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Presentación 
        
La influencia de los medios de comunicación en la vida de adolescentes y jóvenes es innegable, se 

han ido transformando paulatinamente en una parte preponderante del entramado a partir del cual 

ellos y ellas construyen sus visiones del mundo y están siendo efectivos como transmisores de las 

prácticas y creencias del contexto en el cual crecen. Asimismo, los medios son elementos 

vertebradores del conocimiento socialmente compartido, donde ellos y ellas van configurando 

marcos de interpretación valorativos, sin embargo, no necesariamente contribuyen a fortalecer su 

ciudadanía sino por el contrario podrían estar contribuyendo, a la inversa, a normalizar prácticas 

nocivas tales como: violencia, crueldad, incitación al odio o a la discriminación, contenidos 

sexuales explícitos, ente otros, los cuales pueden tener un  impacto negativo en su desarrollo 

emocional y cognitivo. 

 

Específicamente, las redes sociales y servicios de mensajería funcionan en la actualidad como uno 

de los agentes socializadores más importantes haciendo que ese rol, que antes solían cumplir las 

personas del entorno cercano, familia, por ejemplo, hoy se haya ampliado a personas desconocidas 

de entornos más distantes del ámbito al cual pertenecen las y los NNA. Se utilizan sustancialmente 

para actividades no académicas, sino más bien lúdicas y de entretenimiento como escuchar o 

descargar música y chatear con amigos o familiares que viven lejos, en mucho menor porcentaje 

para conocer las noticias del día e intercambiar información de tareas, entre otros.  

 

De acuerdo con UNICEF (2015) la mitad de la niñez y adolescencia con acceso a internet y redes 

sociales en Guatemala está en manifiesta vulnerabilidad frente a los delitos cibernéticos. El estudio 

permitió detectar que son las prácticas o conductas que despliegan las niñas, niños y adolescentes, 

así como la ausencia de controles de las personas adultas de su entorno, las que les ubican en 

situación de vulnerabilidad. Más de la mitad de las y los niños y adolescentes (53%) desconoce los 

tipos de privacidad en redes sociales y solo 26% filtros y restricciones que les permiten cierta 

seguridad en sus cuentas, así como perfiles. Además, sólo 12% de ellos y ellas tienen una aplicación 

de algún tipo de control parental en sus aparatos electrónicos, debido en la mayoría de los casos, al 

desconocimiento de las personas adultas acerca de su existencia y funciones.   

 

La conexión sin restricciones, la exposición frecuente a contenidos violentos o nocivos, la escasez 

de referentes derivado de la poca comunicación interpersonal con padres, madres o personas 

adultas, así como la falta de controles o supervisiones por parte de esas personas adultas, generan 

un escenario complejo y riesgoso que aumenta la vulnerabilidad de las y los niños y adolescentes 

a ser víctimas de algún tipo de violencia en las redes sociales y la mensajería en internet. 

 

Sobre la influencia de los medios de comunicación, se ha comprobado que los contenidos y 

enfoques que difunden sobre ciertos temas impactan en las interpretaciones de las personas 

adoptarán sobre dichos temas. En sociedades donde la información, y los medios que la acercan, 

ocupan un lugar tan prominente, las formas que se eligen para trasladar los mensajes causan un 

estímulo y una respuesta en quienes los reciben que tiene la potencialidad de contribuir a cambiar 

percepciones y actitudes. Por lo cual, si se logra impactar en la agenda mediática, habrá mayores 

posibilidades de posicionar el debate social respecto del uso de internet, redes sociales y mensajería 

telefónica sin riesgos.  
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Esta guía tiene el objetivo de brindar las herramientas necesarias para construir alianzas con 

actores clave, identificar espacios de difusión y la construcción de un plan de medios 

comunitarios, conocer cómo aplicarlo, qué pasos dar, entender las características específicas de 

acuerdo con los contextos y las coyunturas, las virtudes y desventajas de cada medio de 

comunicación, de manera tal que usted pueda tomar decisiones pertinentes para contribuir a 

permear la agenda con el tema del uso de redes sociales sin riesgos.  

 

La guía de implementación está dividida en tres fases:  

 

1. Plan de Networking: Se describirá los posibles canales de difusión de los productos de 

comunicaci·n de ñMe conecto sin clavosò, con el fin de construir alianzas con actores 

clave, identificar eventos y actividades para difundir información y dar a conocer la 

campaña, así como la visibilización de las alianzas en los productos. Los esfuerzos 

descritos para esta primera parte van dirigidos en su mayoría para el área metropolitana del 

país, considerando que puede tener ciertas repercusiones en otros sectores de la población 

de Guatemala.  

 

2. Plan de Medios Comunitarios: En este apartado, se explican los procesos para diseñar 

un plan de comunicación, con el objetivo de implementarlo de manera participativa en las 

distintas comunidades en las que se trabajará la estrategia. A diferencia del plan de 

networking, el enfoque comunitario plantea actividades con pertinencia cultural en las que 

se promueve la participación y la asignación de un ñGestor comunitario de comunicaci·nò 

por departamento o región, quien estaría encargado o encargada de desarrollar las 

actividades propuestas.  

 

Está dirigida sustancialmente a líderes y lideresas sociales de ámbitos locales, tomadores 

de decisión de organizaciones sociales comunitarias, de organizaciones que trabajen por 

los derechos de niñez y juventud, entre otros, de manera tal que se facilite y mejore la 

selección de medios más adecuados para la campaña que se quiere difundir, la difusión de 

la propia campaña, el relacionamiento con los medios y las alianzas entre organizaciones 

y medios que puedan aumentar el impacto en la opinión pública, entre otros.  

 

 

3. Alcances e indicadores de la estrategia: Es importante que al finalizar la estrategia se 

tomen en cuenta ciertos criterios puntuales para medir la efectividad de los procesos de 

ñMe conecto sin clavosò. A trav®s del planteamiento previo de los logros y las 

competencias que se quieren desarrollar en los públicos objetivos, se diseñaron ciertas 

herramientas de evaluación  para determinar los resultados de la campaña.  

 

 

¡Manos a la obra entonces! 
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Plan de Networking 
Me conecto sin clavos 

 

 

 

 

 

àQu® es ñMe conecto sin clavosò? 
Perfil de campaña 

 
ñMe conecto sin clavos, Hagamos un internet más seguroò es una estrategia de comunicaci·n para 

sensibilizar a la población sobre la problemática de la explotación sexual infantil en línea. Además, 

para socializar criterios de prevención, tanto para niñas, niños y adolescentes, como con padres, 

madres y tutores.  

 

La estrategia va más allá de una campaña de comunicación basada en medios ATL y BTL. Ya que 

a través de la Comunicación para el Desarrollo (C4D), se busca construir diferentes estrategias que 

brinden un perfil mucho más integral y complementario para abordar la temática. Desde 

información, contenido, pautas de prevención y acción, hasta discusiones comunitarias y temáticas 

a implementar en centros educativos. 

 

A diferencia de campañas de comunicación masivas, las cuales se plantean como metas la mayor 

difusi·n posible, la estrategia ñMe conecto sin clavosò va m§s all§ de únicamente difundir 

mensajes. Se plantea llevar a cabo una construcción y apropiación de la información para promover 

nuevos comportamientos de prevención y seguridad en línea por parte de los diferentes perfiles de 

público a quien se dirige.  

 

 

¿Cuál es el resultado que esperamos? 
Objetivos 

 

Debido a la diversificación de los públicos que se pretende alcanzar con esta estrategia, se plantean 

objetivos que clarificarán los propósitos concretos para la prevención de la explotación sexual 

infantil en línea. Como se describió de manera breve anteriormente, en el círculo de la seguridad 
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en internet para la niñez y la adolescencia intervienen distintos actores. Por lo tanto, es necesario 

establecer qué acciones específicas se pretende lograr con cada quien.  

