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Introducción

La desigualdad, unida a la acción o la falta de acción, es la causa subyacen-
te de la pobreza. También puede verse agravada por los desastres natu-
rales, violencia,  opresión, el deterioro del medio ambiente,  perpetuada 
por las instituciones y ciertas actividades económicas.

La pobreza no es inevitable, es producto de la injusticia. El objetivo es 
restablecer un equilibrio para que las personas tengan acceso a los recur-
sos necesarios, para mejorar  la calidad de vida, medios de subsistencia y 
participación en la toma de las decisiones que les permitan optimizar los 
dichos recursos.

Las mujeres y las niñas son quienes más padecen la pobreza. Defender 
sus derechos y necesidades es clave si queremos erradicarla.

Toda persona tiene derecho a desarrollar su potencial, a la seguridad, a 
un medio de vida sostenible, a tener identidad, acceso a servicios sociales 
básicos y  a vivir libre de pobreza en un mundo más justo y seguro. Con 
medidas y voluntad política es posible lograr un mundo justo.

Oxfam es una confederación internacional de 17 organizaciones que tra-
bajan junto a organizaciones socias y comunidades locales en más de 90 
países. proporcionando ayuda de emergencia, realizando proyectos de 
desarrollo a largo plazo y campaña por un futuro más justo.



10

Capítulo 1

Antecedentes

am en atemala está con ormada por  tres afiliados a am nter-
nacional.  stos  pa ses e orman la oficina en atemala son los e 
ayudan a formar estos tres programas.

Oxfam lleva a cabo tres programas en el país:

1. Mujeres libres de violencia:  se ha trabado  para que mujeres indígenas 
y otras poblaciones que  viven en situación de pobreza, puedan orga-
nizarse,  participar activamente  para tener mejor  y mayor acceso al 
poder,  y reconocimiento y además  gocen de una justa  redistribución 
de los recursos existentes.

2. Economías inclusivas y gestión de recursos naturales: lograr que las 
comunidades campesinas e indígenas , y en ellas las mujeres, tengan 
poder de decisión sobre la administración y uso de sus territorios y 
bienes naturales, en especial aquellos bienes referidos a minería y a 
los necesarios para la producción de alimentos. En este sentido, ex-
ploraremos  como elemento de innovación la relación entre consumi-
dores y productores (relaciones urbano-rurales).

3. Ciudadanía activa: se enfoca en los jóvenes para movilizarlos y así exigir 
rendición de cuentas y respuesta del estado a favor de una democracia 
con sticia fiscal.

 en s s campa as podemos er re e adas estos tres p ntos principales 
para ellos.
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Problema

a presencia gráfica de am en atemala  solo es  en medios digitales  
se encuentra dispersa, no llega al grupo objetivo que quisieran y sus pau-
tas no son efectivas. La división de la organización como tal en Guatemala 
no cuenta con su propio sitio Internet, lo que representa un problema ya 
que solo se les encuentra en redes sociales. 

Aparte del problema que se tiene en la divulgación de material en los me-
dios muchas de las campañas que se trabajan como organización, son 
globales y por esto mismo es difícil que en los medios de divulgación que 
se usan haya una relación de identidad visual con el país. 

Se busca que por medio de las redes sociales se llegue al publico desea-
do, jóvenes, que como ya se mencionó antes son el detonate de cambio 
que el país necesita. Oxfam en Guatemala, no tiene una solida estrategia 
de medios digitales y mucho menos cuenta con una estrategia en medios 
impresos que deberían de ser tomados en cuenta para crear una relación 
entre el país, la organización y los programas que desarrollan.
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Justificación

Magnitud

Trascendencia

La campaña va dirigida a la juventud guatemalteca, 
siendo esta la cantidad de 3 936 128, según indi-
cadores del Instituto Nacional de Estadística de 
Guatemala (INE),   esta población está comprendida 
entre las edades de 18 a 35 años, correspondiendo 
al grupo objetivo del cual 1 700 000 tienen acceso a 
las redes sociales y viven en el área metropolitana.
 
Del grupo objetivo un aproximado de 10,00 -18,000 
usuarios de facebook, tienen los mismos intere-
ses sociales por lo que forman parte de la visión 
y misión de Oxfam para cambiar la desigualdad 
de derechos en Guatemala.  (Datos obtenidos por 
medio de Facebook ad’s)

En la actualidad hay más interés por parte de los 
jóvenes en cambiar la situación de desigualdad en 
el país, hoy en día según porcentajes de facebook, 
el 43% está interesado en temas sociales y de cam-
bio en el área metropolitana; de ese 43% se plantea 
que un 10% de los jóvenes pase de darle like y 
share a la publicaciones a ser un agente de cambio 
activo en la sociedad involucrándose en diferentes 
programas sociales que luchar por la igualdad de 
derechos. 
(Datos obtenidos por medio de Facebook ad’s)

Factibilidad 

El crear una campaña digital hace que el costo de la 
divulgación sea menor para la organización y poder 
enfocar los recursos en redes sociales para logar 
llegar al grupo objetivo de la campaña, tomando en 
cuenta que hoy en día las redes sociales son el me-
dio mas utilizado por los jóvenes para informarse.
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objetivos

Objetivo General

s ec ficos

enerar material gráfico para na estrategia de com nicaci n e in-
forme y propicie la participación ciudadana para luchar en contra de las 
desigualdades en el país.

1. Contribuir a informar a la población joven del 
área metropolitana sobre la desigualdad de 
derechos.

2. Crear una estrategia de divulgación en los me-
dios de tendencia para que la población joven 
conozca los temas.

3. rear material  a dio is al gráfico e in orme 
a los jóvenes sobre las diferentes desigualdades 
que hay en el país y como la organización lucha 
contra erradicar estos problemas.
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Perfil de la 
organización
El nombre “Oxfam” 
proviene del Comité de 
Oxford de Ayuda contra el 
Hambre, fundado en Gran 
Bretaña en 1942.

Oxfam fue fundada en 1995 por un gru-
po de organizaciones no gubernamenta-
les independientes. Su objetivo era traba-
jar en conjunto para lograr un mayor im-
pacto en la lucha internacional por reducir 
la pobreza y la injusticia.

Creemos en un mundo justo y sin pobreza; un mundo en el que las 
personas p edan in ir en las decisiones e a ectan a s s idas  
disfrutar de sus derechos y asumir sus responsabilidades como ciu-
dadanos y ciudadanas de pleno derecho, y en el que todos los seres 
humanos sean valorados y tratados con igualdad.

Nuestra misión es ayudar a encontrar soluciones duraderas a la in-
justicia de la pobreza. Formamos parte de un movimiento global que 
aboga por un cambio que empodere a las personas para crear un 
futuro seguro, justo y libre de pobreza.

visión

Misión

Programas que desarrolla

que busca el fortalecimiento de 
las mujeres, pueblos indígenas y 
su participación en en políticas y 
practicas para la reducción de de-
sastres.

con énfasis en los jóvenes,  se mo-
viliza, exige rendición de cuentas 
y respuesta del Estado a favor de 
un Estado más democrático y con 

sticia fiscal.

es principalmente jóvenes del 
área rural e indígenas, para que vi-
van libres de violencia y para pre-
venir la violencia contra la mujer 
en distintos ambitos y niveles. 

Economías inclusivas y gestión 
de recursos naturales

Ciudadania Activa

Mujeres libres de violencia
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Perfil de la 
del grupo al que atiende

¿qué significa pertenecer a este nivel social?

Nivel Socioeconómico ¿QuÉ representa su 
desigualdad?

Sufrir de discriminación en todas partes.
Vivir en la pobreza.
No tener tierras en las cuales trabaja.
Desigualadad de derechos.
No tener una voz en la pelea por lo que les pertenece.

* No educación completa.
* No acceso a sistema de salud
* No oportunidades de    
   superación.
* No representación en leyes.

C1/C2 
El ingreso por hogar en 
menor al costo de la ca-
nasta básica.

75% de la población vive en 
condiciones casi mezquinas y 
con altos índices de desnutrición 
crónica y aguda, no tiene acceso 
a una dieta balanceada.

La vivienda es un de los ele-
mentos donde se e re e ada 
la pobreza, el tipo de vivien-
da es vulnerable y las condi-
ciones no permiten tener un 
hogar digno.

Comunidades que se 
ven afectadas por la 
situación actual del 
corredor seco.

Familias del área rural 
e indigenas.

52.8% de habitantes en pobre-
za y pobreza extrema, de los 
cuales el 39.8% es indígena y 
13% no indígena.
35.3 % vive en el área rural 
y el 11.2% en el casco urba-
no.
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Perfil de la 
del grupo objetivo

DemografÍa

CaracterÍsticas 
Psicográficas

EStilo de vida

NSE

del área metropolitana

Hombres y mujeres de 18-35 
años de edad.

Que equivalen al 

56% de la 
población.

 C1 / B / A

Cursan estudios superiores o 
a los an finalizado.

Son jóvenes y adultos
solteros y casados, que tiene 
acceso a Dispositivos moviles 
(SmartPhones) y computado-
ras.

