realizada. 

La muestra de Facebook comprendió 118 publicaciones, de las cuales el 86% (102) se posicionó 

en un rango de cumplimiento medio y bajo. Reflejo de la falta de una herramienta que brinde las 

pautas esenciales para gestionar correctamente las redes sociales. Pues, al contar con una 

herramienta, sin importar quien sea la persona que se encargue de crear, seleccionar y publicar el 

contenido, la imagen institucional de la iglesia se conservará.    

Por otra parte, al realizar la comparativa, en su mayoría las imágenes, videos y/o transmisiones, 

estados y videos compartidos, no cumplen con las reglas ortográficas y gramaticales; no poseen 
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Bajo (1-3)
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elementos gráficos similares y constantes, como logotipo, tipografías y colores corporativos; 

carecen del uso de emojis y hashtags, y así como de frases call to action o de llamada a la acción.  

4.2.2 Resultados para Instagram  

La observación realizada en Instagram permitió identificar la falta de periodicidad para publicar 

contenido, pues de mayo 2019 a mayo 2020 únicamente se compartió material 19 veces. Además 

de este aspecto, se determinó que los seguidores prefieren reaccionar a los post que no presentan 

deficiencia en la resolución y exposición de la imagen, cuenta con una descripción o llevan, como 

parte del diseño, fotografías del pastor o los miembros de la iglesia.  

Cuadro 2 

Rango de cumplimiento  con relación  a los aspectos 

evaluados en el cuadro de observación  

Cumplimiento 
Cantidad de 

publicaciones 
Porcentaje 

Alto (7-9) 7 37 

Medio (4-6) 11 58 

Bajo (1-3) 1 5 

Fuente: elaboración propia con resultados obtenidos durante la investigación.  

Gráfica 2 

 

Fuente: elaboración propia con resultados obtenidos durante la investigación. 
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De las 19 publicaciones evaluadas mediante el cuadro de observación, un 63% se posicionó en un 

rango de cumplimiento medio y bajo, convirtiéndose en un indicador para determinar si la falta de 

directrices influye el manejo de esta red social, para lograr un feed ordenado y atractivo. Puesto 

que, existe una variación en las tipografías y colores utilizados, y no se hace uso de emojis, hashtags 

o textos que refuercen el mensaje. Asimismo, se observó que, en su mayoría, el material que se 

comparte es el que ha sido divulgado previamente en la página de Facebook.  

4.3 Cálculo de la tasa de engagement 

A continuación, se presentan los resultados del cálculo del engagement que se realizó para conocer 

el grado de interacción y compromiso de los usuarios con las redes sociales de Casa de Mi Gloria 

Guatemala.  

Las fórmulas utilizadas fueron:   

Tasa de engagement = total de interacciones / alcance de la publicación * 100 

Media de la tasa de engagement  = suma (engagement rate individual) / total de publicaciones  

Media del alcance = suma (alcance por publicación) / total de publicaciones 

Media de interacciones = suma (interacciones por publicación) / total de publicaciones  

También se presentan los resultados de las publicaciones con mayor y menor tasa de engagement 

que la media, según el tipo de contenido identificado durante la observación: fotografía, de 

evangelismo, informativo y bíblico. Esto, para determinar  cuál es el más atractivo para los 

seguidores y evaluar si la falta de lineamientos de uso y estilo ha influido en su rendimiento.  

4.3.1 Resultados para Facebook 

Para conseguir el engagement rate de la página de Facebook de Casa de Mi Gloria Guatemala se 

tomó como base la propuesta de Núñez (2019). Aunque, al no ser el perfil de una marca o empresa 

que busca la obtención de leads o información de las personas para generar oportunidades de venta 

o re direccionar a otras plataformas, se prescindió de la casilla Número de clics en enlace. 

Integrando únicamente los siguientes campos: fecha de publicación; horario (mañana, tarde y 

noche); categoría del contenido (fotografía, informativo, de evangelismo y bíblico); alcance, 
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interacciones (el total que brindan las estadísticas de la plataforma más las reproducciones de hasta 

el 95% de su duración) y engagement rate. Las primeras tres, se colocaron con la intención de 

identificar el horario en que mayor rendimiento generan las publicaciones y el tipo de contenido al 

que más reaccionan los usuarios. Mientras que, las últimas tres métricas permitieron conocer la 

media de personas alcanzadas, interacciones y tasa de engagement.   