 

Para lograr los objetivos planteados, en esta estrategia que tendrá una duración de 3 años, se plantea 

segmentar el contenido a facilitar en tres etapas. La etapa de Sensibilización describirá la 

problemática existente sobre la explotación sexual infantil en línea. La etapa de Prevención tiene 

como propósito plantear diferentes acciones y formas de prevenir cualquier tipo de riesgo 

cibernético. Y la etapa de Rutas de acción enseñará tanto a niñas, niños, adolescentes y adultos 

los diferentes pasos necesarios para reportar, bloquear y denunciar a cualquier agresor que atente 

contra la seguridad de la infancia en internet. 

 

Al final, las tres etapas pretenden alcanzar los siguientes objetivos: 

 

1. Generar colaboración entre los diferentes actores relacionados con los casos de abuso o 

maltrato a menores potencialmente de índole sexual a través de los medios que usan el internet. 

 

2. Sensibilizar a la sociedad en general de los peligros asociados con el uso del internet por niñas, 

niños y adolescentes. 

 

3. Divulgar y formar a los diferentes actores vulnerables a casos de maltrato a menores 

potencialmente de índole sexual en formas de prevención y denuncia. 

 

4. Generar alianzas con grupos estratégicos para mantener a medio y largo plazo modelos de 

sensibilización, prevención y denuncia de los riesgos existentes en el internet para niñas, niños 

y adolescentes. 

A raíz de esclarecer los principales objetivos, competencias y logros de la campaña, a largo plazo, 

se tendrá un panorama claro de la medición de indicadores necesarios para evaluar la efectividad 

de la estrategia de comunicación construida. Además, con la claridad de los objetivos anteriormente 

descritos, también se trazarán las acciones necesarias para alcanzarlos. 

En el presente plan de comunicación y networking, se establecerán potenciales acciones que 

aportarán al logro de los objetivos y competencias trazadas. 
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¿Con qué contamos para  

llegar a nuestros públicos? 
Productos de comunicación 

 
Como estrategia integral, se diseñaron y construyeron diferentes instrumentos para 

comunicar pautas de prevención al conectarse o navegar en internet. Cada producto, se 

plantea colocar en medios con diferentes perfiles. Por ejemplo, ATL (above the line), 

BTL (below the line) u otras alternativas para cumplir diferentes propósitos. A través de 

canales tradicionales como prensa, radio o televisión se dará a conocer la campaña, 

mensajes claves, presentación de una problemática y demás, para sensibilizar e informar.  

 

Con medios y actividades alternativas, se plantea realizar un refuerzo más integral el cual 

pretende construir conocimiento. Promover desde diferentes medios y formas el cómo 

prevenir, saber cómo actuar y con quién acudir al enfrentarse a un caso de explotación 

sexual infantil en línea. 

 

 

 

1. Productos diseñados para medios tradicionales:  

¶ 3 cápsulas radiales de 35 segundos: Se trabajó una cápsula radial por cada una de las 

etapas de la campaña. Debido al perfil del canal en el que se difundirán, su público 

principal son madres, padres y tutores.  

 

¶ 3 cápsulas de 30 segundos para televisión y medios audiovisuales: Al igual que las 

cápsulas radiales, habrá un spot para cada una de las etapas. El público principal al que 

van dirigidas estas piezas son madres, padres y 

tutores.  

 

¶ 9 artes para prensa escrita y exteriores 

(muppies, vallas y gigantografías): Enfocados 

para áreas metropolitanas del país. Se 

construyeron 9 piezas en total, 3 artes por etapa, 

en el que se difundirán datos contundentes, 

consejos y rutas de acción. Estas piezas, a pesar de 

ser puramente difusión, servirá para alcanzar la 

atención de más personas y generar interés de 

conocer m§s sobre ñMe conecto sin clavosò.  

 

 

2. Productos diseñados para plataformas tecnológicas 
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¶ Página web www.meconectosinclavos.net: Esta plataforma será el centro de toda 

la información y materiales que se construirán con la campaña. En ella estarán alojados 

todos los productos de comunicación para que estén al alcance de todas y todos. 

 

¶ 6 aplicaciones interactivas: Juegos segmentados por rango de edad. 2 juegos para 8-

11 años, 2 para 12-15 años y 2 para 16-18 años. Su objetivo principal es facilitar 

información sobre la seguridad en línea de una forma lúdica, a través de plataformas 

similares a las que las niñas, niños y adolescentes acceden día con día.  

 

¶ 2 videos comunitarios sobre historias de vida de padres, madres, niñas, niños y 

adolescentes: Este material plantea informar y enseñar a la población guatemalteca 

que los riesgos de la explotación sexual infantil en línea es existente y hay casos 

concretos sucedidos en el país. Visibilizar a través de testimonios la problemática. 

 

3. Productos diseñados para la viralizar y difundir  

a través de redes sociales 

¶ 6 videos tutoriales sobre riesgos en el ciberespacio: Se tienen dos videos por cada 

etapa de la estrategia dirigidos en su mayoría a niñas, niños y adolescentes. Entre las 

temáticas a tratar está: el uso y fue las aplicaciones de mensajería instantánea, redes 

sociales y juegos en línea; Aceptar o no aceptar contactos desconocidos; compartir 

fotografías e información personal con personas que no se conoce; formas de reportar 

y bloquear usuarios que acosan; Pasos necesarios para denunciar ante las autoridades 

cualquier acto de explotación sexual infantil en línea, entre otras temáticas más. 

 

 
 

¶ Contenido para redes sociales: Debido al perfil de las plataformas que se tratan en la 

campa¶a, se plantea manejar redes sociales oficiales de la campa¶a ñMe conecto sin 

clavosò. A trav®s de ellas se compartir§ contenido viral e informativo sobre la 

seguridad en internet y la prevención de cualquier delito cibernético. 

 

 

 

4. Productos de Comunicación para el aprendizaje de la seguridad en línea 

¶ Guía pedagógica para educadores y educadoras. A través de esta herramienta, se 

trata contenido el cual se pretende facilitar en centros educativos alrededor del país. 

http://www.meconectosinclavos.net/
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En él, se encuentran las competencias y asignaturas en las que posiblemente se puede 

implementar, basado en el Currículum Nacional Base del Ministerio de Educación de 

Guatemala.  

 

¶ Guía para líderes comunitarios. Su contenido y actividades informarán y generarán 

la discusión sobre la temática en sus comunidades. Se busca empoderar a líderes y 

lideresas en las comunidades como: técnicos municipales, alcaldes, comadronas, entre 

otras y otros, para realizar actividades específicas que ayudarán a la comunidad a 

informarse sobre cómo prevenir y cómo actuar ante cualquier riesgo en internet para 

la infancia.  

 

5. Productos impresos informativos 

¶ Comic o historieta, para niñas, niños y adolescentes: 
A través de los personajes creados para la estrategia, se 

presenta y resuelve un caso de explotación sexual infantil 

en el ciberespacio y se definen los roles de actores clave 

para la prevención de esta problemática. 

 

¶ Tarjetones para madres, padres y tutores: En este 

material impreso, se plantea generar una inclusión 

tecnológica para las y los adultos, con el fin de minimizar 

la brecha tecnológica que tienen en relación a sus hijas e 

hijos. Se explica de forma dinámica el funcionamiento, 

los beneficios y las posibilidades que brinda el internet y 

sus aplicaciones.  