Con intereses en:
Igualdad de derechos humanos
Igualdad de genero
Acción social
Igualdad de acceso a educación
Igualdad de  Oportunidades

Personalidad:
Activos, humanitarios, 
bondadosos 
Con actitud de cambio..
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fotografía tomada por: Renata Guerra
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La desigualdad

La desigualdad de derechos en Guatemala es un tema del 
que no se habla, aunque se sabe que no todos reciben el 
mismo acceso a las oportunidades de superación y/o dere-
c os. a desig aldad social se define como  

“El resultado de un problema social, y no puede obser-
varse meramente como un fenómeno natural. Es también 
un fenómeno histórico y cultural que ha existido en todas 
las naciones, hasta convertirse en un problema social para 
cada una de ellas. La desigualdad social es la condición por 
la cual las personas tienen un acceso desigual a los recursos 
de todo tipo, a los servicios y a las posiciones que valora la 
sociedad. Todo tipo de desigualdad social está fuertemente 
asociada a las clases sociales, al género, a la etnia, la re-
ligi n  etc. As  e de orma más sencilla podemos definir 
la desigualdad como el trato desigual o diferente que indica 
diferencia o discriminación de un individuo hacia otro debi-
do a su posición social, económica, religiosa, a su sexo, raza, 
personalidad, cultura, entre otros.” (Oxfam, 2014)

En Guatemala para entender cómo la situación de la 
desigualdad se agrava, hay que irnos a la historia del con-

icto armado  donde m c a de la po laci n ind gena s -
frió el maltrato y fueron privados de todos los derechos. A 
raíz de esto la sociedad queda resentida y no se le vuelve 
a dar los mismos privilegios a todos, haciendo que sean 
más los pobres que los ricos y que la economía sea par-
te desigual. Entre mujeres y hombres la desigualdad de 
economía se convierte en una desigualdad de género a la 
misma vez. “Los hombres tienen una presencia mayoritaria 
en los segmentos más altos del nivel de ingresos, y además 
ostentan más puestos de poder, en calidad de ministros y 
líderes empresariales. Sólo 23 de los directores ejecutivos 
de las empresas de Fortune 500, y sólo 3 de las 30 perso-
nas más ricas del mundo, son mujeres. Mientras, la inmensa 
mayoría de los trabajadores peor remunerados y con em-
pleos más precarios son mujeres.” (Oxfam GB, 2014)

3 de las 30 
personas 

más ricas del 
mundo, son 

mujeres.
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Los países en los que la desigualdad es mayor, las tasa de 
violencia, enfermedades, encarcelamiento y adicción son 
mayores. Latinoamérica actualmente es considerada la 
región mas desigual e insegura del mundo, esto solo de-
muestra que la desigualdad provoca la inestabilidad social. 

La desigualdad también es la causa de una democracia 
secuestrada, donde las elites tienen el poder económico y 
pol tico e a ectan a la sociedad  lo e significa e los 
gobiernos responden cada vez menos a los intereses de la 
población en general y más a los creados por pocos. 

Los estudios revelan que, en las sociedades con una mayor 
desig aldad econ mica  menos m eres finalizan la ed -
cación superior, menos mujeres tienen representación en 
los órganos legislativos, y mayor es la brecha salarial entre 
hombres y mujeres. Por lo tanto, el rápido incremento de 
la desigualdad económica que se ha producido reciente-
mente en la mayoría de los países supone un duro golpe 
para los esfuerzos por alcanzar la igualdad de género. 

Lo que nos lleva a la pobreza ya que en un hogar con ambos 
padres, la mujer no puede generar un aporte económico. 
Según informe de Oxfam/Iguales. Si no se toman medidas, 
las mujeres tardaremos 75 años en logar la igualdad salarial 
entre hombres y mujeres. 

Muchas políticas que reducen la desigualdad económica, 
como los servicios públicos gratuitos o el salario mínimo, 
reducen también la desigualdad de genero. Las mujeres ac-
tualmente ganan el 22% menos que los hombres en Latino-
américa. 
 
“El secuestro de la democracia se expresa de varias mane-
ras. n encia en la definici n de pol ticas  e adopta la 
orma de lo  ileg timo  tráfico de in encias  corr pci n  
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que se concreta por ejemplo en la asignación irregular y 
opaca de contra- tos, la sobrevaluación de obras o la entre-
ga o enta de terrenos estatales s al ados   clientelis-
mo  e se manifiesta en compra de otos  contrataci n de 
empleados públicos sólo por su adscripción política, prio-
rización de políticas asistenciales y otorgamiento de servi-
cios p licos como a ores. Alg nas son ilegales  otras son 
legales, pero todas ellas son ilegitimas.

Las formas de secuestro de la democracia a las que recu-
rren las elites económicas y políticas alcanzan también a los 
medios de comunicación, que son controlados y utilizados, 
ya sea para promocionar las ideas que los favorecen o para 
sancionar aquellas ideas que van en contra de sus intere-
ses.” (Oxfam Internacional, 2015)

La privatización de los servicios públicos también ahonda la 
desigualdad y contribuye a la ruptura del pacto social nece-
sario para enfrentarla. Este proceso genera separación re-
lacional y de resultados en la garantía de derechos y aleja a 
las clases medias y altas del uso de los servicios públicos y 
por lo tanto  de s  disposici n a contri ir con s  financia-
miento y exigir los niveles de calidad adecuados.

Los intereses privados y los organismos multilaterales im-
pulsaron la idea de la privatización como respuesta a la falta 
de eficiencia  calidad de los ser icios pro  istos por el sta-
do. Hoy, la falta de inversión y de una apuesta por la calidad 
y la universalización ha derivado los recursos públicos a un 
modelo de gestión privada en el que predominan intereses 
alejados del principio del bien común. Esto ha tenido como 
consecuencia la mala calidad de los servicios, una reducción 
de la cobertura y la generación de sociedades fragmenta- 
das donde proveedores privados producen enormes ben-
eficios sin na reg laci n eficiente de los stados. ientras 
tanto, las clases empobrecidas son relegadas no solo de un 
servicio de calidad sino también, en algunos casos, del ser-
vicio mismo, debido a su incapacidad de pago.

Fotografia de: William Vest-Lillesoe
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La reducción de las desigualdades económicas, sociales y 
de poder- debe ser una absoluta prioridad para los gobier-
nos e instituciones de la región. Todos los recursos y políti-
cas publicas deben articularse para lograr ese propósito. 
Am rica atina  el ari e re ieren acciones firmes  sim l-
taneas y coordinadas desde diferentes sectores que permi-
tan:

 Romper con los modelos de concentración de riqueza, 
rentas y tierras, ofreciendo datos y midiendo la desigual-
dad en todas las evaluaciones de impacto de las políti-
cas publicas. 

 oner fin al sec estro de la democracia  anteponer los 
intereses de la mayoría a los privilegios de unas elites.

 Apostar por un modelo económico y social que supere 
la dependencia e tracti ista  di ersificando la matriz 
productiva.

 Frenar el avance de la privatizaciones la provisión de 
servicios públicos y reconstruir el pacto social necesa-
rio para garantizar una sociedad de iguales derechos y 
solidaria.

 Garantizar la igualdad de derechos y poder entre mu-
jeres y hombres desde el diseño hasta la implementación 
de las políticas y las legislaciones.

 Para acabar con la desigualdad se necesitan gobier-
nos con un claro compromiso con las mayorías, capac-
es de desligarse de los intereses de las elites políticas 
 econ micas  go iernos  ci dadan a conscientes de 

que no existen pobres sin ricos y que la solución a la 
desigualdad y la pobreza implica mirar la otra cara de la 
moneda: la riqueza.

Fotografia de: William Vest-Lillesoe
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Guatemala 
y la pobreza

“El país consiguió una reducción de la pobreza del 5 por 
ciento a principios de siglo, pero para el 2011 los índices de 
pobreza volvieron a subir hasta llegar al 53.7 por ciento, con 
una situación particularmente difícil en casi la mitad de los 
municipios rurales, donde ocho de cada 10 personas son 
pobres, señalan datos del Banco Mundial” (Justo, 2015).

La pobreza en Guatemala afecta en su mayoría a los pueb-
los ind genas  como se menciona antes  tras el con ic-
to armado interno los pueblos indígenas fueron privados 
muchos derechos entre estos la educación porque lo que la 
probabilidad de superación no es muy alta. Aun cuando ya 
salimos de esta poca con icti a  el área r ral del pa s sig e 
teniendo taza de analfabetismo de un 40% en los adultos. 

“La pobreza en Guatemala ha crecido en a un nivel alarman-
te: la pobreza general pasó de 51% en 2006  a 59.3% en 
2014, mientras la pobreza extrema alcanzó el 23,4%. Frente 
a esa realidad, la actividad económica del país se mantiene 
estable y en crecimiento. De acuerdo al Banco Mundial, la 
economía ha crecido en 3% desde el 2012 y en 2014 creció 
al 4.2%. Este crecimiento no ha tenido un impacto favorable 
en la mayoría de la población. El 20% de la población en 
Guatemala acapara el 60% de la riqueza. La pobreza im-
pacta de manera diferenciada a mujeres y hombres por ra-
zones de género y por etnicidad, así como por su
ubicación urbana o rural. El 79.2% de la población indígena 
y el 79% de la población rural en Guatemala es pobre”. (EN-
COVI, 2015).

“la pobreza 
general 
pasó de 51% 
en 2006  a 
59.3% en 
2014”



28

Capítulo 3

Según metodologías puestas por el Banco Mundial se hace 
n est dio para fi ar el costo m nimo para c rir el costo de 

la canasta básica, necesidades alimentarias y no alimenta-
rias. Se considera pobre a la proporción de población que 
no logra acceder a este umbral. Con estos resultados se 
clasifica a la po laci n en po reza e trema  a a ellos e 
no alcanzan a cubrir el costo del consumo mínimo de ali-
mentos, y pobreza total, a los que alcanzan a cubrir el cos-
to del consumo mínimo de alimentos, pero no así, el costo 
mínimo adicional para otros bienes y servicios básicos.

Esto nos lleva a el acceso limitado a una educación decente, 
según el Banco Mundial, las tasas de analfabetismo  en la 
región llegan a un 75%. Sólo cuatro años  en promedio. Las 
mujeres indígenas típicamente completan menos de dos 
años de estudios. Los expertos estiman que por cada diez 
alumnos que inician primer grado primaria en zonas rura-
les de Guatemala, menos de  tres continuarán hasta primer 
básico y  sólo uno completará tercer básico.