Tabla 1 

Media 

Alcance 1265 

Interacciones 254.79 

Engagement rate 26.07 

Fuente: elaboración propia con bases a los resultados obtenidos durante la investigación. 

Cuadro 3 

Tasa de engagement de Facebook 

Media 26.07% Publicaciones %  

Mayor que la media 46 39 

Menor que la media 72 61 

Fuente: Elaboración propia con los resultados obtenidos durante la investigación. 

Gráfica 3 

 

Fuente: elaboración propia con información obtenida durante la investigación. 
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Aunque el 39% de las publicaciones de la muestra se posicionaron por arriba de la media del 

engagement rate, la mayoría de ellas no consiguió el 50% de interacciones, en comparación con el 

alcance obtenido.  

Esto quiere decir que, a pesar de que los usuarios vieron las fotografías, post o videos informativos, 

con un mensaje de evangelismo o pasajes bíblicos, son espectadores que prefieren no reaccionar, 

compartir, comentar o, en el caso del material multimedia, no reproducir el contenido en su 

totalidad.  

Cuadro 4 

Publicaciones con mayor tasa de 

engagement que la media  

Contenido Publicaciones  % 

Informativo 4 9 

Fotografía  16 35 

De evangelismo 25 54 

Bíblico 1 2 

Fuente: elaboración propia con información obtenida durante la investigación. 

Gráfica 4 

 

Fuente: elaboración propia con información obtenida durante investigación.  
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Cuadro 5 

Publicaciones con menor tasa de 

engagement que la media  

Contenido Publicaciones  % 

Informativo 21 29 

Fotografía  20 28 

De evangelismo 28 39 

Bíblico 3 4 

Fuente: elaboración propia con información obtenida durante investigación.  

Gráfica 5  

 

Fuente: elaboración propia con información obtenida durante investigación.  

En cuanto a la interacción de los usuarios con las publicaciones, según su contenido, las personas 

reaccionan más al material fotográfico con alta calidad, es decir no desenfocadas, no sobrexpuestas 

o subexpuestas, y que documenten momentos como celebraciones, servicios y convivencia entre 

los miembros de la iglesia.  

Mientras que las publicaciones con un mensaje de evangelismo con mayor engagement son, por lo 

general, transmisiones en vivo que no presentan problemas de conexión, así como las realizadas 

para sustituir las reuniones presenciales, las cuales fueron suspendidas desde el domingo 15 de 

marzo de 2020.  
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En cuanto a las publicaciones con menor engagement, destacan las de contenido informativo, de 

evangelismo y fotográfico. Pues, aunque también parte de estas categorías se posicionaron arriba 

de la media, la diferencia se encuentra en aspectos técnicos, como la cantidad de texto que se coloca 

en las descripciones, transmisiones en vivo con problemas de conexión, audio o imagen, repetición 

de contenido, fotografías muy oscuras o de baja resolución.  

Por otra parte, el horario y periodicidad de publicación son aspectos muy variados, denotando la 

falta de planificación de contenidos que existe.  

4.3.2 Resultados para Instagram  

Para obtener la media del engagement rate, las interacciones y el alcance de Instagram, se trabajó 

con la misma plantilla utilizada para conseguir los resultados de Facebook. Con la diferencia que 

en la casilla Interacciones no sé sumó el número de reproducciones de los videos, debido a que la 

métrica de esta plataforma cuenta como reproducción cada vez que se mira un video por al menos 

tres segundos y no el 95% de su totalidad, como en el caso de Facebook.     

Tabla 2 

Media 

Personas alcanzadas 220 

Interacciones 16.37 

Engagement Rate 7.46 

Fuente: elaboración propia con bases a los resultados obtenidos durante la investigación. 

Cuadro 6  

Tasa de engagement de Instagram 

Media 7.49% Publicaciones %  

Mayor que la media 9 47 

Menor que la media 10 53 

Fuente: elaboración propia con bases a los resultados obtenidos durante la investigación. 
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Gráfica 6 

 

Fuente: elaboración propia con bases a los resultados obtenidos durante la investigación. 

Al ser una plataforma cuya función principal es compartir fotografías, en la cuenta de Casa de Mi 

Gloria, son estas, individuales o en galería, las que obtuvieron mayor interés de los usuarios.  