 

¶ Libreta multi -materias madres, padres y tutores: para la prevención de los riesgos 

en línea, se explica la vulnerabilidad existente de la niñez y adolescencia y se 

recomiendan diferentes acciones y herramientas, como el control parental, para que 

ellos sean los responsables de garantizar una navegación segura a sus hijas e hijos. 

 

¶ Afiche informativo sobre rutas de acción y denuncia: Material dirigido a madres, 

padres y tutores para guiar adecuadamente a sus niños en caso de peligro en internet. 

Su objetivo es colocarse en lugares públicos y de alto tránsito de personas como un 

centro de salud, la municipalidad, salones comunales, iglesias, centros educativos y 

demás.  
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¿Quiénes queremos que se sumen para 

promover los productos de comunicación? 
Actores clave 

 

Anteriormente se describió los diferentes materiales 

que se han construido para ejecutar la estrategia de 

comunicación en tres años. Se ha establecido que, no 

se pretende únicamente la difusión de la información 

(aunque es importante también utilizar estos medios 

para dar a conocer la iniciativa), ya que el objetivo no 

es solo llegar a la mayor cantidad de personas, sino 

llegar de manera efectiva para promover el cambio de 

conductas riesgosas en internet por parte de niñas, 

niños y adolescentes.  

 

Con el perfil de esta estrategia, la cual pretende alcanzar una integralidad entre los productos de 

comunicación y los diferentes públicos a quienes se dirigen cada uno, se visibiliza la importancia 

de sumar esfuerzos y actores clave más allá de las instituciones que impulsan esta iniciativa: Unicef 

y Fundación Sobrevivientes.  

 

Claramente, la seguridad de la niñez y la adolescencia es una preocupación de todas y todos. Es 

por esta razón la gran diversificación de los públicos a quienes se pretende llegar con Me conecto 

sin clavos. Principalmente niñas, niños y adolescentes, quienes se encuentran en vulnerabilidad al 

navegar en aplicaciones y plataformas en internet; así como sus padres, madres o tutores quienes 

están a cargo de garantizar un espacio seguro para sus hijas e hijos al darles acceso a internet a 

través de cualquier dispositivo.  

 

Además de ellos y ellas, se identifica que hay actores importantes que también influyen para 

promover los comportamientos seguros en internet, entre ellos educadores y educadoras, líderes 

comunitarios, empresas proveedoras de servicios, organizaciones de la sociedad civil, el sector 

privado, medios de comunicación y el Estado.  

 

A continuación, realizamos un mapeo de estos actores importantes para minimizar los riesgos de 

explotación sexual en línea y promover las conductas positivas para el uso adecuado de esta 

herramienta. Es fundamental entender que, el objetivo de mapear a ciertos actores clave ayudará a 

que se centren los esfuerzos en tener un acercamiento con ellos y sumarlos a la iniciativa. Que ellos 

formen parte y también se comprometan como empresa, organización o institución estatal a 

promover los comportamientos seguros por parte de la niñez y adolescencia en línea, y así ampliar 

nuestros canales de comunicación de la campaña.  
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1.Medios de Comunicación 
 
Como se mencion· anteriormente, para lograr una integralidad en los prop·sitos de ñMe conecto 

sin clavosò, utilizar los medios de comunicaci·n como la parte de la difusión y masificación de la 

campaña hará que se dé conocer en gran escala. Este es uno de los esfuerzos importantes para llegar 

a nuestros públicos. Por ejemplo: 

 

  

  MEDIOS ESCRITOS 

 
Nuestro Diario 

 

Es el medio de mayor tiraje y alcance en Guatemala. A 

través de este canal se asegura llegar a más personas y a 

más áreas fuera de las áreas metropolitanas del país. A 

través de este canal, se puede plantear realizar una 

alianza con el medio para difundir los artes de prensa 

para sensibilizar, prevenir e informar sobre el 

proceso de denuncia a madres, padres y tutores.  

 

 
Prensa Libre 

 

Es usualmente el periódico con mayor referencia por 

parte de la población. Sin embargo, el mayor interés en 

el medio son los suplementos y revistas dirigidas a 

nuestro público principal, las niñas, niños y 

adolescentes. Está la Revista Chicos, Aula y el 

Universo de Leo, los cuales además tienen su propia 

página de internet. http://www.leopl.com/; 

http://www.chicospl.com/; http://www.aula2pl.com/  

 

A través de estos canales se podría plantear alianzas en 

Prensa Libre los artes para pautas dirigidos a madres, 

padres y tutores; en los espacios de la revista Chicos y 

Aula se puede plantear segmentos del Comic, tanto en la 

versión escrita como online, además de los videos 

tutoriales para que puedan publicarlos en sus 

plataformas en internet. Además, en el universo de Leo, 

se podría plantear pequeños segmentos de la guía 

pedagógica para educadores y educadoras, como las 

actividades prácticas y lúdicas. 

 

 

El Quetzalteco 

 

A través de este canal, se puede plantear realizar una 

colaboración con el medio para difundir los artes de 

prensa para sensibilizar, prevenir e informar sobre el 

proceso de denuncia a madres, padres y tutores. Con 

http://www.leopl.com/
http://www.chicospl.com/
http://www.aula2pl.com/
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este medio se cubriría parte del Occidente del país como 

Xela, Totonicapán, Huehuetenango y San Marcos. 

 

 

Publinews 
 

Con distribución gratuita en varios puntos de la ciudad 

de Guatemala, se puede afianzar la alianza para difundir 

los artes de prensa, además de plantear poder hacer una 

activación BTL  especial con los distribuidores, 

utilizando los banners que se colocan los distribuidores 

en todos los puntos. Además, se puede aprovechar la 

visibilidad y alcance que tienen a través de su 

plataforma digital, con 242,512 fans en Facebook y más 

de 11,100 en Twitter. 

  

 

 

 

MEDIOS TELEVISIVOS 

 

Albavisión  
 

Los canales de televisión abierta son una gran 

oportunidad para llegar a todas las regiones de 

Guatemala.  

 

Se pretende buscar una alianza con los canales para 

difundir a través de canal 3 y Televisiete por tener un 

público de 20 años en adelante. Asimismo, se 

consideraría difundir los spots televisivos o crear un 

segmento con los videos tutoriales, dirigidos a niñas, 

niños y adolescentes, por medio de Canal 13, cuyos 

horarios están estructurados de: 6 a 19 horas para niñas 

y niños y de 19 a 23 horas para jóvenes.  

 

 

Televisión por cable 
 

 

Los dos canales por cable con mayor audiencia son 

Canal Antigua y Guatevisión. En canal Antigua, por ser 

un público principalmente adulto se consideraría 

difundir los spots televisivos. En Guatevisión se 

dirigiría la misma estrategia, sin embargo, habría que 

aprovechar el espacio de ñChiquirrines Clubò. Un 

programa de televisión dirigido a niñas y niños, en los 

cuales se podría difundir los spots, además de crear una 

alianza directa con el programa y la conductora para 

sumarse a la iniciativa. 
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  RADIOS 

 
Emisoras Unidas   

 

Por el alcance que tiene alrededor del país, la principal 

estación para llegar a madres, padres y tutores sería 

Emisoras Unidas. Además, se aprovecharía los 

espacios juveniles que tiene la cadena como La Grande 

y YoSiSideral, estaciones que también tienen gran 

presencia en el territorio nacional con 60% y 62% 

respectivamente.  

 

 

 
Central de Radios 
 

 

Así como la anterior, Central de Radios posee 

estaciones que no sólo cubren el casco metropolitano, 

sino una parte considerable en el resto de regiones del 

país. Las tres estaciones a considerar para la alianza con 

el medio serían: Sonora, Alfa  y Tropicali da. 