Para los afortunados que se quedan en la escuela. Los 
maestros carecen de la preparación adecuada, además de 
los recursos que  necesitan para estimular el aprendizaje, 
como libros de texto y tecnología. Muchos jóvenes en las 
comunidades rurales no desarrollan habilidades de estudio  
apropiadas. Poco entusiasmo, falta de motivación y pobre 
rendimiento académico  llevan a la deserción escolar. De 
esta manera el ciclo de la pobreza continua. 

La privatización 
de lo esencial
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La privatización de los servicios públicos ahonda la desigual-
dad y debilita el contrato social. Los resultados de estos 
procesos prueban que la cobertura y la calidad de los ser-
vicios no han mejorado para las grandes mayorías, sino 
que han generado sociedades mucho más fragmentadas. 
Los bienes públicos se han mercantilizado, cuestionando la 
senda de red cci n de la desig aldad  la firmeza de estos 
compromisos.

Los impulsores de la privatización han venido propugnan-
do que la “competencia” entre escuelas publicas y privadas 
promueve mejoras en calidad y que esto en general implica 
un alza en los estándares educativos. Pero no parece ser 
más que un mito. Las políticas educativas se han privatiza-
do y mercantilizado en muchos de los países, pero los resul-
tados son esencialmente malos para todos.

Al igual que en la educación, la provisión privada de servicios 
de salud en América Latina y el Caribe ahonda la desigual-
dad según la capacidad adquisitiva de la población. La ofer-
ta privada de salud, pensada como vía para lograr ampli-
ación de la cobertura, mejoras en la calidad y promoción 
de la competencia es en realidad un factor determinante 
de la discriminación al acceso. Los elevados gastos que la 
población eroga de su presupuesto familiar en salud son 
un síntoma de dichos problemas y de la falta de cobertura o 
calidad de los sistemas públicos de seguridad social. El au-
mento de los gastos “de bolsillo” de los hogares en salud ha 
provocado un incremento de la desigualdad, dadas las re-
stricciones que enfrentan los hogares pobres de la región.
La educación es el principal vector que permite movilidad 
social y económica, además de pensamiento critico, con-
ciencia de derechos y cultura democrática. De ahí su impor-
tancia como servicio esencial para el logro de sociedades 
equitativas. A pesar de esta reconocida importancia, las dif-
erencias en el acceso y logro educativo en América Latina 
aún son notables. Mientras las clases altas reciben en pro- Fotografia de: William Vest-Lillesoe
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medio 15 años de educación, los pobres apenas alcanzan a 
cursar la primaria completa.

El procurador de los Derechos Humanos, Jorge de León 
Duque, criticó que el derecho a la educación es uno de los 
más vulnerados en el país, principalmente por la falta de 
cobertura y el incremento de la deserción escolar.

l tit lar de d caci n refiri  e la crisis contin ará en 
2016, en el 2015 no se construyeron nuevas escuelas, no 
se reparó la infraestructura dañada. “Seguimos precarios 
en eso, no hay escuelas, son las mismas, nuestro proceso 
educativo no puede avanzar sino hay escuelas, nuestro ma-
gisterio es heroico al dar clases así y los niños no digamos”, 
declaró Ramírez.

El Mineduc insiste que sin escuelas no hay cobertura, y 
donde hay una escuela en muchos casos un profesor im-
parte clases a todos grados y conoce todas las materias”. 
(Palala, 2015).

Según estadísticas del Mineduc, en 2014 la cantidad de 
estudiantes atendidos fue de cuatro millones 151 mil 28, 
mientras que la tasa bruta de escolaridad en primaria fue 
de 63.57 por ciento en pre primaria, 98.75 por ciento en 
primaria, 68.43 por ciento en básico y 38.02 por ciento en 
di ersificado.

Fotografia de: William Vest-Lillesoe
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La tasa de deserción fue de 3.36 por ciento en pre primaria, 
3.56 por ciento en primaria, 4.12 por ciento en básico y 1.46 
por ciento en di ersificado.

Según el ICEFI, en la propuesta de presupuesto para el 2017, 
el sector de educación tendrá una reducción debido a que 
los matriculados en 2016 fueron menos que en el gobier-
no anterior. Los funcionarios a cargo de atender esta prob-
lemática decidieron que como el numero de matriculados 
tuvo una baja que lo más “prudente” era también reducir 
el presupuesto, algunos de estos funcionarios expresaron 
su preocupación por la baja en el interés de asistir a una 
escuela, y siendo un tema de preocupación al que en lugar 
de reducir monto tuvo que haber recibido un aumento para 
darle la atención necesaria y ofrecer un mejor nivel educa-
tivo a la población que si asiste a estos centros educativos. 

Dentro de la baja del presupuesto de educación se redujo 
el monto destinado a la alimentación escolar per cápita, por 
día de clases. 

Y como todo es una cadena y tiene una relación aunque no 
se haga visible. El acceso a la salud es otro tema que esta 
ligado a la desigualdad económica y educativa. Mucha de 
la población en el área rural no tiene un fácil acceso a un 
doctor o/y  medicina.

Contar con clínicas y aulas, personal medico y docente, 
puede contribuir a reducir las diferencias en términos de 
oportunidades de futuro y proporcionar herramientas para 
hacer frente a las normas que perpetúan las desigualdad 
económica. La atención medica no solo son derechos hu-
manos, también suavizan los peores efectos de los actuales 
desequilibrios en ingresos y la distribución de la riqueza. En 
la actualidad hay miles de guatemaltecos que no pueden 
acceder a los servicios de salud, lo que los priva de una vida 
saludable o de una medicina preventiva.
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El acceso a fuentes de agua potable y saneamiento básico 
es otro factor central para la promoción del bienestar en 
América Latina y el Caribe. Su uso tiene impactos muy sig-
nificati os en la sal d  c mple n rol esencial para la ida  
es un importante bien social y publico.

“El Estado de Guatemala brinda salud a su población a 
través de tres subsistemas: el social, el de salud pública y el 
privado, los cuales nunca han funcionado ni se han organi-
zado coordinadamente desde su nacimiento.

Con el primero de ellos, el de seguridad social, el Estado 
pretende satisfacer las demandas del trabajador especial-
mente curativas y de rehabilitación. Los servicios de la se-
g ridad social  descansan so re dos e es  protecci n finan-
ciera y acceso a servicios.

El otro subsistema, de protección social lo brinda el Minis-
terio de Salud Pública y Asistencia Social (MSPAS) y ha que-
dado como una asistencia social limitada a velar por los no 
asalariados. Existe un tercer subsistema que se denomina 
privado, especialmente curativo y que opera y sirve por me-
dio de un pago directo.

Se estima que más del 80% de la población nacional, tiene 
acceso a los subsistemas de salud más no necesariamente 
protecci n  en los e los san  no significa e res el an 
su problema. El acceso y la calidad de la atención tanto del 

A  como del  es limitado  deficiente.

Entonces, el gran reto en el futuro para el Estado en cues-
tiones de salud, es que debe pasar de ser un sistema nacido 
dividido, a un sistema de protección universal coordinado y 
en el cambio, debe dejar de ver la protección, como una 
prestación laboral y/o una asistencia, para realmente darle 
cumplimiento a la Constitución.

“El  
80% de la 

población 
nacional, tiene 

acceso a los 
subsistemas de 
salud, mas no 

necesariamente 
protección”



33

Capítulo 3

Dentro del sistema de salud de Guatemala, en lo referente 
al gasto público casi dos terceras partes se dedican a suel-
dos y salarios y la inversión material directa, está centrado 
en los hospitales generales y especializados, mientras que 
se deja al gasto de bolsillo a la persona, que lo dedica fun-
damentalmente a adquisición de medicamentos, consultas 
y exámenes (más de dos terceras partes). En buena medi-
da, es la población la que atiende su curación y dedica parte 
del presupuesto familiar en ese sentido”, (Mata, 2015).

l sistema ineficiente de ed caci n  sal d tam i n detiene 
el desarrollo del país, más en las áreas rurales donde estos 
temas están mas descuidados. A partir de esto en 2009 se 
propone una ley de desarrollo rural integral que permitiría 
a la población del área rural a tener un mejor desarrollo, 
dicha ley no fue aprobada por el congreso, ya que no re-
cibió apoyo político y tampoco los sectores económicos la 
apoyaron. 

sta le  seria creada con el fin de e la po laci n r ral t -
viera oportunidad de hacer las demandas necesarias para 
tener un desarrollo y mejorar su economía. 

“Es por ello que la población rural en situación de pobre-
za y extrema pobreza, las mujeres indígenas y campesinas, 
los asalariados permanentes o temporales, lo artesanos, 
los pequeños productores rurales, así como los micro y 
pequeños empresarios rurales, son el sujeto priorizado en 
la iniciativa 40-84, en el entendido que el marco institucion-
al igente eneficia a la prod cci n agroind strial. asta el 
momento, el Estado no ha tenido la capacidad de atender la 
demanda ciudadana y cumplir con el precepto constitucio-
nal de garantizar a los habitantes la vida, la libertad, la justi-
cia, la seguridad, la paz y el desarrollo integral de la persona.

Es claro que la democracia que tenemos en Guatemala no 
ha representado para la población rural pobre una salida 

Fotografia de: William Vest-Lillesoe
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a sus condiciones precarias de vida. Ante este escenario, 
las preguntas que surgen son: ¿Qué democracia se necesita 
entonces    actores tendr an e definirla  in l gar a 
dudas, la población rural, campesinos, cooperativistas, mu-
jeres, artesanos tendrán algo que decir al respecto, y de 
orma m  distinta a los esl ganes pan etarios de las cam-

pañas políticas de quienes hablan de democracia, pero que 
en realidad la hunden.