Asimismo, aquellas imágenes que en su composición presentan un retrato, textos cortos y legibles 

de versículos de la biblia o una composición estética atractiva. Mientras que los videos y post que 

contienen tipografías de distintos tamaños, se posicionaron por debajo de la media.  

Cuadro 7 

Publicaciones con mayor tasa de engagement que la 

media 

Contenido  Publicaciones  % 

Fotografía  3 33 

De evangelismo 2 22 

Informativo 2 22 

Bíblico 2 22 

 

Fuente: elaboración propia con información obtenida durante la investigación. 
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Gráfica 7 

 

Fuente: elaboración propia con información obtenida durante la investigación. 

Cuadro 8 

Publicaciones con menor tasa de engagement 

que la media  

Categorías  Publicaciones  % 

Fotografía  2 20 

De evangelismo 4 40 

Informativo 4 40 

Fuente: elaboración propia con información obtenida durante la investigación. 

Gráfica 8 

 

Fuente: elaboración propia con información obtenida durante la investigación. 
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4.4 Encuesta 

Resultados de la encuesta contestada por el 25% de los miembros de Casa de Mi Gloria Guatemala, 

la cual fue enviada a través de WhatsApp con el propósito de conocer los aspectos que les gustaría 

ver en las redes sociales de la iglesia.  

Gráfica 9 

 

Fuente: resultados brindados por Google Forms. 

Gráfica 10 

 

Fuente: resultados brindados por Google Forms. 
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Gráfica 11 

 

Fuente: resultados brindados por Google Forms. 

 

 

 

Gráfica 12 

 

Fuente: resultados brindados por Google Forms. 
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Gráfica 13 

 

Fuente: resultados brindados por Google Forms. 

 

 

 

Gráfica 14 

 

Fuente: resultados brindados por Google Forms. 
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Gráfica 15 

 

Fuente: resultados brindados por Google Forms. 

Gráfica 16 

 

Fuente: resultados brindados por Google Forms. 

También se realizó la pregunta abierta: ¿Qué colores te llamaría la atención ver en las publicaciones 

de la iglesia? 

Los colores que más se repitieron en las respuestas fueron: azul, blanco, gris y amarillo. Aunque 

también  
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Conclusiones 

 Un manual o una guía de uso y estilo de redes sociales 

permite transmitir la personalidad de la marca o proyecto y evitar errores  que confundan a 

los usuarios.   

 

 Aunque una línea gráfica (paleta de colores,                             

tipografías, formatos y tamaños de publicación) permite definir la identidad corporativa y 

estilo de una institución en redes sociales, es la planificación de contenido (qué publicar, 

cuándo hacerlo y con qué frecuencia) la que favorece la visibilidad de la marca en estas 

plataformas.   

 

 Crear contenido atractivo para los usuarios aumenta su compromiso con la marca. Debido 

a que, mientras más se identifiquen con lo que se publica, mayor será su interacción, 

aumentando también el alcance de los post, al compartirlos en sus cuentas personales o 

enviarlos a otros usuarios. 

 

 Una guía de uso y estilo debe estar orientada a la correcta administración de las 

redes sociales; lo que implica incluir aspectos sobre publicación, puntuación, imagen, 

fotografía y contenido multimedia, que respondan a los intereses del proyecto, pero, 

también a los del grupo objetivo.   
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Recomendaciones 

A Casa de Mi Gloria Guatemala:  

 Aplicar los lineamientos sugeridos en la guía de uso y estilo para redes sociales, la cual 

brinda directrices sobre puntuación, creación de contenido, tono y voz de marca, uso de 

hashtags y emojis, entre otros.  

 

 Tomar en cuenta los lineamientos de diseño e imagen sugeridos en la guía de uso y estilo; 

calendarizar las publicaciones y, cuando no sea posible compartir el contenido de forma 

inmediata, utilizar la opción programar para no perder periodicidad. 

 

 Medir trimestralmente el rendimiento de las publicaciones, para identificar el contenido que 

más atrae la atención de la audiencia, con el objetivo de crear relaciones estables y 

duraderas con sus seguidores, al aumentar su compromiso con la iglesia.  