 

 

 

 

MEDIOS DIGITALES 

 

Soy502   
 

Con 465,066 fans en Facebook y más de 77,000 

seguidores en Twitter , Soy502 se ha convertido en una 

plataforma viral en relación a sus publicaciones. La 

alianza que se pretende con este medio digital es 

proveerles de contenido viral de redes sociales y los 

videos tutoriales para que, como parte de la iniciativa se 

pueda compartir desde sus páginas y usuarios. 

 

 

 

Diario Digital 
 

 

La alianza con este medio se construiría tal como se 

plantea la de Soy502. Aprovechando que ambos se 

difunden a través de las plataformas de interés de 

nuestros públicos objetivos, es necesario llegarles por 

ese preciso canal. Diario digital cuenta con 87,606 fans 

en Facebook y más de 41,700 seguidores en Twitter. 
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MEDIOS ALTERNATIVOS Y DE EXTERIORES 

 
Pantallas Digitales   

 

Existen proveedores de servicios de publicidad a través 

de pantallas digitales en lugares estratégicos, por 

ejemplo ubicaciones muy transitadas como Aguilar 

Batres, Roosevelt y el Obelisco, hasta pantallas en 

estaciones del Transmetro y los elevadores de la 

mayoría de centros empresariales y comerciales de la 

capital. Con ellos se concretaría una alianza para que 

puedan difundir los spots de 30 segundos, así como los 

videos tutoriales.  

 

Entre estos medios se puede contactar a: Publigrafik  

Digital  y GPO Vallas 

 

 
Exteriores  
 

 

Se trabajaron 9 diseños diferentes adaptados a los 

diferentes tamaños de espacios exteriores para 

publicidad existentes. Muppies, gigantografías, vallas 

gigantes y vallas perimetrales. Cada etapa de la 

estrategia (sensibilización, prevención y rutas de acción) 

tiene tres artes diferentes para colocar.  

 

Así como en las pantallas digitales, se concretaría una 

alianza con medios como: GPO Vallas, Publigrafik, 

Grupo Imágenes, Publimer (vallas departamentales) 

 

 

 

 

Redes Sociales 
 

En la actualidad estos medios han abierto una puerta de comunicación más efectiva, 

dinámica y de doble vía. Por la naturaleza de la estrategia y el objetivo que se está 

buscando, el uso de plataformas digitales es vital para asegurarnos llegar a parte del 

público deseado.  

 

Las publicaciones que se estarán haciendo permitirán tener contenido de prevención 

sobre delitos cibernéticos relacionados a la violencia sexual infantil, en el lugar digital 

donde las niñas, niños y adolescentes están más expuestos.  
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Además de llegar al segmento de posibles víctimas de estos abusos, también llegamos a 

los padres y madres de los niños, niñas y adolescentes más vulnerables. Por lo que los 

productos a publicar estarán recordando, además de la temática de prevención, la acción 

de demandar los hechos con las autoridades responsables.  

 

Para la ejecución de la matriz de contenido de redes, se deberán seguir las siguientes 

directrices: 
 

Redes Sociales 

 
 
   Facebook 

¶ Se deberá publicar 3 veces a la 

semana. Utilizando los horarios de 

alta afluencia de gente (entre 

12:00 hrs y 14:00 hrs o 17:00 hrs y 

20:00 hrs siempre dependiendo 

de la audiencia.) 

 

¶ El lenguaje de la página deberá 

ser amigable y jovial. Debido a 

que la personalidad de la 

campaña se verá reflejada en la 

forma en que se manejen sus 

redes sociales, es crucial que el 

lenguaje de publicación y 

respuesta sea atracción, con 

palabras amigables. 

 

   
   Twitter 

¶ Se deberá publicar al menos 1 vez 

diaria. La frecuencia en esta red es 

clave, ya que la información fluye 

bastante rápido, por lo que 

generar contenido de valor 

constantemente es crucial. 

 

¶ Utilizar el lenguaje amigable y 
jovial, buscando la forma de 
linkear el contenido con lo que se 
está publicando en Facebook. 
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  Youtube 

¶ Esta cuenta servirá como 

almacenamiento de todos los 

videos y tutoriales producidos 

para la campaña. 

 

¶ Se estarán publicando en base a 

cada etapa (sensibilización, 

prevención y rutas de acción). 

 
 

 

2.Influencers 
 
Se plantea realizar acercamientos con personas que tienen cierta influencia con nuestros públicos, 

especialmente con niñas, niños y adolescentes. Ya sea a través de figuras públicas, o personas 

virales en internet. La cantidad de seguidores que poseen suma para llegar a más personas con los 

mensajes, consejos y pautas de prevención que se plantea facilitar.  

 

  YouTubers Figuras Públicas 
 
De acuerdo con el estudio de percepción 

realizado, YouTube surgió como una de las 

redes más utilizadas, después de Facebook. La 

mayoría de niñas, niños, adolescentes, madres 

y padres conocen y han utilizado este canal. 

 

El fenómeno de los YouTubers ha ganado 

muchos seguidores y ñviewersò en los ¼ltimos 

años. Su dinámica es platicar sobre temas 

específicos con tonos bastante coloquiales y 

cómicos. En Guatemala hay YouTubers que 

ya tienen su base de seguidores y se propone 

realizar una alianza de difusión de mensajes 

claves, dirigidos a niñez y adolescencia a 

través de:  

 

¶ Andy Villator o: Su Vlog se centra en 

temas cristianos, sin embargo tiene una 

diversidad de videos y temas, incluyendo 

la pornografía en línea. El promedio de 

 
Se busca concretar alianzas con personas que 

poseen una exposición mediática considerable 

y que se puedan sumar a la iniciativa. Entre las 

propuestas están:  

 

¶ Fabiola Roudha (Recientemente sus 

cuentas fueron hackeadas) 

¶ Tuti Furlan: Dirigida más a madres y 

padres.  

¶ Erick Barrondo: NNA 

¶ Ana Sofía Gómez: NNA 

¶ Carlos Ruiz: NNA 

¶ Andrea Henry: NNA 

¶ Piva: NNA 

¶ Kevin Cordón: NNA 
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3.Proveedores de Servicios 
Las compañías proveedoras de servicios tienen un papel importante para aportar a la prevención 

de la explotación sexual infantil en línea. Cuentan con planes de datos, celulares inteligentes e 

internet para cualquier persona que tenga la posibilidad de comprar un celular, por ejemplo. Ya sea 

pre-pago o post-pago, en dependencia del tipo de teléfono, tienen la posibilidad de navegar en 

internet sin discriminación de edades.  

 

Con estas empresas, se plantea realizar un trabajo conjunto en el que se puedan emplear diferentes 

pautas de prevención necesarias para minimizar los riesgos de delitos en línea para la infancia y 

adolescencia, sumándolo como parte de su Responsabilidad Social Empresarial. 

 

CLARO TIGO TELEFÓNICA/ MOVISTAR 
 

Estas tres telefonías brindan el servicio necesario para los usuarios alrededor de todo el país. 

Incluso a menores de edad, se les puede adquirir un teléfono pre-pago o post-pago sin mayor 

restricción, con cualquier tipo de plan, incluyendo los planes que contienen datos/ internet.  

 

Asimismo, las tres empresas brindan servicios de internet en casa para una fácil comunicación 

y acceso de toda la familia.  