En tanto, el fortalecimiento de la agricultura familiar en Gua-
temala debería constituirse en el presente año, como un 
acto de dignificaci n de la po laci n r ral  principalmente 
de aquella que se encuentra en una situación de inseguri-
dad alimentaria. Este nuevo pacto político, logrado con la 
participación de distintos sectores, retomaba la problemáti-
ca del desarrollo rural y creaba una nueva institucionalidad 
para abordar los rezagos históricos del sector, como la 
tenencia de la tierra  la asistencia t cnica  el financiamien-
to, por citar algunos, los cuales también han sido focos de 
con icti idad social. on la onstit ci n de la ep lica  
los Acuerdos de Paz, las bases sobre las cuales la sociedad 
civil formula la iniciativa de ley 40-84 y la PNDRI, para que 
las instituciones públicas intervengan a fondo en una prob-
lemática compleja que demuestra la injusticia con la cual 
se ha tratado la problemática rural y a la población que la 
padece, con inseguridad alimentaria, migraciones transna-
cionales, pérdida de los medios de vida, vulnerabilidad a los 
cambios del clima, etc”. (FLACSO Guatemala, 2016)

“La Política Nacional de Desarrollo Rural Integral, toma 
como p nto de partida la significati a importancia e tiene 
el ámbito de lo rural, tanto por sus problemáticas y rezag-
os como por sus potencialidades y papel económico, en la 
búsqueda del desarrollo humano de las poblaciones que lo 

a itan  especialmente en estos momentos de crisis finan-
ciera global con su alto impacto socioeconómico, producti-
vo y ambiental que provoca mayores niveles de desempleo 

“¿Qué 
democracia 
se necesita 

entonces? y ¿qué 
actores tendrían 

que definirla?”

Fotografia de: William Vest-Lillesoe
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a nivel nacional, que inciden en el deterioro de las condi-
ciones de vida de las poblaciones rurales. 

Un incremento sustancial de la inversión pública dirigida 
a fortalecer las capacidades productivas de los sujetos de 
la presente política contribuiría a revertir dicha situación. 
Otro elemento de suma importancia tomado en cuenta en 
la elaboración de la Política Nacional de Desarrollo Rural 
Integral es el reconocimiento y promoción de la multicul-
turalidad del país dentro de un esfuerzo de búsqueda de 
la unidad nacional en medio de la rica diversidad cultural 
predominante.

Se parte de una premisa fundamental que surge de la inob-
jetable realidad nacional: el desarrollo rural determina, en 
gran medida  el desarrollo nacional  por lo e al stado le 
corresponde un papel central en el impulso de los cambios 
necesarios para alcanzar ese objetivo.

La búsqueda del bien común nace del mandato Constitucio-
nal que lo coloca como el objetivo primordial del Estado, así 
como del cumplimiento de los Acuerdos de Paz.” (Gobierno 
de Guatemala, 2002)

El desarrollo rural jamás va ser posible si no hay partici-
pación ciudadana con un deseo de hacer un cambio con 

n fin de ien com n para la po laci n del pa s completo. 

La desigualdad como se puede entender esta en todos 
lados en todos los niveles económicos, educación, salud, 
desarrollo y participación, se desea una Guatemala mejor, 
pero ningún sector político y social esta comprometido a 
ejercer una presión para logar el cambio. 
La mayoría de políticas impulsadas por el gobierno en los 
últimos años con el “propósito” de logar una mejoría han 
sido todo lo contrario  las modificaciones en el pens m ed-
ucativo por departe del MINEDUC han reducido la calidad 

“El desarrollo 
rural jamás va 
ser posible si no 

hay participación 
ciudadana con 

un deseo de hacer 
un cambio con 
un fin de bien 

común para la 
población del 

país completo. ”
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de la educación y su poca capacidad de exigir a los maestros 
el cumplimiento de las horas y nivel académico. El descuido 
de los centros de salud y baja calidad de medicamentos no 
logran erradicar las enfermedades virales, el descuido de la 
salud también se observa en el aumento de desnutrición en 
el sector infantil en el corredor seco del país. Las políticas 
para erradicar la desnutrición no reciben la atención nece-
saria. Los últimos años los gobiernos han centrado el gasto 
nacional hacia otras instituciones que realmente no repre-
sentan una mejoría en el país, sin mencionar que la corrup-
ción en la que Guatemala se hunde tiene un gran efecto en 
los programas de desarrollo social en todas partes del país. 
En un país donde las elites oprimen la democracia y donde 
hay un hambre de poder la desigualdad seguirá siendo un 
tema de prioridad. 
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El Diseñador 
Gráfico y la comunicación

l dise ador gráfico tra a a en la interpretaci n  el orde-
namiento y la presentación visual de mensajes. Su sensibil-
idad para la forma debe ser paralela a su sensibilidad para 
el contenido. Un diseñador de textos no ordena tipografía, 
sino que ordena palabras, trabaja en la efectividad, la belle-
za y la economía de los mensajes. Este trabajo, más allá de 
la cosm tica  tiene e er con la planificaci n  estr ct ra-
ción de las comunicaciones, con su producción y con su 
evaluación.

l dise ador gráfico es n especialista en com nicaciones 
visuales y su trabajo se relaciona con todos los pasos del 
proceso comunicacional, en cuyo contexto, la acción de 
crear un objeto visual es sólo un aspecto de ese proceso. 

Lenguaje visual

Lenguaje que se expresa a través de las imágenes, con un 
sistema de com nicaci n  c a finalidad e presi a es ma
nifestar una emoción o un estado de ánimo, resaltando la 
estética a cualquier otro criterio y con ello provocar una re-
acción en el receptor del mensaje visual.

l mensa e p licitario tiene el o eti o final el de pers adir 
a un potencial público consumidor. para lograr ese objetivo, 
el discurso publicitario mezcla dos tipos de informaciones, 
una denotativa y otra connotativa.

El componente verbal
Constituido fundamentalmente por el eslogan, que está for-
mado por frases breves, sencillas, fácilmente memorizables 
y cuya función crear un vinculo emocional.

El componente visual

El componente visual está formado por imágenes que rep-
resentan al el mensaje anunciado, a estas imágenes les lla-
mamos signos icónicos, y su función primordial será la de 
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servir de apoyo al componente verbal, aunque en múltiples 
ocasiones es el componente visual el elemento principal del 
anuncio (ya se sabe: una imagen vale más que mil palabras).

La imagen que se incluye en los textos publicitarios puede 
ser fi a o en mo imiento  otogra a  pint ra o di o  o ien 
una simple combinación de colores, líneas y puntos y posee 
características como:
Su grado de iconicidad: el grado de semejanza que guarda 
con la realidad.

osee n contenido denotati o  s  significado o eti o.

osee n contenido connotati o  significaci n s eti a e 
es producto del tratamiento que ha recibido la realidad 
al ser reproducida (lo que busca hacer creer respecto del 
mensaje al consumidor).

Google hizo un gran revuelo en el mundo del diseño cuan-
do introdujo sus directrices de diseño de materiales. Este 
lenguaje visual se caracteriza por “ opciones de color de-
liberadas , imágenes de borde a borde , tipografía a gran 
escala , y espacios en blanco intencional “ para una mirada 
a daz gráfica  seg n oogle.
El espacio negativo y / o blanco es una parte esencial de 
cualquier buen diseño. Sin embargo, se utiliza estratégica-
mente , espacio negativo puede ser una forma inteligente 
para a adir significado más pro ndo o do le a s s dise os 
, en particular para proyectos logotipo y la marca o simple-
mente puede ayudar a darle a su composición un aspecto 
más mínimo.

Diseño de 

Material
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Encajando con los estilos y materiales de los años 80 /90 
la elección de colores en el 2016 sigue siendo en tonos vi-
brantes, luces de neón y colores vivos y saturados.

Esta tendencia se aleja un poco de lo que se había visto que 
eran colores mas pasteles brillantes inspirados en los años 
60.

Lo Retro-moderno es lo de tendecia, que empezó como una 
moda para los logos, está pasando ya en todos los aspectos 
del dise o gráfico  e .

ero a  na pe e a di erencia en lo e significará retro 
a partir de ahora. Antes, cuando decíamos retro siempre 
pensábamos en la primera mitad del siglo XX, como mucho 
hasta los años 60.

Colores

De acuerdo con esta tendencia, la tipografía no es sólo para 
lectura es para hacer una declaración. Tipografías grandes 
y estilo bold para hacerlas el centro de atención, punto fo-
cal de nuestra pieza por así decirlo, en este caso son los 
titulares para llamar la atención del G.O. Se Puede crear un 
drama a través de tamaño, sino también a través del color, 
la textura o el arreglo.

Algo que toda buena infografía tiene casi siempre es uno o 
dos tipos de letra muy bien elegidos.

Ahora que la tipografía se ha convertido un elemento clave 
de cualquier estrategia de branding que se aprecie, el pú-
blico está cada vez más acostumbrado a ver tipos de letra 
artísticos y originales en casi cualquier lugar.

La tipografía es un lenguaje en sí mismo. Hace algunos años, 
s lo los dise adores gráficos eran capaces de a lar  com-
prender ese lenguaje. Hoy, cada vez más gente se anima a 
practicarlo, gracias a que la variedad de fuentes disponibles 
para e  es m c o ma or.

Tipografía
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“Conoces una forma mejor de hacer llegar una historia o 
una serie de informaciones complejas, que hacerlo a través 
de una infografía llamativa?

No es casualidad que las infografías se hayan puesto de 
moda en todos los ámbitos del marketing online: redes so-
ciales, SEO, marketing de contenidos… A todo el mundo le 
gusta una buena infografía, y sobre todo, nos encantan sus 
resultados: las infografías se comparten tres veces más que 
cualquier otro tipo de contenido visual.

¿Qué clase de infografías creo que van a generar el mayor 
impacto en 2016? Pienso que el tiempo de las infografías 
demasiado simples y aburridas ya ha pasado. Poner tres o 
cuatro conceptos clave uno debajo de otro, y añadir unas 
cuantas ilustraciones o iconos ya no pasará el corte.
Es el momento de mezclar las enormes capacidades de 
contar una historia que tiene la infografía, con el análisis 
profundo que permiten las visualizaciones de datos.” (Oli-
vares, 2015)

Las infografías tienen la capacidad de contar historias con 
las imágenes profundizando en el contenido, por lo que son 
compartidas 3 veces mas que cualquier otro contenido vi-
sual.