 

 Realizar encuestas a los miembros de la iglesia y seguidores de la página, de forma 

semestral o anual, para conocer su opinión sobre el contenido que se comparte en redes 

sociales y orientar las publicaciones no solo a los objetivos que como institución se quieren 

alcanzar, sino, también a la creación de contenido de valor para los usuarios.  

 

A la comunidad estudiantil:  

 Continuar con investigaciones relacionadas a la comunicación interna, externa o digital de 

Casa de Mi Gloria Guatemala.  

 

 Indagar sobre la importancia de establecer normas de uso, mediante manuales o guías, que 

ayuden a la correcta administración de las redes sociales.  
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Anexos 

Anexo A. Entrevista  

Utilizado para realizar una entrevista al pastor general de la Iglesia Casa de Mi Gloria Guatemala, 

Carlos Abbiel Contreras, el sábado 23 de mayo 2020. Debido a la situación provocada por el 

COVID-19, esta no fue personal. Para respetar el distanciamiento físico y lo horarios de 

circulación, la mejor opción fue trasladar las preguntas en un archivo de Word a través de 

WhatsApp.   

1. ¿Quién maneja actualmente las redes sociales de la iglesia Casa de Mi Gloria Guatemala?  

2. ¿Quién crea el contenido que se comparte en Facebook e Instagram de la iglesia?  

3. ¿Con qué objetivo fue creada la fanpage de Facebook y la cuenta de Instagram de la 

CDMG?  

4. ¿Existe alguna planificación sobre la publicación de contenidos en redes sociales?  

5. ¿Por qué aún no se cuenta con una planificación y calendarización del contenido?  

6. ¿Cuentan con algún manual o guía de estilo para usar las redes sociales de Casa de Mi 

Gloria Guatemala? 

7. ¿Cuál es el motivo de utilizar Facebook e Instagram actualmente?  

8. ¿Qué criterios se utilizan para definir el contenido que se publicará en las redes sociales 

de la Iglesia? 

9. ¿Con qué frecuencia publican en las redes sociales de la iglesia Casa de Mi Gloria 

Guatemala? 

10. ¿Qué aspectos les gustaría mejorar en las redes sociales de CDMG? 

11. ¿Qué importancia tienen las redes sociales para Casa de Mi Gloria como medio de 

comunicación y alcance? 

12. ¿Conoce los distintos formatos y tamaños para diseños en redes sociales?  

 ¿Se ha utilizado la opción de respuesta automática de Facebook e Instagram?  

13. ¿Qué se quiere transmitir a las personas que ven las fotografías de los servicios o      
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actividades realizadas? 

14. ¿Han considerado unificar la fanpage y el perfil de Facebook de Casa de Mi Gloria 

Guatemala? 

15. De existir una comisión de redes sociales en Casa de Mi Gloria Guatemala, ¿cuáles serían 

sus principales funciones? 
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Anexo B. Cuadro de observación 

Herramienta laborada para evaluar los aspectos presentes en el contenido publicado en Facebook, 

como parte de la observación de la muestra (118 publicaciones). 

  

Fuente: Elaboración propia con información obtenida durante la investigación. 
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Anexo C. Cuadro de observación  

Herramienta utilizada, como parte de la observación, para la recolección de información sobre los 

aspectos presentes en el contenido publicado en Instagram.  

 

Fuente: Elaboración propia con información obtenida durante la investigación. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

76 

 

Anexo D. Base de datos para el cálculo del engagement 

Plantilla creada con base al modelo sugerido de Vilma Núñez (2019) para calcular la tasa de 

engagement de la página de Facebook de Casa de Mi Gloria Guatemala.   

Plantilla para calcular el engagement rate de Casa de Mi Gloria 

Guatemala (Facebook) 