 

views por video es de más de 3 mil.  
https://www.youtube.com/user/AndyVlo

gger 

 

 

¶ Aquel tu cuate (Juan Pablo y Julio): 

Tratan temas muy variados y su 

promedio de views es más de 2 mil.  
https://www.youtube.com/user/aqueltucu

ate 

¶ Wilfred Orellana: Entre los temas que 

toca en su vlog, ha hablado acerca de 

juegos en línea. Su promedio de views es 

más de 2 mil por video.  
https://www.youtube.com/user/darckman

ification 

¶ Ronald Mackay: A pesar de que el tono 

de sus videos es bastante coloquial, la 

cantidad de adolescentes que lo ven es 

inmensa. Tiene 135,240 seguidores y un 

promedio de más de 20 mil views.  
https://www.youtube.com/user/ChocoRe

accion 

 

https://www.youtube.com/user/AndyVlogger
https://www.youtube.com/user/AndyVlogger
https://www.youtube.com/user/aqueltucuate
https://www.youtube.com/user/aqueltucuate
https://www.youtube.com/user/darckmanification
https://www.youtube.com/user/darckmanification
https://www.youtube.com/user/ChocoReaccion
https://www.youtube.com/user/ChocoReaccion
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Ser²a interesante promover una alianza entre ñMe conecto sin clavosò y los proveedores de 

servicio para sumarse a la prevención de la explotación sexual en línea. Por ejemplo, si el 

interés no está en restringir el acceso de niñas, niños y adolescentes en tener un teléfono 

inteligente, se podría crear opciones de planes dirigidos a ellas y ellos en los cuales, pueden 

tener acceso a internet, pero se les agrega una aplicación de control parental. Al igual que los 

teléfonos tarjeteros. Si será comprado para un menor de edad, debe incluir la aplicación de 

control parental.  

 

La misma dinámica iría dirigida a los planes de internet para casa. Dar una inducción y la 

opción de aplicar control parental en sus hogares.  

Con Claro se puede plantear 

realizar un proyecto de 

Responsabilidad Social 

Empresarial en el cual 

brinden a sus usuarios 

información importante sobre 

la prevención de esta 

problemática. A través de 

mensajes de texto, e-mailing 

o anuncios en sus canales y 

plataforma de cable.  

 

Una de las plataformas que 

Tigo tiene como oportunidad 

de alianza es la Fundación 

Tigo con su programa de 

Escuelas digitales. Ellos 

proponen realizar una 

alfabetización digital tanto de 

alumnos como docentes y 

sobre todo enseñarles a usar 

las tecnologías de la 

información de forma eficaz.  

 

En este punto, se puede 

trabajar en conjunto con la 

guía pedagógica para 

educadores y educadoras 

sobre la prevención de la 

explotación sexual infantil en 

línea y aplicarlo al currículum 

de los estudiantes. 

 

Telefónica posee un espacio 

llamado ñPantallas Amigasò, 

en el cual se preocupan por 

los riesgos cibernéticos a los 

que la niñez y adolescencia se 

enfrenta. Por lo que, Me 

conecto sin clavos, podría 

proveerle de material viral, 

videos comunitarios y 

tutoriales dirigidos a un 

público guatemalteco para 

que puedan difundirlo a 

través de esta plataforma.  

 
 

4.Sector empresarial 
 
Como actor clave, el sector empresarial tiene una gran influencia en decisiones, procesos y 

dinámicas en varias temáticas. Muchas compañías trabajan para garantizar la seguridad y el 

bienestar de la población en diferentes temáticas. Se plantea realizar un acercamiento a empresas 

privadas que puedan contribuir al bienestar y la seguridad de la niñez y la adolescencia en internet. 

Por lo que empresas que tengan perfiles de públicos objetivos como infancia, juventud, familia y 

seguridad serían candidatos perfectos para sumarse a esta iniciativa.  

 

Su colaboración radicaría desde la difusión del contenido de campaña, hasta la difusión de su 

propio contenido con el vínculo a la iniciativa de Me conecto sin clavos, para visibilizar sus 

esfuerzos y preocupación con la temática. Entre los enlaces con este sector se propone:  
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¶ Banco Industrial 

¶ Banco Proamerica 

¶ Banco Reformador 

¶ Banrural 

¶ G&T Continental 

¶ Pollo Campero 

¶ McDonalds 

¶ Burger King 

¶ Saúl 

¶ San Martín 

¶ Cemaco/ Juguetón 

¶ Siman 

¶ Fox/ Facebook 

¶ Centros Comerciales Multi Inversiones 

¶ Centros Comerciales Miraflores 

¶ El Gallo más Gallo 

¶ Albacinema 

¶ Cinépolis 

¶ Cinemark 

¶ Cineflick 

¶ Walmart/ Paiz 

¶ La Torre 

¶ PriceSmart 

¶ Despensa Familiar 

¶ Universidad Rafael Landívar 

¶ Universidad Francisco Marroquín 

¶ Universidad San Carlos 

¶ Galileo 

¶ Universidad del Valle 

¶ Corporación Litográfica 

¶ Mayaprin

 

 

5.Organizaciones de la Sociedad Civil 
 
La participación de la sociedad civil es de suma importancia para la propagación de la iniciativa 

ñMe conecto sin clavosò. Su car§cter social ayudar²a a llegar a poblaciones espec²ficas de manera 

directa en el área metropolitana, pero sobre todo en el interior del país. A través de distintos 

programas que manejen, se puede implementar algunos de los materiales planteados de la estrategia 

como: La guía de educadores y educadoras, la guía de discusión para líderes comunitarios, 

los videos tutoriales, videos comunitarios y los juegos en línea. 
 

Algunas organizaciones a quienes se podría acudir son:  

 

¶ Fundación Rigoberta Menchú 

¶ La Nana 

¶ Fger 

¶ Visión Mundial  

¶ Refugio de la Niñez 

¶ La Alianza 

¶ Plan Internacional 

¶ Cooperaciones Internacionales 

¶ Mujeres Transformando el Mundo 

¶ Red de Mujeres Ixiles 

¶ Iglesias (Conferencia Episcopal, Conferencia Evangélica, Abuelos Mayas) 

¶ Procurador de los Derechos Humanos 
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6.Estado 
 

Hay instituciones del Estado que pueden sumar esfuerzos para esta iniciativa y para garantizar la 

seguridad y el bienestar en línea de niñas, niños y adolescentes. El trabajo de Lobbying es 

indispensable con las instituciones del Estado para expresar la preocupación por este tema, ya que 

claramente existen muchos casos reales en Guatemala, investigados por el Ministerio Público. Por 

lo tanto son necesarias acciones concretas desde diferentes áreas para minimizar el riesgo en línea 

de la niñez y adolescencia.  

 

 

Institución Acciones 
 
Ministerio de Educación 

 

La guía pedagógica para educadores y educadoras está 

construida en base a las competencias y las asignaturas 

del Currículum Nacional Base guatemalteco. Por lo que, 

implementar esta herramienta de prevención sería 

fundamental para generar conductas seguras al navegar en 

internet.  

 

 

 
Ministerio de Gobernación 

 

A través del Viceministerio de Tecnologías de la 

Información y Telecomunicaciones, se podría gestionar el 

alojamiento de la página web de la iniciativa. Proponer 

este como el canal principal de difusión del contenido de 

la página web.  

 

 
Superintendencia de 
Telecomunicaciones  

 

Se ve la necesidad de un Hotline específico para 

denuncias sobre delitos de explotación sexual infantil. Por 

lo tanto, a través de la SIT se podría gestionar el número.  

 

Asimismo, se sugeriría la actualización del registro de 

teléfonos móviles y usuarios de internet, tanto adultos 

como menores de edad.  

 

 
Instituto Nacional de Estadística 

 

Al igual que se planteó con la SIT, se ve la necesidad de 

tener registros cuantitativos actualizados, sobre usuarios 

de internet, usuarios de teléfonos móviles y teléfonos 

inteligentes, por segmentos de edad, lugar de residencia 

(urbana y rural) y género. 