El storytelling ha llegado como una solución a la problemáti-
ca de como se maneja la emisión de mensajes, es una mane-
ra mas efectiva de transmitir la información de una visual. 
Las infografías son parte de esta tendencia, que exige a los 
medios hacer su información mas visual y no escrita.

Ya se sabe que una imagen vale más que mil palabras, y 
eso vale para los esfuerzos en marketing de cualquier mar-
ca o negocio. ¿Qué mejor manera de hacer que tu historia 

Infografías 

y Videos

Se trata de otro éxito de Google, ya que el servicio gratuito 
Google Fonts es una de las principales razones por las que 
mucha gente se ha decidido a sustituir Arial en favor de ti-
pos más modernos y atractivos
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parezca viva y real?

Datos:

 En internet, 100 millones de personas ven como mínimo 
un vídeo por día.

 os s arios de na e  tienen n  más de posi ili-
dades de hacer una compra tras ver un vídeo.

 El 80% de los usuarios recuerdan haber visto un anuncio 
en un vídeo 30 días después.

 El 92% de los que ven vídeos en dispositivos móviles 
comparten el contenido con otros usuarios.

 Los seres humanos procesamos un elemento visual 
60,000 veces más rápido que si leemos la misma idea 
en un texto. 

 
 En el fondo, el storytelling visual no solo trata de la estéti-

ca visual, si no de la moda y tendencias innovadas y de-
mandas por el usuario que van de la mano con el avance 
de la tecnología. Su diseño tiene que desempeñar una 
función de contenido, la imagen ya no solo acompaña al 
texto si no cuenta la historia. 
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Comunicación 

y Marketing Digital

Según la Teoría de la Comunicación: “la comunicación digital 
es aquella que transmite la información a través de símbo-
los.”

La comunicación digital es imprescindible en la historia de 
la civilización,  comprende todas aquellas acciones comuni-
cacionales que una empresa realiza en internet. 

Las redes sociales dieron más importancia a la comuni-
cación digital y a las herramientas de administración y co-
municación en internet.

La comunicación digital dejó atrás los medios analógicos y 
utiliza internet como nuevo medio. Los emisores y recep-
tores son básicamente los mismos, pero el medio es dif-
erente y la audiencia también. Da pauta para segmentar 
de mejor forma los mensajes y que estos tengan un mejor 
feedback. 

Contar con un plan de marketing digital para sensibilizar es 
fundamental para atraer la atención de la sociedad hacia la 
ca sa e se defiende  ganar isi ilidad. ada ez mas en-
tidades del tercer sector tienen presencia online a través de 
la gesti n de e s  logs  las redes sociales  pero cada ez 
es más difícil ganar la visibilidad deseada dada la cantidad 
de iniciativas solidarias.

Estrategias de Social Media: 
Tras un año marcado por el surgimiento de nuevas redes 
sociales, los nuevos formatos de comunicación permitieron 
a las marcas la consecución de notables nichos de mercado 
que hasta entonces no se habían explotado. En el año de 
los millennials, la comunicación tenía un reto que en 2016 
se mantiene, y es conseguir mantener el interés del usuario. 

sta tendencia  e comenz  con redes como itter  e 
ha alcanzado su máxima expresión con Snapchat, precisa 
de una innovación habitual y de un reciclaje constante por 
parte del Community Manager. La experiencia del usuario 
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en las redes demanda una constante innovación en la for-
ma de cómo se transmite la información y por eso mismo 
exige contenido de calidad.

El contenido es el rey
Una marca tiene que cautivar al usuario, enamorarlo para 
conseguir que se convierta en un auténtico embajador de 
la misma. El boca a boca que se inició con el marketing viral 
(buzz marketing) adquiere ahora una importancia clara, y es 

e el s ario necesita de la confianza de otros s a
rios para que exista una conversión real. ¿Cómo pueden las 
marcas conseguir esto? La respuesta parece más sencilla 
que su aplicación real, y es que las marcas han de alimentar 
sus canales online de contenidos con los que el usuario se 
sienta identificado  e sean de s  inter s  e posean n 
call-to-action.

El poder de lo audiovisual
Los vídeos cortos, con desarrollo inteligente y factor sorpre-
sa, inundan los tablones de las redes sociales tras pasar por 
YouTube o Vimeo. Instagram se ha sumado a esta moda 
y todo apunta a que en 2016 llegará aún más lejos. Una 
imagen vale más que mil palabras, por lo que un vídeo vale 
aún más. No es grabar por grabar, es saber qué quiere el 
usuario y cómo podemos hacérselo llegar de una manera 
diferente y sorprendente, que permita posicionar a nuestra 
marca donde queremos.

La importancia del posicionamiento
Por regla general, para el usuario una marca es más refer-
ente cuanto mejor posicionada está en Google. Para conse-
guir aparecer en las primeras páginas del buscador, aplicar 
las reglas de SEO es fundamental, especialmente en un mo-
mento en que la competencia entre marcas por brillar en 
Internet está más en auge que nunca.
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Teniendo en cuenta que hoy en día las redes sociales y el 
marketing digital son un papel muy importante en la di-
fusión de mensajes, se debe tomar en cuenta que no toda 
estrategia y el uso de estos medios será utilizado igual para 
todo. Al marketing para una ONG se le llama Marketing So-
cial y este tiene un diferente tratamiento siempre con el 
apoyo de los medios digitales. 

“El cambio social si se comunica, si se difunde, será may-
or, se ampliará y se multiplicará, queda muy claro cuando 
apreciamos que de hecho parte importante de los proyec-
tos pertenecen al área de la sensibilización. ¿pero saben 
comunicar las ONGs? ¿Conocen las ONG la importancia es-
tratégica de la comunicación?” (Garcia, Estrategias de comu-
nicación y marketing para ONGs., 2012)

En cuanto a la presencia de las ONG en redes sociales

 92% cuenta con una página de Facebook, las medianas 
tienen un promedio de 33.603 likes, las pequeñas 5.999 
likes y las grandes 174.000 likes.

  c entan con n perfil en t itter.

  c entan con n perfil en instagram.

 Otras redes sociales muy usadas por las ONG son Linke-
din 52%, Youtube 51%, google plus 30%, pinteres 21%. 
(Garcia, Estado de la comunicación digital de las ONG en 
2016, 2016)
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Tecnicas Creativas

Es la técnica más conocida para generar ideas. Fue desarrol-
lada por Alex Osborn (especialista en creatividad y publici-
dad), en los años 30s y publicada en l963 en el libro titulado 
“Applied Imaginatión”. Es la base sobre la que se sostiene la 
mayoría del resto de las técnicas.

Etapas del Proceso

1ª Calentamiento

Ejercitación del grupo para un mejor funcionamiento colec-
tivo.
 
2ª Generación de ideas

Se establece un número de ideas al que queremos llegar.
Se establece el tiempo durante el que se va a trabajar.

Se indican las cuatro reglas:
 Toda crítica está prohibida
 Toda idea es bienvenida
 Tantas ideas como sea posible
 El desarrollo y asociación de las ideas es deseable

3ª Trabajo con las ideas

Las ideas existentes pueden mejorarse mediante la apli-
caci n de na lista de control  tam i n se p eden agregar 
otras ideas. 

4ª Evaluación.

Tras la generación de ideas, el grupo o individuo establece 
los criterios con los cuales las va a evaluar.

(Fundación Neuronilla para la Creatividad e Innovación, 
2011)

Brainstorming
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Método creativo desarrollado por Charles S. Whiting en 
1958. Su utilidad nace de un principio: combinar lo con-
ocido con lo desconocido fuerza una nueva situación. De 
ahí pueden surgir ideas originales. Es muy útil para gener-
ar ideas que complementan al Brainstorming cuando ya 
parece que el proceso se estanca.

Como técnica especial de Relaciones Forzadas, la “descom-
posición”. En este caso, el objeto o la situación social se de-
scompone en sus partes constitutivas.

(Fundación Neuronilla para la Creatividad e Innovación, 
2011)

Relaciones 

Forzadas



fotografía tomada por: Renata Guerra
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Estrategia 
de Comunicación

Retomando los objetivos

Objetivo General

enerar material gráfico para na estrategia de com ni-
caci n e in orme  propicie la participaci n ci dadana 
para l c ar en contra de las desig aldades en el pa s.

s ec ficos de o nicaci n  

 n ormar a la po laci n o en del área metropolitana 
so re la desig aldad de derec os. 

 rear na estrategia de di lgaci n para los medios de 
tendencia para e la po laci n o en conozca los te-
mas.

s ec ficos de Diseño  

 rear material gráfico  a dio is al e in orme a los 
enes so re las di erentes desig aldades e a  en 

el pa s  c mo la organizaci n l c a para erradicar es-
tos pro lemas.

a estrategia de com nicaci n consiste en la aplicaci n de los o eti os en na es-
trategia  táctica en los medios identificados   c rso tomará s  aplicaci n.
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Objetivos

s ec fico de o nicaci n  

 n ormar a la po laci n o en del área metropolitana so re la 
desig aldad de derec os. 

 rear na estrategia de di lgaci n en los medios de tendencia para 
e la po laci n o en conozca los temas.

s ec fico de Diseño  

 rear material a dio is al instit cional e in orme a los enes so re la 
la or de la organizaci n en s  pelea contra la in sticia  la desig aldad de 
derec os.

 rear material gráfico  a dio is al e in orme a los enes so re las 
di erentes desig aldades e a  en el pa s  c mo la organizaci n l c a 
para erradicar estos pro lemas.