No.  
Fecha 

publicación 

Horario 

publicación 

Tipo de 

contenido 
Alcance  

Total de 

interacciones  

Tasa de 

Engagement  

1 9/5/2019 Noche Informativo 5609 312 5.56 

2 12/2/19 Noche Informativo 4848 235 4.85 

3 2/27/20 Noche Informativo 3920 116 2.96 

4 8/24/19 Noche Fotografía 3690 322 8.73 

5 11/3/19 Mañana Fotografía 3450 238 6.90 

6 3/20/20 Noche Informativo 2993 163 5.45 

7 9/21/19 Tarde Informativo 2929 142 4.85 

8 9/6/19 Tarde Informativo 2689 397 14.76 

9 6/18/19 Tarde Informativo 2648 113 4.27 

10 1/29/20 Tarde Bíblico 2521 149 5.91 

11 12/20/19 Tarde Informativo 2268 714 31.48 

12 1/15/20 Noche Fotografía 2276 707 31.06 

13 4/25/20 Noche Informativo 2181 134 6.14 

14 5/4/19 Tarde Fotografía 1998 245 12.26 

15 5/4/19 Tarde Fotografía 1967 181 9.20 

16 1/15/20 Noche Fotografía 1998 488 24.42 

17 1/1/20 Tarde Fotografía 1765 583 33.03 

18 3/11/20 Noche Fotografía 1707 524 30.70 

19 11/18/19 Noche Fotografía 1714 386 22.52 

20 9/7/19 Tarde Informativo 1657 93 5.61 

https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2774412442609635
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2973918312659046
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3177152012335674
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2750395148344698
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2905088366208708
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3229426447108230
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2806905866026959
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2776461665738046
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2606521809398700
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3109945039056372
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3013383175379226
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3079026502148226
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3319988474718693
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2523298944387654
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2523299794387569
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3079035445480665
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3042383902479153
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3208125172571691
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2941177905933087
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2778411512209728
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21 7/7/19 Mañana Fotografía 1632 228 13.97 

22 3/14/20 Noche Informativo 1533 131 8.55 

23 5/3/19 Noche Fotografía 1503 277 18.43 

24 11/18/19 Tarde Fotografía 1452 278 19.15 

25 6/17/19 Tarde Fotografía 1360 551 40.51 

26 3/13/20 Noche Informativo 1247 141 11.31 

27 7/20/19 Noche Fotografía 1247 136 10.91 

28 1/7/20 Tarde Fotografía 1216 412 33.88 

29 6/2/19 Mañana Fotografía 327 40 12.23 

30 3/6/20 Mañana Fotografía  316 45 14.24 

31 6/25/19 Noche Fotografía 314 32 10.19 

32 5/16/19 Noche Fotografía  309 48 15.53 

33 3/22/20 Mañana Bíblico 287 31 10.80 

34 3/4/20 Noche Fotografía 283 60 21.20 

35 5/13/19 Tarde Fotografía 272 81 29.78 

36 5/27/19 Tarde Fotografía 267 35 13.11 

37 8/12/19 Tarde Fotografía 256 81 31.64 

38 7/9/19  Tarde Fotografía 252 91 36.11 

39 6/4/19 Tarde Informativo 222 22 9.91 

40 6/20/19 Tarde Informativo 220 12 5.45 

41 6/10/19 Tarde Informativo 214 17 7.94 

42 5/28/19 Mañana De evangelismo 186 10 5.38 

43 5/28/19 Tarde Informativo 154 11 7.14 

44 3/4/20 Noche Fotografía 150 25 16.67 

45 6/25/19 Tarde Informativo 118 4 3.39 

46 3/4/20 Mañana Fotografía 95 14 14.74 

47 13/5/20 Tarde Fotografía 36 20 55.56 

48 3/4/20 Mañana Fotografía 2 1 50.00 

49 3/4/20 Mañana Fotografía 2 1 50.00 

https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2643642585686622
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3215302461853962
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2522018161182399
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2941114272606117
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2604548626262685
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3212744382109770
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2672681246116089
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3055875581129985
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2574851369232411
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/photos/a.3195500963834112/3195510370499838/?type=3
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2620681411316073
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/photos/a.2543654355685446/2543654972352051/?type=3
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3233296476721227
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/photos/a.3191950737522468/3191952157522326/?type=3
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/photos/a.2538434912874057/2538441599540055/?type=3
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/photos/a.2564323823618499/2564325076951707/?type=3
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/photos/a.2724698857580994/2725126814204865/?type=3
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/photos/a.2648459921871555/2648460265204854/?type=3
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2579303008787247
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2610317545685793
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2590664617651086
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2565309100186638
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2566140353436846
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/photos/a.3191950737522468/3191951600855715/?type=3
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2620083404709207
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/photos/a.3191950737522468/3191952017522340/?type=3
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/photos/a.2538434912874057/2538435049540710/?type=3&theater
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/photos/a.3191950737522468/3191951947522347/?type=3
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/photos/a.3191950737522468/3191951857522356/?type=3
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50 3/4/20 Mañana Fotografía 2 1 50.00 