 

 

 
PGN 
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 Proteger a la niñez y adolescencia vulnerable, pero sobre 

todo a aquellos que ya se encuentran en un círculo de 

explotación sexual infantil, garantizando una 

rehabilitación y atención adecuada tras el delito cometido 

en contra de ellas y ellos. Asimismo, se plantearía a PGN 

como institución de incidencia política en otras 

instituciones para aumentar la atención y el interés de esta 

problemática. 

 

 

 

 

 
Congreso de la República de 
Guatemala 

 

Promover la iniciativa de ley del cibercrimen y la 

tipificación de otros delitos cibernéticos en contra de la 

niñez y adolescencia como el grooming, morphing, 

sextorsión, happy-slapping y ciberbullying.  

 

 
INGUAT 

 

Sumar iniciativas de sensibilización y prevención de 

explotación sexual infantil a través de prácticas de 

turismo sexual, ya que existen varios casos que surgen a 

través de este tipo de prácticas. Es importante también, 

brindar especial atención a este tipo de turismo que atenta 

contra la dignidad de las niñas, niños y adolescentes. 

 

¿Qué espacios se pueden aprovechar para la difusión 

de Me conecto sin clavos? 

Participación y presencia en actividades  
 
Tener presencia en espacios para la difusión de información es una de las acciones importantes 

para facilitar los mensajes clave necesarios de esta estrategia. Se pueden considerar actividades que 

ya estén posicionadas en la población y que definitivamente funcionan como una oportunidad para 

tener presencia y llegar a los públicos objetivos. Se considera encontrar actividades en las cuales 

exista una gran afluencia de niñas, niños y adolescentes, además de adultos y eventos familiares.  

 

Es importante considerar que la construcción de alianzas con las empresas u organizaciones 

involucradas en el desarrollo de estos espacios sumaría actores y esfuerzos para minimizar la 

explotación sexual infantil en línea. Es por ello, la importancia de encontrar eventos que tengan el 

perfil deseado. 

 

 

 

1. Xpo Comic-Con Guatemala:  
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Con aproximadamente 50,000 participantes en dos días de exposición en el 2015 realizada los 

días 23 y 24 de abril, esta actividad reúne a personas de nuestros públicos objetivos. Además, es 

el espacio ideal para entregar y difundir ejemplares del Comic de Me conecto sin clavos.  

 

 

 

 

 

 

PRESUPUESTO PARA STAND DE 3X3 durante los tres 

días de exposición en el 2017:  

 

$500.00 aproximadamente  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Carreras familiares 5K/10K 
 

Las carreras realizadas los días domingo en la ciudad se han posicionado desde hace varios años. 

Cada edición, regularmente crecen en cuestión de público en dependencia de la actividad; desde 

los 3,000 hasta los 7,000 participantes, más el público no participante. Hay algunas actividades que 

tienen un perfil más familiar que de atletas, por lo que sería una oportunidad perfecta para tener 

presencia con Me conecto sin clavos en sus Expos y stands el día del evento. 
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Los presupuestos aproximados para tener presencia en las siguientes carreras oscilan entre:  

 

USD $ 2,000.00 - $3,500.00 aproximadamente 

 

Dependiendo del paquete, se determina la presencia. Por ejemplo stands en la Expo un día antes o 

stand el día del evento, etc.  

 

 

 

3. Eventos deportivos y sociales/académicos juveniles 
 

Se llevan a cabo eventos deportivos, los cuales en un aproximado de 60% participan niños entre 

10 y 16 años. Estos espacios reúnen a equipos de fútbol a nivel nacional, desde colegios, escuelas, 

municipios y establecimientos deportivos.  

 

                
 

 

También, colegios y escuelas realizan actividades sociales/académicas, en las cuales se reúnen una 

gran cantidad de colegios y escuelas para realizar diferentes actividades. Entre las actividades de 

más afluencia se encuentran las kermesses de los siguientes establecimientos educativos:  

 

¶ Juventud en el Colegio Don Bosco 

¶ Liceo Guatemala 

¶ Liceo Javier 

¶ Infantes 

¶ Sagrado Corazón 

¶ Colegio Belga 
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¶ María Auxiliadora 

¶ La Asunción 

¶ Capouilliez  

¶ Campo Alegre 

¶ Preparatoria 

¶ Vanguardia Juvenil 

¶ El Verbo 

 

 

¿Cómo se visibiliza el apoyo de los actores 

dentro de la campaña? 
Presencia de alianza y actores clave 

 

Como se describi· anteriormente, la estrategia de ñMe conecto sin clavosò cuenta con una serie de 

productos de comunicación en los que se puede visibilizar el aporte de cada uno de los aliados. En 

dependencia a la forma en la que se sumen a la campaña, se les podría otorgar la presencia.  

 

Por ejemplo, si una empresa, institución u organización aporta las publicaciones de prensa, la 

colocación de vallas, la pauta de televisión o radio o la reproducción de los materiales impresos 

(comic, afiches, libreta multi-materia o tarjetones), se colocaría sus logos para exponer su aporte.  

 

Asimismo, se podría agregar en las redes de la campaña artes y banners periódicamente del apoyo 

de los actores clave, redirigiéndolos a las páginas de cada uno de ellos. En la página web, habrá 

una sección específica en la cual se visibilizarán todas las alianzas que se logren.  

 

Por otra parte, también se le daría el derecho de difusión de material, como los tutoriales o los spots 

de televisión. Únicamente difusión, no modificación o alteración del material. Los actores que 

decidan difundirlo, tendrán su logo incluido en la empaquetadura final.  
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II. Plan de medios comunitarios 
Dirigido a líderes y gestores de  

la comunicación comunitaria 

1. ±ŀƳƻǎ ŀ ŎƻƴƻŎŜǊ ŀƭƎǳƴƻǎ ŎƻƴŎŜǇǘƻǎΧ 
 

¿Qué es un Plan de Medios? 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

¿Qué es un grupo objetivo? 
        

 

 

 

 

 

 

                                                                                       

                                                            

                                                                           

 

Son un conjunto de pasos que deben 

darse para que la información que 

queremos difundir llegue al público 

que nos interesa llegar.  Es la 

planificación que tengo que hacer en 

los medios para difundir mis 

mensajes de la forma más masiva 

posible, con los recursos que 

dispongo.   

Es el número y características de las personas a las 

que quiero que mis mensajes lleguen. Debo conocer 

sus características principales y sus valores, 

intereses, estilos de vida, actividades y que medios 

utilizan con mayor frecuencia.  
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¿Qué tipos de medios existen? 

 

¿Qué potencialidades y dificultades tiene cada uno? 
 

Tipo de medio     

Masivos:   

Televisión Se puede desarrollar toda la 

creatividad porque 

combinan imagen, sonido y 

movimiento. Se puede 

aprovechar la cobertura de 

los canales de cable local 

para llegar a muchas 

personas. 

Sus costos pueden ser 

elevados.  

Debido a que su audiencia 

es masiva, no se puede 

precisar que la audiencia 

esté conformada por el 

público al que orientamos 

las campañas.   

Radio Es masivo y en las áreas 

rurales suele ser el único 

medio que la gente escucha.   

Es portátil y se pueden 

predefinir horarios y 

programas cuya audiencia 

coincide con las de nuestras 

campañas.  

Los costos suelen ser bajos. 

Solo es audio. 

Periódicos o revistas 
locales 

Son masivos y flexibles. 

Las audiencias confían en 

sus contenidos, los costos 

son accesibles. 

Puede consultarse su 

contenido otras veces. 

Su periodo de vida útil es 

corto. No es tan masivo 

como los dos anteriores.  

ɆSon aquellos que llegan a 
mayor cantidad de 
personas : televisión, radio, 
periodicos, revistas, 
internet. etc.