Estrategia

edes sociales 
na red social es na estr ct ra social comp esta por n con nto de 

actores tales como indi id os  organizaciones  e están relacionados de 
ac erdo con alg n criterio relaci n pro esional  amistad  parentesco  etc. . 

ormalmente se representan sim olizando los actores como n dos  las 
relaciones como l neas e los nen. l tipo de cone i n representa le en 

na red social es na relaci n diádica o lazo interpersonal.

Landing page
na landing page  o página de aterriza e  es na página e  dise ada espe-

c ficamente para con ertir isitantes en leads. l ncionamiento es sencillo  
se plantea como n rec rso digital para manter el contenido por n per odo 
de tiempo  e el s ario tenga donde in ormarse  de ar sa er a la orga-
nizaci n  la c al ser a el tema de acci n social e más le llama s  atenci n.

sta lecer c ánto se conoce de la organizaci n en n estro gr po o eti o  las 
desig aldades del pa s.

A tra s de    esta lecer los c digos e a darán al . . ela-
cionarse con la organizaci n  l nea gráfica.

romoci n de rec rsos digitales.

Táctica
an age de la organizaci n donde se pondrá el enlace e dará el lead 

acia la landing page.
an age de la organizaci n 

anding page creada para el contenido

rso de cci n
sta lecer la medida más ia le para in ormar a los enes.

ir el tráfico de s arios  enes e est n interesados en la temática de 
la organizaci n. 

or medio de campa as pasadas erificar si los o enes an tomado parte en 
los call to action de la organizaci n.

efinir de manera rápida  concisa los temas e a orda la organizaci n.
elecci n de c digos is ales

dentificar rec rsos digitales

Medios ace oo  t itter e nstagram

ace oo  t itter e nstagram

n ogra as  ideos  s  anding age.

Tiempo  meses  meses

Responsable lga pez  ficial de om nicaci n enata erra  pesista
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Desarrollo Creativo

licaci n de cnicas crea i as
SPICE

ara el desarrollo de esta t cnica  se tra a o en con nto 
con la oficial de com nicaci n de la organizaci n  para 
poder pro ndizar en la la or e la organizaci n ace 
en las áreas r rales  c mo iere e se ea re e ada 
en los medios para crear na reacci n de inc laci n 
insig t  con los enes del área metropolitana  lograr 
na sensi ilizaci n  concientizaci n.

S
Social

 es lo e necesita 
esta persona de las rela-
ciones a s  alrededor

ecesita apo o para salir 
de la po reza. ás opor-
t nidades. 

P
Fisico

 es lo e esta per-
sona necesita en n ni el 
práctico  ncional

A da para me orar s s 
ni el de ida. e los dere-
c os sean ig alitarios.

I
Identidad

mo esta persona 
necesita denirse a s  mis-
ma

e definen como personas 
del área r ral a las e 
se les limita el acceso 
a alimentos  ed caci n 
 tierras para apo o 

econ mico. on na gran 
parte de la sociedad 

C
Comunicación

 in ormaci n necesita 
esta persona

ecesitan más a da para 
me orar s  ni el de ida. 

e todos los sectores so-
cioecon micos se in ol -
cren de orma ig alitaria.

e la istoria cam ie.

E
Emocional

 es lo e esta per-
sona necesita emocional  
psicol gicamente

A ni el emocional  psi-
col gico  necesitan e la 
sociedad los de e de dis-
criminar  acer  de menos 
por el ec o de e no 
c entan con las mismas 
oport nidade.

l desarrollo creati o consiste en la aplicaci n de la t cnicas creati as mencio-
nadas en el marco te rico para e todo el pro ecto tenga na nidad creati a.
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Insight

l insig t englo a el deseo de l c ar para e todos tengamos las 
mismas oport nidades  derec os  no importando el ni el socioeco  
n mico al e pertenecemos. e el deseo de acer n cam io sea 
de todos  para todos.

ic o insig t e el res ltado de datos estad sticos  entre istas con 
el gr po o eti o so re la desig aldad de derec os  oport nidades 

e a  act almente en el pa s. 

A tra s del e ercicio de  
and  se o t ieron 
los sig ientes insig ts.

odos somos ig ales.
erecemos tener las mismas 

oport nidades  derec os.
g aldad de derec os.

erece os ener las is as o or nidades 
y derechos.
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Igualdad 
justicia

ed caci n
libertad

integridad
ida 

e idad
pl ric lt ridad

sal d
derechos

historia 
cambio

necesidad
unión

racismo
g nero

desarrollo
participaci n
oportunidad

momento
in ormaci n

indígena
po reza

po laci n r ral
c lt ra

caminos
i ienda
reglas

priviliegios
negación

lites

Brainstoriming

Apartir de la ll ia de ideas se empez  a tra a ar en la 
ormaci n del concepto creati o.

historia
cambio
unión

privilegios
igualdad
derechos
negación
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Relaciones forzadas

once o crea i o

e s  la t cnica de realciones orzadas  l ego de acer
 el rainstorming para orzar n nc lo entre las pa
la ras  as  poder llegar a n estro concepto creati o.

ri ilegios negaci n

erec os Igualdad

ni n

istoria

cam io

sticia

Privilegios negados

Igualdad de Derechos

Unión para el cambio

Historia de justicia

Una historia que necesita otro final

a l c a por la ig aldad de derec os se e opacada por las 
lites e ac m lan el poder  las de los pri ilegios. o es na 
atalla n e a e las organizaciones internacionales pelean  

sin em argo  los pri ilegiados paran el desarrollo del pa s para 
salir de la po reza  desig aldad de derec os.  a llegado el 
momento de e la istoria cam ie  e las lites e ac -
m lan el poder reconozcan el poder de la po laci n para lo
gar ig aldad de derec os.
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nivel 
de visualización 1

Bocetos a lápiz
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Pro es as Gráficas
01

01

02

02

03
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di os is ales

Colores

a paleta de color seleccionada e se tiliz  e la e la 
organizacion mane a como marca al rededor del m ndo  

aciendo n so pertinente en la com inaci n de los mis-
mos.

Forma Natural

os pictogramas son na orma de representar seres -
manos  o etos inanimados. s n signo claro  es e-
mático e representa n o eto real  fig ra o concepto. 

intetiza n mensa e e p ede se alar o in ormar so-
repasando la arrera de las leng as.  so en la organi-

zaci n es glo al  por lo e se generaron pictogramas 
similares para los di erentes temas.
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Audiovisuales
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oe al aci n

e seleccion  la primera prop esta de la landing page  pri-
mera de las in ogra as  a e se aplica a de me or mane-
ra los c digos is ales e la organizaci n a mane a como 
parte de s  randing m ndial.

ara poder alcanzar los o eti os del pro ecto  es importante 
crear materiales acorde a las tendencias de dise o e  
gráfico  motion grap ics. Act almente el s ario prefiere 

e la in ormaci n se le proporcione de manera is al  a -
dio is al  esto ace la e periencia de s ario más placentera  
a e s  medio de ad irir esta in ormaci n es por medio 

de las di erentes redes sociales. 

l s ario refiere e la in or aci n se 
le ro orcione de anera is al
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nivel 
de visualización 2

Pro es as Gráficas
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oe al aci n

ntre las recomendaciones  los compa eros se alaron e 
era importante e a los pictogramas se les agregara e -
presi n ácil para tener n inc lo is al con la in ormaci n 

e se le esta proporcionando al s ario.

omo s gerencia de los asesores se recomienda resaltar la 
in ormaci n  en especial los porcenta es proporcionados  
para ca sar n ma o impacto en los lectores. Aparte de 
resaltar el te to tam i n se recomend  resaltar la rase de 
cierre  a e es el all to Action  para el gr po o eti o. 

n c anto a los logotipos sados  se recomend  por parte 
de la organizaci n en nificar el color empleado en am os 
para e t iera la misma erar a is al.
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nivel 
de visualización 3

Pro es as Gráficas
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al aci n con e er os  or ani aci n

ras los res ltados o tenidos en la e al aci n anterior  se 
realizaron cam ios esenciales en las prop estas gráficas  
tra a ando en acoplar la estr ct ra de las in ogra as para 
resaltar la in ormaci n. am i n se propone resaltar el ti  
t lar de la misma manera e la rase de cierre para e 
tengan la misma erar a is al. 

n los a dio is ales se realizan cam ios en los colores para 
acer resaltar el positi ismo e la organizaci n mane a 

contra la l c a de las desig aldades  asimismo  tam i n 
se les pide a los enes agentes de cam io  e los te tos 
sean dic os con n tono positi o.

n la landing page se izo la s gerencia departe de la or-
ganizaci n ss de colocar n color di erente a cada ot n 
de enc esta para e el s ario relacione el color con el 
tema.
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Propuesta 
final de diseño

Introducción

Video para 
jóvenes

FIRMA DE PETICIONES 
PARA ACABAR CONTRA LA 

DESIGUALDAD

LANDING PAGE
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ENCUESTA PARA SABER
TEMAS DE INTERES

VIDEO INSTITUCIONAL
PARA INFORMARSE SO-

BRE LA LABOR DE OXFAM

INFOGRAFÍAS SOBRE 
LOS TEMAS MÁS RELE-
VANTES DE DESIGUAL-

DAD
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INFOGRAFÍAS
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AUDIOVISUALES
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GRUPO FOCAL

Análisis de Resultados

Se utilizó un formulario (img.1 anexos) para realizar la vali-
dación, para evaluar si los materiales contenían la infor-
mación necesaria sobre la desigualdad y para validar la 
calidad de los materiales y la propuesta del la landing page 
como lead final de la campaña. La validación se realizó de 
forma impresa y presencial, con una muestra de 10 perso-
nas. Entre los 18-35 años, de ambos sexos. Todos residen 
en la ciudad de Guatemala y son estudiantes universitarios 
o ya culminaron sus estudios superiores; cuentan con la 
mayoría de los bienes de confort como estufa, refrigera-
dora, smart tv, equipo de sonido, computadora, tablets, 
teléfonos inteligentes, servicio de cable e internet. Buscan 
superarse profesional, laboral y personalmente. Muestran 
interés por las causas sociales o son miembros activos o  
parte del equipo de trabajo de alguna organización social. 
Son personas emprendedoras con deseo de cambiar el 
sistema de justicia en el país. 

edad

30-35

25-30

20-25

18-20

0 1 2 3 4
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¿Qué sabe de la desigualdad de derechos?