51 3/4/20 Noche Fotografía 1 1 100.00 

52 3/4/20 Noche Fotografía 1 1 100.00 

53 3/4/20 Noche Fotografía 1 2 200.00 

54 3/4/20 Noche Fotografía 1 1 100.00 

55 6/25/19 Tarde De evangelismo 4541 221 4.87 

56 3/22/20 Noche De evangelismo 4227 1164 27.54 

57 6/3/19 Mañana De evangelismo 3510 374 10.66 

58 3/21/20 Mañana De evangelismo 2997 723 24.12 

59 4/10/20 Noche De evangelismo 2925 909 31.08 

60 7/1/19 Noche De evangelismo 2784 260 9.34 

61 4/14/20 Noche De evangelismo 2531 935 36.94 

62 4/3/20 Tarde De evangelismo 2537 662 26.09 

63 4/18/20 Noche De evangelismo 2504 383 15.30 

64 1/9/20 Noche De evangelismo 2354 343 14.57 

65 1/10/20 Noche De evangelismo 2187 437 19.98 

66 5/28/19 Mañana De evangelismo 2066 209 10.12 

67 3/17/20 Noche De evangelismo 2041 721 35.33 

68 4/21/20 Mañana De evangelismo 1850 684 36.97 

69 1/31/20 Noche De evangelismo 1837 380 20.69 

70 3/15/20 Mañana De evangelismo 1801 422 23.43 

71 5/2/20 Noche De evangelismo 1789 547 30.58 

72 2/2/20 Mañana De evangelismo 1716 269 15.68 

73 11/10/19 Mañana De evangelismo 1700 526 30.94 

74 1/28/20 Noche De evangelismo 1595 320 20.06 

75 4/4/20 Tarde De evangelismo 1615 665 41.18 

76 5/24/20 Noche De evangelismo 1554 451 29.02 

77 4/19/20 Noche De evangelismo 1541 1400 90.85 

78 1/12/20 Mañana De evangelismo 1539 716 46.52 

https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/photos/a.3191950737522468/3191951417522400/?type=3
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/photos/a.3191950737522468/3191951357522406/?type=3
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/photos/a.3191950737522468/3191951154189093/?type=3
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/photos/a.3191950737522468/3191950890855786/?type=3
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/photos/a.3191950737522468/3191950820855793/?type=3
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3234437073273834
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2576616235722591
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/261509438176240/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/3083413241683423/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2632585336792347
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/662033497913361/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3263296733721201
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3302270116490529
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/592939161265628/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/845623655847230/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2565600866824128
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/1279006675823646/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/223692475562645/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/644030933036480/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/2765417186887084/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/3258826697474355/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/872383946556167/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/534170853825204/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/641163039988357/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3266014730116068
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/572326553693297/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/756281008236531/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/2542232652659047/


 

 