Masivos (o 
primarios)

ɆSon aquellos que llegan a 
una porción menor de la 
población. Aprovechan 
espacios donde transitan 
muchas personas: vallas 
publicitarias, traseras de 
buses, afiches, etc.

Auxiliares

(o secundarios)

ɆSon aquellos que llegan a 
publicos determinados 
pero son los más creativos: 
camisetas, murales 
comunitarios, pines, etc. 

Alternativos
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Internet/ Medios en 
formato electrónico 

Es un medio audiovisual 

interactivo y selectivo 

porque permite llegar solo a 

las audiencias en las que 

estamos interesados. 

El costo es bajo e impacta 

inmediatamente.  

La audiencia decide si ver 

el contenido de la campaña 

o no.  

Auxiliares   

Publicidad exterior Muy flexibles, se adaptan al 

lugar (vallas; carteles en 

centros comerciales paradas 

de buses, anuncios en 

carreteras). Lo ven muchas 

personas.  

Alto costo, impacta en el 

medio ambiente. 

Publicidad interior Son medios visuales 

colocados en lugares 

cerrados donde pasa mucha 

gente: estadios, interior de 

buses, de tuc tucs. Son de 

bajo costo y pueden llegar a 

públicos que no son 

alcanzados por otros 

medios.  

Si hay demasiada 

publicidad alrededor puede 

confundir a la audiencia. 

Publicidad directa Tiene muchas formas: 

volantes, folletos, 

calendarios, boletines, 

circulares, entre otros. Es 

selectiva, para el público 

que la recibe directamente, 

no compite con otras 

publicidades y puede ser 

más personalizada. 

Puede ser confundida con 

correo basura. 

Alternativos Pueden ser de diferentes 

tipos y permiten alta 

creatividad: murales 

comunitarios, pines, 

pachones, obra de teatro, 

entre otros. 

 

Exige trabajo en alianzas y 

mayor cantidad de 

personas para ejecutarlos. 

Costos. 

 

¿Qué formatos existen? 
Para trasladar los mensajes se pueden elegir distintas formas según sea el medio elegido. 

Por tanto, se pueden identificar algunas de las siguientes: 
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¿Qué es un/a gestor  

comunitario de la comunicación? 
 

Televisión

Ɇ3ÐÏÔÓȡ ÍÅÎÓÁÊÅ ÁÕÄÉÏÖÉÓÕÁÌ ÄÅ ÃÏÒÔÁ ÄÕÒÁÃÉĕÎȟ ÅÎÔÒÅ ςπȱ Ï σπȱȢ 

ɆReportaje: pieza informativa pequeña sonde se informa sobre el tema

ɆPromoción inserta dentro de determinados programas

Radio                                    

ɆCuña:mensaje de audio previamente grabado de corta duración, entre 20" y 30".

ɆReportaje o microprograma: pieza informativa inserta en el contenido de cierto programa.

ɆPromoción inserta: el locutor/a menciona el tema en su programa.

ɆTanda: se menciona el tema al inicio y/o final de un programa.

Periódicos o revistas

ɆColocar la información en páginas (la impares son más valoradas

ɆReportaje inserto en el contenido del medio.

ɆColumna de opinión sobre el tema

Internet

ɆBaners fijos o rotativos

ɆSpots

ɆMensajes virales en redes sociales

 
Recuerda: las redes sociales son uno de 

los destinos con mayor tráfico en Internet.   

Los mensajes colocados en las redes 

pueden ser vistos por millones de 

personas, sobre todo, si se logra hacer que 

un mensaje sea viral. 

Entre sus ventajas se puede mencionar: el 

bajo costo, gran alcance, la difusión de los 

mensajes puede segmentarse para que 

llegue al público objetivo, puede 

viralizarse y redirigirse a otros sitios web. 
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Es una persona que conoce el contexto de la región o comunidad y desarrolla acciones 

comunicativas implicando a las personas del lugar. 

En este caso específico,  puede pensarse en comunicadores, periodistas o alguna persona 

a la que le guste la comunicación quien con las instrucciones necesarias puede desarrollar 

diversas tareas de este plan: Apoyar en la construcción de mensajes, abrir canales de 

comunicación con medios locales o regionales,  fortalecer las alianzas con organizaciones 

sociales, realizar enlaces con  las y los líderes locales, personal docente, entre otros. 

 

2. Diseñando el Plan de Medios1 
 

Cuando se necesita comunicar algún mensaje o información es importante que se haga de 

manera planificada y con acciones coordinadas para obtener los resultados más 

adecuados a los objetivos trazados.  

El plan de medios, se hacen necesarios algunos pasos que se detallan a continuación:  

 
 

¿Qué pasos deben seguirse?  
1. Construcción del mensaje 

Los mensajes están estrechamente ligados a los objetivos que se persigan y cambian de 

acuerdo con las etapas de implementación de la campaña.   

                                                 
1 Este capítulo no tiene un formato standard debido a que en cada región las opciones son diferentes, sin 

embargo, es importante que se conozca que el plan de medios debe contener dentro de su estructura las 

siguientes características: objetivos, audiencia, medios, cobertura, plazo y costos. 

1. Decisión de los 
objetivos/mensaje

2. Analísis del 
presupuesto (lo que 

quiero vs lo que puedo). 

3. Definición de la 
duración

4. Audiencias (a quienes  
se quiere impactar)

5. Selección de medios

6. Análisis del impacto
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En este caso las etapas que se han determinado son las siguientes: 

 

 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para cada etapa será necesario preguntarse: 

¿qué objetivo se persigue? 

¶ Sensibilizar (exponer la problemática). 

¶ Prevenir (poner en evidencia acciones para navegar sin riesgos). 

¶ Lograr conductas positivas en la comunicación por redes sociales y mensajería 

telefónica.  

¶ Dar a conocer rutas de acción, difundir información útil acerca de las acciones a 

seguir en caso que se deba enfrentar un caso de explotación sexual infantil en 

línea. 

 

Para la identificaci·n de los mensajes la campa¶a ñMe conecto sin clavosò cuenta con los 

siguientes elementos: 
- 6 videos tutoriales dirigidos a niñas, niños y adolescentes 

- 2 videos comunitarios. Uno para NNA y otro para padres, madres y tutores. 

- 3 cápsulas radiales 

- 3 spots de televisión 

- 1 comic para NNA 

- 3 materiales impresos para padres, madres y tutores (cuadrifoliares, libretas multitareas y un afiche 

informativo de denuncia) 

 

Primera etapa: 

Sensibilización 

De julio a octubre de 2016 

Segunda etapa 

Prevención 

De noviembre 2016 a 

septiembre 2017 

 

Última etapa 

Rutas de acción 

De julio a noviembre de 2017 
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Esta campaña, a su vez, contempla una guía pedagógica para el trabajo con líderes locales 

y jóvenes de las distintas regiones. En ese marco, se contempla la realización de diferentes 

acciones que implican de distinta forma a otros actores, por ejemplo, impulsar acciones 

comunitarias involucrando a NNA que estudian en las escuelas y colegios de la región y 

respetando las formas de comunicación locales así como los idiomas de cada región.   

 

2. Presupuesto o recursos con los que se cuenta 

¶ Se debe hacer un análisis lo más realista posible de los recursos económicos y 

humanos con los que se cuenta.  

¶ Detallar los fondos y si no existen pueden planificarse acciones de recolección de 

fondos como fiestas de recaudación, campañas específicas con donantes, entre 

otros. Con respecto a los recursos humanos puede pensarse en la contratación de 

un/a gestor/a comunitario/a de la comunicación quien llevará a cabo las 

acciones que se planteen.  

¶ Además, deben listarse las y los líderes comunitarios, el personal docente, las y 

los estudiantes con los que se contaría, las y los adolescentes y jóvenes 

aglutinados en organizaciones, iglesias, clubes, entre otros.  