¿Le parece que las infografías tratan temas intere-
santes según los acontecimientos actuales del país?

bastante

poco

nada

100%

0%

0%

100%
Poco

e izo esta preg nta para c antificar el conocimiento 
que el grupo podía tener sobre el tema y así tambien 
poder determinar la eficiencia de los materiales en c m-
plir el objetivo de informar a la poblacion joven.

Conclusión
El 100% de la muestra determinó que el tema es poco 
conocido por el grupo objetivo. Que la información acer-
ca de las diferentes desigualdades es escasa y que no 
pueden tomar acción sobre un tema del cual no tienen 
conocimiento.

Conclusión
El 100% de la muestra coincidió que los temas, sí son 
relevantes y se acoplan a la situación actual que el país 
vive. Donde el activismo social cada día es mayor y los 
jóvenes exigen rendición de cuentas del gobierno. 

01

02
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¿Luego de ver los videos, siente algun interés por el 
tema?

¿Los temas de las infografías se relacionan con los 
videos?

¿Cree que la cantidad de información proporcionada, 
es la adecuada para saber sobre los temas?

Conclusión
El 80% respondio de acuerdo con los objetivos de co-
municación del video, que era evocar el interés en los 
jóvenes por la temática en discusición. El otro 20% 
respondió que le interesaba poco la temática.

Conclusión
La relación  entre los materiales sí es coherente como 
se esperaba, se mantiene la relación neceseria para que 
cualquiera de los materiales sirva como lead hacia la pá-
gina de la campaña. 

Conclusión
La informacion proporcionada en los materiales fue ade-
cuada y concisa para que el G.O. se informara rápida-
mente sobre la temática. 

03

04

05

80% 20%

SÍ

No

100%

0%

100%

0%
Bastante
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Tomando en cuenta que los materiales serán para 
redes sociales, ¿usted los compartiría para que más 
gente se informe?

La campaña cuenta con una página donde se encuen-
tra toda la informacion, ¿La visitaría para ver todo el 
contenido en conjunto?

Conclusión
El compromiso social y moral de divulgar la información 
a más jóvenes es la deseada al momento de crear estos 
materiales, así podemos cumplir el objetivo de propiciar 
una acción ciudadana.

Conclusión
Existe la intención de visitar la página para releer el ma-
terial y dejar saber a la organización qué tema le llama 
la atención para formar parte la movilización ciudadana 
juvenil. 

Recomendación
A la organización se le recomienda actualizar la infor-
mación cada 3 meses, para que el usuario tenga una me-
jor experiencia y amplié su conocimiento en los temas 
de desigualdad que azotan el país.

06

07

Sí

No

100%

0%

Sí

No

100%

0%
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¿Qué le parece la imagen de la landing page creada 
para la campaña?

Conclusión
La página tuvo buena aceptación con el 60% de la mues-
tra, 40% de excelente; la encontraron atractiva y fácil de 
navegar.  

08

60%
Buena



76

Capítulo 5



77

Capítulo 5

Visualización 
en distintos dispositivos

tablet

Desktop
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movil
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fundamentación 

Pictogramas

Colores

Se crearon pictogramas nuevos, siguiendo los lineamientos 
e la organizaci n a mane a  para afianzar la identidad 

visual Oxfam acá en Guatemala. Haciendo uso de patrones 
creados por la organización se incorporaron a algunos pic-
togramas para re e ar la pl ric lt ralidad del pa s. 

Para escoger la paleta de colores partimos de la paleta que 
Oxfam ya maneja como marca y sacamos derivados, siem-
pre tomando en cuenta que los colores deberían ir relacio-
nados con los temas y la pluriculturalidad que caracteriza a 
Guatemala del resto del mundo. 

El celeste y verde son los colores que más se utilizaron, ha-
ciendo alusión a los paisajes que caracterizan a Guatemala. 

Ya que se partió de la paleta de colores ya manejada por la 
organizaci n  cada color tiene n significado dependiendo 
de cómo sea su aplicación; por ejemplo: el morado y los 
dos rosas, son usados para la equidad de género y la lucha 
contra la violencia hacia la mujer. 
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Tipografía

Plano de audiovisual

Se seleccionaron tipografías de la familia San Serif. La 
tipografía para titulares y frases de cierre se utilizó Oxfam 
Global que es única y muy expresiva. La forma de las letras 
parece de trazado manual y se distingue por su espíritu 
humano y no occidentalizado. Sólo se utiliza esta fuente 
para titulares y siempre de forma que resulte llamativa e 
impactante, y en tamaño grande para que destaque.

ara el c erpo de te to se tiliz  la amilia tipográfica -
SIS que tiene bordes redondos y es amigable a la vista del 
lector, de fácil lectura y versátil. 

Se utilizó el primer plano que se emplea generalmente para 
destacar la mirada o el gesto de una persona, y el encuadre 
va desde la cabeza hasta los hombros. Es el más indicado 
para el retrato del rostro, ya que destaca los detalles. En un 
encuadre horizontal por el formato de los audiovisuales. 

AB AB AB AB AB
ExtraLight-ExtraBoldOxfam Global
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Motion Graphics

Liquid motion

Motion Graphics es una técnica digital que combina imá-
genes, palabras, sonido y vídeo. Se combinan los lenguajes 
del cine  la animaci n  el dise o gráfico. a com inaci n 
de diferentes elementos creativos como tipografía, ilus-
tración, logotipos, formas y vídeo.

Según las tendencias del 2016 se usó el estilo de liquid mo-
tion, dado que la gente está cansada de formas geométri-
cas y líneas rectas duras. Cuando vemos algo de líquido, 
algo de ido  inmediatamente n estra mente enca en en 
modo dinámico. Se trabajó de esta manera el video insti-
tucional para que el grupo objetivo se sintiera atraído por 
el dinamismo.
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Redes sociales

Su función más importante es divulgar el contenido y con-
vertirse en lead hacia la landing page donde se encuentra 
todo el contenido, así mismo para el canal de YouTube de 
Oxfam donde se encontrarán los videos que son el punto 
de partida de nuestra campaña. Se propone usar YouTube, 
Facebook e Instagram (según las tendencias de comuni-
cación, el usuario cada día es más visual y propone el uso 
de esta red social visual).

¿En qué canales debemos estar? ¿Cuál es el mejor momen-
to para publicar? ¿Cómo podemos mejorar el engagement? 
Según un blog de marketing digital nos estamos obsesio-
nando con las herramientas, canales y tácticas. Estamos 
olvidando la clave de todo el proceso: escuchar. Entender 
para ayudar. Empatizar para aportar. La mayoría de mar-
cas ni tienen un conocimiento profundo de las necesidades 
reales de su grupo objetivo en el que quieren propiciar una 
acción, ni tienen una propuesta de valor inmediata.

Lo importante no es el dónde, ni el cuánto, ni el cuándo. El 
fin de este contenido es  mpoderar  d car e nspirar n 
cambio. 

EMPODERAR

mpoderar significa in ol crar al s ario. mo  acien-
do que participe: preguntas, respuestas, contenido gene-
rado por la audiencia, etc.

Y si además de involucrar enseñas o inspiras tienes el 80% 
ganado para conectar de verdad. La gente se conecta a 
Internet principalmente para aprender algo nuevo.

Lineamientos 
para la puesta en práctica
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PROACTIVIDAD
No esperes a que la audiencia pregunte: lánzate. Busca 
diálogos, crea excusas para empezar conversaciones.

SORPRENDE

Estamos intoxicados de información. No necesitamos 
más contenido, necesitamos mejor contenido. Piénsalo: 
300 horas de vídeo se suben a Youtube cada minuto.

Facebook

En esta red social se concentra la estrategia principal de 
redes sociales, ya que es considerada la madre de todas 
las demás redes sociales. Se ha planteado un plan de me-
dios con pauta pagada a horarios donde los usuarios que 
forman parte de nuestro grupo objetivo estén activos en 
la red.
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Material Inversión de pauta Tiempo
Semana 1

Facebook
Youtube

Video institucional, 
como primer paso para 
dar a conocer en nues-
tro G.O. lo que Oxfam 
hace como organi-
zación.

Facebook con una in-
versión de Q. 200.00

Por 7 días que lleg-
ara a un estimado 
de 5000 mil usuari-
os interesados en 
el tema.

Semana 2 a 
Semana 8

Facebook
Youtube
Instagram

Video Temático so-
bre la desigualdad con 
jóvenes para que haya 
un vínculo emocional 
con el G.O.

Facebook con una in-
versión de Q. 200.00 
semanales. Con comple-
mento de instagram para 
que haya más alcance de 
usuarios.
Solo se pautarán los días 
lunes y viernes.

Durante un mes y 
medio que se pu-
blicará en conjunto 
con las infografías 
Horario: 1 pm, 
dos días a la se-
mana

Semana 3  

Facebook
Instagram

Infografía sobre la Edu-
cación

Facebook con una in-
versión  Q. 100.00  se-
manales.

Por una semana. 
Horario: 6 pm, to-
dos los días por 
una semana.

Semana 4 

Facebook
Instagram

Infografía sobre la el 
racismo

Facebook con una in-
versión Q.100.00 sema-
nales.

Por una semana. 
Horario: 6 pm, to-
dos los días por 
una semana.

Semana 5

Facebook
Instagram

Infografía sobre las 
Oportunidades 
laborales

Facebook con una in-
versión Q.100.00 sema-
nales.