79 

79 3/22/20 Mañana De evangelismo 1533 995 64.91 

80 3/31/20 Noche De evangelismo 1528 443 28.99 

81 5/17/20 Mañana De evangelismo 1476 773 52.37 

82 4/6/20 Tarde De evangelismo 754 179 23.74 

83 4/13/20 Tarde De evangelismo 756 162 21.43 

84 2/29/20 Mañana De evangelismo 747 113 15.13 

85 1/14/20 Noche De evangelismo 746 587 78.69 

86 8/31/19 Tarde De evangelismo 740 156 21.08 

87 5/4/19 Tarde De evangelismo 734 343 46.73 

88 7/21/19 Mañana De evangelismo 721 130 18.03 

89 5/29/19 Tarde De evangelismo 699 235 33.62 

90 4/19/20 Mañana De evangelismo 707 323 45.69 

91 4/16/20 Mañana De evangelismo 695 192 27.63 

92 5/5/19 Tarde De evangelismo 656 265 40.40 

93 7/24/19 Tarde De evangelismo 638 83 13.01 

94 2/9/20 Mañana De evangelismo 634 246 38.80 

95 8/1/19 Tarde De evangelismo 617 83 13.45 

96 5/20/19 Mañana De evangelismo 609 171 28.08 

97 1/9/20 Noche De evangelismo 583 105 18.01 

98 4/21/20 Noche De evangelismo 587 94 16.01 

99 5/10/20 Mañana De evangelismo 546 133 24.36 

100 9/22/19 Mañana De evangelismo 517 134 25.92 

101 5/10/20 Mañana Informativo 504 164 32.54 

102 5/3/20 Mañana De evangelismo 484 142 29.34 

103 4/5/20 Mañana Informativo 475 160 33.68 

104 4/10/20 Tarde De evangelismo 460 102 22.17 

105 5/4/19 Tarde Informativo 419 216 51.55 

106 4/19/20 Noche Bíblico 294 90 30.61 

107 5/5/19 Mañana De evangelismo 243 140 57.61 

https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/565701294151549/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/1090380531295069/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/588187051813881/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3270640826320125
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3288112257906315
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3181952378522304
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/573149746873964/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2763769733673906
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2523355351048680
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/2066891356951574/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2567909336593281
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/1514443225404549
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3295324150518459
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2525263427524539
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2681614535222760
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/565261060732370/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2701091259941754
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2551633928220822
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/599494907535496/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/224797322078202/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/164883971628003/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2808417059209173
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3357584927625714
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/700423930733469/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/1917756811694098/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3280525645331643
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2523284767722405
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/592428448025246/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2524766457574236
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108 4/7/20 Tarde De evangelismo 2 0 0.00 

109 7/25/19 Mañana De evangelismo 806 79 9.80 

110 3/15/20 Mañana Informativo 679 99 14.58 

111 4/10/20 Noche Informativo 464 16 3.45 

112 6/6/19 Mañana Bíblico 298 21 7.05 

113 3/17/20 Noche Informativo 260 34 13.08 

114 7/28/19 Mañana Informativo 259 15 5.79 

115 5/24/20 Mañana De evangelismo 241 19 7.88 

116 5/3/19 Tarde Informativo 145 15 10.34 

117 3/4/20 Noche Fotografía 0 0 0.00 

118 3/4/20 Noche Fotografía 0 4 0.00 

Fuente: Elaboración propia con información obtenida durante la investigación. 

Consultar inciso 2.6 Medición del engagement del Marco Teórico, páginas 27 y 28. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/videos/248472942860950/
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2684129681637912
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3216263171757891
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3280784238639117
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2582598805124334
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3222191541165054
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2690467097670837
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/3396408153743391
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/posts/2521451944572354
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/photos/a.3191950737522468/3191951237522418/?type=3
https://www.facebook.com/GuatemalaCDMG/photos/a.3191950737522468/3191951034189105/?type=3


 

 

81 

Anexo E. Base de datos para el cálculo del engagement 

Plantilla creada con base al modelo sugerido de Vilma Núñez (2019) para calcular la tasa de 

engagement de la página de Instagram de Casa de Mi Gloria Guatemala.   

Plantilla para calcular el engagement rate de Casa de Mi Gloria 

Guatemala (Instagram) 

No.  
Fecha 

publicación 

Horario 

publicación 

Tipo de 

contenido 
Alcance  

Total de 

interacciones  

Tasa de 

Engagement 

1 28/5/2019 Tarde Fotografía  219 19 8.68 

2 11/7/2019 Tarde De evangelismo 215 21 9.77 

3 20/7/2019 Noche De evangelismo 224 21 9.38 

4 6/8/2019 Tarde Fotografía  238 22 9.24 

5 30/1/2020 Mañana Fotografía  223 21 9.42 

6 13/3/2020 Noche Informativo 216 23 10.65 

7 14/3/2020 Tarde Informativo 212 16 7.55 

8 21/3/2020 Mañana Bíblico  206 20 9.71 

9 14/4/2020 Noche Bíblico  198 23 11.62 

10 6/6/2019 Tarde Fotografía  198 9 4.55 

11 18/6/2019 Noche De evangelismo 215 11 5.12 

12 25/6/2019 Noche Fotografía  218 8 3.67 

13 25/7/2019 Mañana De evangelismo 205 8 3.90 

14 31/7/2019 Mañana Informativo 224 11 4.91 

15 6/8/2019 Tarde De evangelismo 239 16 6.69 

16 8/8/2019 Tarde De evangelismo 228 14 6.14 

17 8/1/2020 Tarde Informativo 247 18 7.29 

18 14/3/2020 Noche Informativo 241 17 7.05 

19 20/3/2020 Noche Informativo 205 13 6.34 

Fuente: Elaboración propia, con información obtenida durante la investigación. 