¶ El listado debe hacerse de la forma más realista posible para la cual, 

previamente, se debieron establecer los contactos pertinentes y conocer de forma 

certera quienes si están en condiciones de participar y apoyar.  

¶ Con todo listado y definido debe distribuirse entre la cantidad de medios que se 

van a utilizar y asignarle a cada uno de acuerdo con los objetivos y la 

planificación. 

 

3. Duración y frecuencia de los mensajes 

Otra cuestión que deberá definirse es el tiempo que permanecerá la información en los 

medios, puede ser 15 días, un mes, dependerá siempre del presupuesto con el que se cuenta. 

Además, decidir con qué frecuencia e intensidad serán difundidos los mensajes. Debe 

saberse que, para que el público objetivo pueda reaccionar ante el contenido del mensaje 

debe recibirlo entre 3 y 8 veces como mínimo. 

Puede ser que: 

¶ comience con mucha intensidad durante la primera etapa y luego va 

disminuyendo paulatinamente  

¶ se concentren todos los materiales en un solo medio y que en ese se contenga toda 

la campaña. 

¶ que se comience y termine con la misma intensidad y frecuencia en varios 

medios. 

¶ que se comience con un medio y luego se vayan incorporando otros, pero siempre 

manteniendo la misma cantidad de repeticiones diarias. 
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4. Audiencia 

Como se definió previamente el público objetivo es a quienes se va a dirigir la campaña 

que se está difundiendo. 

En este caso, existen dos públicos objetivos: 

¶ Niños, niñas, adolescentes y jóvenes de Guatemala 

¶ Madres, padres y tutores de los NNA. 

De ese público es recomendable que se conozcan algunas características demográficas tales 

como cuantos son, que nivel socioeconómico tienen, dónde viven, cómo son sus familias. 

Además, otros datos tales como hábitos, motivaciones, consumo, qué medios prefieren, 

entre otros.   

 

5. Medios 

Una vez definidos los mensajes, el público y los formatos es importante tomar decisiones 

sobre los medios que se utilizarán. Esta decisión está íntimamente ligada con los recursos 

económicos con los que se cuente, las personas que se hayan definido como apoyo y con 

la capacidad de trazar alianzas que se tenga. 

¶ Si los recursos económicos para pautar en medios tradicionales son escasos o 

nulos, ¡de todas maneras se puede comunicar! 

Existen numerosas acciones que pueden desplegarse utilizando medios alternativos: 

¶ Mural comunitario con material reciclable o solicitando pintura a empresas 

locales. 

¶ Obra de teatro  (puede ser títeres) elaborada por adolescentes y jóvenes con el 

apoyo de personal docente. 

¶ Afiches informativos elaborados por las y los estudiantes. 

¶  Boletines informativos. 

En Guatemala existen compañías de teatro que realizan actividades de teatro foro basadas 

en las metodologías de Teatro del Oprimido. Por ejemplo, Andamio Teatro Raro o ME 

TOCA ï Multiplicación y Exploración del Teatro del Oprimido en Centroamérica.  
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Andamio Teatro Raro 

 

ME TOCA 

De acuerdo con la etapa específica de la campaña puede sugerirse a modo de ejemplo: 

 

Etapa Actividad/Medio Responsables 

Etapa 1: 

Sensibilización 

Periódico 

comunitario 

Estudiantes de nivel básico 

con apoyo del personal 

docente 

Obra de teatro de 

títeres 

Estudiantes de nivel 

primario y secundario con 

apoyo de personal docente 

Etapa 2: Prevención Spots para redes 

sociales 

Adolescentes y jóvenes con 

apoyo de líderes sociales. 

Adolescentes y jóvenes con 

apoyo de personal docente. 
Teatro ï foro  

Etapa 3: Hoja de 

ruta 

Spots para redes 

sociales. 

Adolescentes y jóvenes con 

apoyo de líderes sociales. 

 Afiches  NNA con apoyo de personal 

docente. 

 

Además, en cada región del país existen fechas conmemorativas específicas que pueden 

ser tenidas en cuenta en la campaña, por ejemplo, las ferias patronales, efemérides o 

contextos específicos donde hay presencia masiva de personas en las cuales es importante 

que se calendaricen y se preparen eventos de difusión masivos.  

 

 

 

 

 

 

Aprovecha fechas o efemérides importantes 

para calendarizar actividades de difusión que 

puedan alcanzar a muchas personas. Lo 

recomendable es hacerlas en las cabeceras 

municipales para que se acerquen NNA y 

personas adultas de todos los caseríos, aldeas 

y cantones. 
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Por ejemplo,  

¶ en Quetzaltenango puede considerarse que para la Feria de la independencia (15 

de septiembre) las escuelas y colegios de nivel Primario y Básico marchen en el 

desfile con pancartas y mensajes alusivos a los riesgos cibernéticos o el  de la 

Virgen del Rosario (8 de octubre) podría programarse una alfombra con mensajes 

sobre el mismo tema orientados a la prevención. Para realizarlo, se deberán 

realizar previamente acciones de incidencia en los centros educativos para lograr 

acuerdos con el personal directivo y docente que aseguren la participación de 

NNA.  

¶  En Chiquimula  puede pensarse la elaboración de una manta (u otro elemento de 

comunicación) alusiva al tema en el marco de la peregrinación al santuario de 

Esquipulas en el mes de enero. Los mensajes deberán estar enfocados en la 

prevención debido a que corresponden a la segunda etapa de la campaña. Dicha 

manta puede realizarse con la colaboración de las y los adolescentes y  jóvenes 

organizados en torno a las iglesias católicas de la región o bien quienes participan 

en organizaciones comunitarias. Previamente deberán realizarse acuerdos con las 

y los líderes de la región.  

¶ En Sacatepéquez, más específicamente en Santiago, para el 1 de noviembre 

puede planificarse la elaboración de un barrilete gigante con mensajes referidos a 

acciones preventivas para el uso de internet sin riesgos. Para lograrlo será 

necesario establecer alianzas con las organizaciones y líderes sociales locales, así 

como, con las y los jóvenes que participan en las distintas cofradías. 

¶ En Comalapa, Chimaltenango, en el marco de la feria de San Bautista, del 22 al 

26 de julio puede panificarse la elaboración de un mural comunitario con la 

colaboración de las y los jóvenes pintores de la comunidad. Será importante que 

previamente se desarrollen acciones de incidencia con las y los líderes sociales 

comunitarios y quienes participan en organizaciones de jóvenes en la región. 
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Otras fechas importantes que pueden tomarse en cuenta 

Fecha Efemérides 

11 de febrero Día Internacional de la Internet segura 

25 de abril Día Internacional de la lucha contra la violencia hacia Niños, 

Niñas y Adolescentes. 

12 de agosto Día Internacional de la Juventud 

1 de octubre Día Internacional del Niño 

11 de octubre Día Internacional de la Niña 

 

                                                                                                 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Si se dispone de recursos económicos, para tomar la decisión acerca de cuál es más 

pertinente es importante solicitar cotizaciones a los medios locales, teniendo presente lo 

siguiente 

¶ con qué frecuencia quiere que se difundan sus mensajes,  

¶ en que horarios específicos o programas   

¶ cuánto tiempo (en días) es necesario que se mantengan los mensajes en dichos 

medios. 

En esta etapa es conveniente que realice el siguiente análisis de medios: 

 

 

Si realizas algún evento de los 

mencionados u otro que implique 

comunicación masiva, y quieres que 

tu mensaje llegue a más personas 

puedes ampliar la convocatoria en 

los medios masivos tradicionales 

como la radio o la televisión. 


