Por una semana. 
Horario: 6 pm, to-
dos los días por 
una semana.

Semana 6

Facebook
Instagram

Infografía sobre la Gua-
temala rural

Facebook con una in-
versión Q.100.00 sema-
nales.

Por una semana. 
Horario: 6 pm, to-
dos los días por 
una semana.

Semana 7

Facebook
Instagram

Infografía sobre la par-
ticipación ciudadana

Facebook con una in-
versión Q.100.00 sema-
nales.

Por una semana. 
Horario: 6 pm, to-
dos los días por 
una semana.

Semana 8

Facebook
Instagram

Infografía sobre la falta 
de equidad

Facebook con una in-
versión Q.100.00 sema-
nales.

Por una semana. 
Horario: 6 pm, to-
dos los días por 
una semana.

Total de inversion 
en pautas Q. 1,000.00

Plan de  medios para 
materiales
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Contenido Viral

Con la facilidad de Internet y las redes sociales para di-
fundir ideas y contenidos, el término viral se utiliza para los 
mensajes que son distribuidos de forma masiva a través de 
redes sociales y blogs e incluso por los medios de comuni-
cación de masas.

Los contenidos que se vuelven virales suelen ser aquellos 
que apelan a las emociones. En su mayoría son de carácter 
humorístico y normalmente nunca nacen con la intención 
de que se vuelvan virales.

La mayoría de contenidos de este tipo son creados por 
usuarios anónimos sin intención de que sean difundidos 
de forma masiva, sino de compartirlos con amigos o co- 
nocidos que son los que, considerando que se trata de un 
material que merece ser compartido, lo difunden a su vez 
entre sus conocidos, que hacen lo mismo después, hasta 
que se comparten cientos de veces y se tornan masivos.

YouTube

Deja  incluir enlaces que redirijan a el sitio web, a Facebook 
y a YouTube, para lograr la integración de toda la estrate-
gia de comunicación. YouTube, a diferencia de Facebook 
e Instagram no es esencialmente una red social, sino un 
sitio web en el cual los usuarios pueden subir y compartir 
vídeos. Aloja una variedad de clips de películas, programas 
de televisión y vídeos musicales, así como contenidos ama-
teur como video blogs.
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Cuantificación

Diseño y producción de piezas principales
Producto o servicio Descripción Costo

Video Institucional Video Animado con locución 
sobre la institución en Gua-
temala.

Q. 7,688
IVA incluido

Video Temático/Publicitario Video para campaña de con-
cientización, grabación con 
personas y animación de 
títulos.

Q. 5,264
IVA incluido

Total de inversión Q.12,952.00

Diseño de otras piezas de diseño
Producto o servicio Descripción Costo

n ografias
Material para distribución 
digital, ilustrado y diagrama-
do. 

Q. 4,314
IVA incluido

GIF’s contenido de infografías ani-
mado para redes sociales. 

Q. 2,320
IVA incluido

Landing Page

Pagina de campaña que 
contiene todo el contenido 
a la disposición del usuario, 
Diseño y programador. 

Q. 5,560
IVA incluido

Total de inversión Q. 12,194.00

Materiales Principales

Materiales Secundarios
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Aporte económico

investigación, planeación, planteamien-

to creativo, desarrollo de propuestas de 

diseño

Costos del proceso
Producto o servicio Descripción Costo Tiempo
Protocolo - Investigación Recopilación y análisis de 

la in ormaci n  definici n 
del problema de diseño y 
de comunicación, rea-
lización de objetivos.

Q. 2,000.00 marzo-mayo

 erfiles ealizaci n de perfil de la 
organización, del público 
que atiende la fundación, 
perfiles del gr po o eti o.

Q. 1,600.00 mayo-junio

Marco Teórico Investigación, docu-
mentación y análisis de los 
temas claves para el de-
sarrollo del proyecto.

Q. 3,380.00 agosto-septiem-
bre

Desarrollo creativo

Planteamiento estratégico Q. 1,600.00 agosto 15-30
efinici n de nsig t  

Concepto creativo Q. 1,940.00 Septiembre
1-9

Primer nivel de 
visualización Q. 1,600.00 septiembre 9-16

Segundo nivel de 
visualización Q. 2,600.00 septiembre 17-23

Tercer nivel de 
visualización Q. 3,600.00 septiembre 23-07 

de octubre
rod cci n ráfica rop esta final Q. 4,600.00 08-14 de octubre

Total Q. 21,920.00
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Costo Total del Aporte

Diseño y producción de piezas 
principales Q. 12,952.00

Diseño de otras piezas de 
diseño Q. 12,194.00

Aporte económico
investigación, planeación, 
planteamiento creativo, de-
sarrollo de propuestas de 
diseño

Q. 21,920.00

Total Q. 47,066.00
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Conclusiones

1. na estrategia digital es n medio eficaz para di lgar 
in ormaci n. Act almente la tecnolog a ace posi le 

e la in ormaci n est  disp esta para todo el p li-
co las rs d as a la semana. s imposi le decir e     
e iste na arrera de com nicaci n  c ando estas n e-
as tecnolog as acen e el m ndo est  conectado a 

todos los s arios  mercados posi les. 

. n atemala se an adoptado estas n e as tenden-
cias de com nicaci n  aciendo los medios impresos 
o soletos  a e las n e as generaciones tiene acce-
so a los di erentes dispositi os electr nicos e acen 
posi les estas cone iones digitales. 

3. a estrategia digital creada para am logra emplear 
los di erentes medios de com nicaci n digitales para 
logar na nidad in ormática e s  c mpla con el o -
eti o de in ormar  propiciar na participaci n ci -
dadana en los enes del área metropolitana del pa s. 

estra intenci n tam i n es posicionar a am como 
na organizaci n e apo a a la ent d e desea 

promo er el cam io  l c ar contra las in sticias e 
se i en el pa s. 

. os di erentes materiales gráficos tienen el fin de in or-
mar a los enes  e estos tengan acceso a la in or-
maci n so re las desig aldades  res lte ser na sensi-

ilizaci n acia la realidad e se i e en el pa s.

5. a finalidad de este pro ecto era in ormar  propiciar 
n cam io  mediante la alidaci n del pro ecto  o 

enes e mostraron deseo de in ormarse más so re 
la temática  disp estos a ormar parte de n cam io 
positi o en la sociedad. 
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Recomendaciones

A Oxfam

ortalecer el nc lo con los enes g atemaltecos para 
crear agentes de cam io  asi poder promo er la la or de 
la organizaci n  no solo en ocarse en el gr po o eti o e 
es atendido por la organizaci n. s importante recordar 

e para poder logar la misi n se de e tra a ar en e ipo. 
o  la ent d esta más comprometida con la l c a por 

la ig aldad de derec os  es el momento para cam iar la 
istoria del pa s. 

ontin ar con la prod cci n de materiales gráficos  nifi-
cados a o na misma l nea gráfica para e los enes se 

a it en a reconocer de d nde pro iene la in ormaci n  
la temática al solo erlos. 

l estu iante e ise o r fico

ra a ar en temáticas e sean de s  atenci n  e al 
mismo tiempo de e algo a la sociedad.

roc rar c mplir con los tiempos de entrega de cada eta-
pa de este pro ecto  e el tiempo es premiado  nada lo 
regresa. 

antener n ac  p de arc i os so re los c ales se a 
tra a ado  los a ances para poder stificar el tra a o  la 
cantidad de tiempo e se a in ertido.
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Lecciones Aprendidas

1. l conocimiento  toda la in ormaci n o tenida so re 
las desig aldades e se i en en n estro pa s es in-
al a le. i imos en na r a cre endo e nada 

pasa  e como nosotros tenemos derec os  opor-
t nidades  otros tam i n los tienen. o sa emos e 
somos a ort nados  de ec o nadie piensa en lo e 
tiene asta e e la realidad de otros. e aprendi  a 
estar agradecida por las oport nidades  derec os e 
se me an dado. 

. e n per odo de aprendiza e  crecimiento person-
al  a e tra a ar con na organizaci n internacional 
es na e periencia e no siempre es posi le tener  
 el ec o de e como pro esional se p ede dar n 

aporte a esta sociedad  es na satis acci n in al a le. 



93

Capitulo 6

Referecias

. . a po reza  la ed caci n. etrie ed rom 
ooperacion para la ed caci n  ttp .coed c.org es

g atemala po reza. tml

. . ep lica de atemala  nc esta acio-
nal de ondiciones de ida . nstit to acional de s-
tad stica. atemala  .

A  atemala. . emocracia  desarrollo r ral 
en atemala. ialogo. atemala.

arc a  . .  . strategias de com nicaci n  mar-
eting para s. etrie ed rom emántica ocial  ttp

.semanticasocial.es estrategias de co-
m nicacion mar eting para ongs ase para el ci er-

ndraising

arc a  . .  . stado de la com nicaci n digi-
tal de las  en . etrie ed rom emántica ocial  

ttp .semanticasocial.es com nica-
cion digital ong

o ierno de atemala. . A A A   
A  A . atemala  egeplan.

sto  .   . áles son los  pa ses más 
desig ales de Am rica atina   ndo.

ata  A. . a pro lemática de la sal d en atemala. 
iario a ora.

li ares  .  .  tendencias de dise o gráfico 
 e  para . etrie ed rom rnesto li ares is -

al n ormation  ttps ernestooli ares.es diseno grafi-
co tendencias
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am. . A A A   A A -
A  A.  A  A A  A  A . -

am internacional. ran reta a  am .

am . . A  Aca emos on la esig al-
dad trema. ran reta a  am nternacional.

am nternacional. . ri ilegios e niegan dere-
c os . am  g ales. am o se.

alala  . .   . d caci n seg irá deficiente 
en el  dice ministro. rensa li re.
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Anexos

Imagen 1
ncuesta usa a ara ali ar con el ocus rou