Consultar inciso 2.6 Medición del engagement del Marco Teórico, páginas 27 y 28. 

https://www.instagram.com/p/ByBpqWPnhaG/?hl=es-la%7d%7d
https://www.instagram.com/p/Bzy_OUlHLcm/?hl=es-la
https://www.instagram.com/p/B0Kn9AfnXVN/
https://www.instagram.com/p/B010HIBHFve/?hl=es-la
https://www.instagram.com/p/B78u0JFneYo/?hl=es-la
https://www.instagram.com/p/B9suPRpHvjy/?hl=es-la
https://www.instagram.com/p/B92vAqoHzu7/
https://www.instagram.com/p/B-AF_kfHNk4/?hl=es-la
https://www.instagram.com/p/B-_Uv99nFvy/?hl=es-la
https://www.instagram.com/p/ByYUVychJ0N/?hl=es-la
https://www.instagram.com/p/By1y0MTHyeK/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/BzKB6PUBYEO/?hl=es-la
https://www.instagram.com/p/B0WY73BnOcJ/?hl=es-la
https://www.instagram.com/p/B0lbcgGHGux/?hl=es-la
https://www.instagram.com/p/B01sRT3hHO8/?hl=es-la
https://www.instagram.com/p/B0662rRnGGz/?hl=es-la
https://www.instagram.com/p/B7E94hqnK4r/?hl=es-la
https://www.instagram.com/p/B9vkXjWHms3/?hl=es-la
https://www.instagram.com/p/B9-rbAZBDlR/?hl=es-la


 

 

82 

Anexo F. Encuesta  

Encuesta realizada en Google Forms y enviada al 25% de los miembros de Casa de Mi Gloria 

Guatemala, para conocer sus gustos y preferencias en cuanto al contenido y estilo de las redes 

sociales de la iglesia.  

Redes sociales de CDMG Guatemala 

¡Ayúdanos a responder esta encuesta y mejorar el contenido que compartimos en Facebook e 

Instagram de la iglesia! 

1. Sobre las publicaciones que se realizan en las redes de la iglesia, ¿prefieres que tengan 

poco texto? 

 Sí  

 No 

2. ¿Te gustaría que las publicaciones (videos, imágenes, fotografías, gifs, entre otros) tengan 

siempre similitud en los colores utilizados? 

 Sí 

 No 

3. ¿Preferirías que se usen otros colores además de los que se relacionan con el logotipo de 

la iglesia? 

 Sí 

 No 

4. ¿Qué colores te llamaría la atención ver en las publicaciones de la iglesia? 

5. ¿Qué prefieres? 

 Imágenes con foto y poco texto 

 Imágenes con contenido bíblico 

 Videos con mensajes cortos 

 Imágenes que te informen sobre los eventos de la iglesia 

 Transmisiones en vivo con mensajes que brinda el pastor 

6. ¿Qué tipo de fotografías te gustan más? 

 Las que muestran momentos de adoración, oración y ministración. 
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 Las que reflejan actos de amor, como abrazos y sonrisas. 

 Las que documentan parte del servicio (prédicas, alabanza, lectura de la biblia) 

7. ¿Qué te gustaría ver en las redes sociales de la iglesia (Facebook e Instagram) para 

interactuar más? 

 Gifs informativos 

 Fotografías de los miembros de la iglesia 

 Consejos sobre cómo leer la biblia 

 Mensajes dirigidos a las mujeres 

 Mensajes dirigidos a los hombres 

 Mensajes dirigidos a los jóvenes 

8. ¿Te llamaría la atención que las publicaciones lleven emoticones? 

 Sí 

 No 

9. ¿Crees que los hashtags te ayudan a ubicar más fácil las publicaciones realizadas por 

CDMG en las redes sociales? 

 Sí 

 No 

 A veces 
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Anexo G. Guía de estilo  

A continuación, se presenta la guía de normas de uso y estilo elaborada como herramienta interna 

para la iglesia Casa de Mi Gloria Guatemala.  
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