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RESUMEN

La presente investigacion tiene como finalidad analizar la difusion de informacién de
la campafa “Bdjale al Acoso”, ademas de interpretar su manejo en redes sociales, para

conocer la aceptacion, indiferencia o rechazo respecto a la creacion de la campafa quitefia.

Para esto, primero se determinaron conceptos acerca del desarrollo social y desde la
comunicacion, ademas de conceptos de campafias sociales, su procesos y evaluacion,
teniendo en consideracion sus tematicas como violencia de género y acoso. Dentro del mismo
capitulo se plantean conceptos de marketing, publicidad social y digital siendo propicios para

el andlisis de esta campafa.

En la siguiente parte de la investigacién, se encuentra informacion de la campafa
desde la web, como es el ejemplo de varios articulos de Quito Informa, o canales de YouTube
donde se encuentran entrevistas de las autoridades de la “Unidad del Patronato San José”,

acerca de la implementacion, y altimo afio de rendicion de cuentas de “Béjale al Acoso”.

También se analiza el nUmero de menciones de “Bdjale al Acoso” en las principales
redes sociales como lo son: Facebook, Twitter, Instagram y YouTube, donde se encuentran
afiches, videos y otras graficas sobre la campafia. Estas cifras fueron obtenidas gracias a
Sysomos, plataforma de monitoreo en redes sociales de cualquier marca, siendo una

herramienta util para medir difusion de campafias sociales y publicitarias.

Por ultimo, se precisa las herramientas para realizar una encuesta, que permita

conocer si varios de los objetivos de la camparia fueron cumplidos. La encuesta digital y la



muestra de doscientas personas quitefias ayudaron a precisar su impacto en los quitefios, e

identificar sus fallas para comunicar sus mensajes.



INTRODUCCION
La creacion de camparias sociales nace a partir de la necesidad de cambiar algun
comportamiento o erradicar actos que afecta a una comunidad. Basado en esta idea es que se
realizan las campafias sociales como “Bajale al Acoso”. Siendo una tematica importante de
abordar, ademas se debe de considerar que en los ultimos afios se han visibilizado

movimiento en contra de la violencia de género, siendo su creacion acertada en esta época.
Objetivo General:

Analizar la influencia de la campana “Béjale al Acoso” en los quitefios para conocer si SuU
pensamiento y comportamiento ha cambiado a partir de la difusion de mensajes digitales de

la campania.

Pregunta de investigacion
¢De qué manera la campafa social Bajale al Acoso ha influido en los quitefios?

Objetivos Especificos:

e Establecer los mensajes de la campafia “Bajale al Acoso” que tienen mas
recordacion entre los quitefios.

o Identificar si los mensajes difundidos en redes sociales de la camparfia generan un
cambio de actitud en la ciudadania.

e ldentificar si la campafa ha logrado la disminucion de acoso por parte de los

hombres en el transporte publico.



Justificacion

Debido a la poca informacion y creacion de campafias contra la violencia de género
Quito es un escenario de varios comportamientos machistas hacia las mujeres, considerado
el mayor grupo vulnerable ante estos actos. Para reeducar y disminuir este tipo de violencia,
las autoridades actlan por medio de campafias sociales. Ademas de su creacion, debe

establecer un andlisis y evaluacion de esta.

Para realizar un andlisis de la campafia, primero se debe comprender el estereotipo de
la mujer en la sociedad, luego determinar qué influencia tienen las camparias que defienden
los derechos de las mujeres para cambiar este sesgo. Segun Garcia (2017), un ejemplo es el
rol de la ama de casa, si la mujer decide independizarse y trabajar, ocurre un quiebre de la
familia, la responsabilidad sera de la mujer por no cumplir con su trabajo en casa siendo

juzgada y violentada por la sociedad por medio de diferentes actos.

Es importante identificar aquellas estrategias comunicacionales que buscan ayudar a
disminuir el nimero de victimas, considerando el imaginario social de los quitefios. La
propuesta de “Béjale al Acoso” debe ser analizada para conocer el cumplimiento de su
objetivo: “lograr la disminucion de violencia de género para beneficio de la misma

ciudadania”.

Metodologia

La investigacion se llevara a cabo a través del método cuantitativo.



La investigacion de metodologia cuantitativa utiliza técnicas estadisticas para
analizar la poblacion determinada para el enfoque de cualquier estudio. Hernandez (2014)
menciona: “Usa la recoleccion de datos para probar hipdtesis, con base en la medicion
numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar

teorias”.

La investigacion cuantitativa es importante porque nos muestra valores exactos
respecto a nuestra investigacion. “La investigacion cuantitativa trata de determinar la fuerza
de asociacion o correlacion entre variables, la generalizacion y objetivacion de los resultados
a través de una muestra para hacer inferencia a una poblacion de la cual toda muestra

procede.” (Pita Ferndndez, S., Pértegas Diaz, S. 2002)

Técnica

La encuesta permite obtener datos precisos de un gran namero de cifras existentes.
Segiin Garcia Fernando, “es una técnica que utiliza un conjunto de procedimientos
estandarizados de investigacién mediante los cuales se recoge y analiza una serie de datos de
una muestra de casos representativa de una poblacion o universo mas amplio del que se

pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una serie de caracteristicas”. (Casa, 2003)

La técnica de encuesta es ampliamente utilizada como procedimiento de
investigacion, ya que, permite obtener y elaborar datos de modo rapido y eficaz (Casa;
Repullo & Donado, 2003). Es considerada una herramienta util porque se puede determinar

conductas, a pesar de no ser un metodo cualitativo.
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La encuesta presenta las siguientes caracteristicas: Primero la informacion se obtiene,
a traves, de las respuestas no verbales, encuesta permite aplicaciones masivas que mediante
técnicas de muestreo adecuadas pueden hacer extensivos los resultados a comunidades
enteras. Ademas, la encuesta cuenta con diferentes formatos y recursos para realizar como:

la encuesta digital. (Casa, Repullo & Donado, 2003)

Para obtener datos acerca del impacto digital de la campaiia “Béjale al Acoso” durante
el periodo 2017-2018, se aplicard una encuesta con preguntas abiertas, cerradas, dicotomicas
y basadas en la escala de Likert. Se estructurara lo mas sencilla posible debido a varios
factores, como lo son: El tiempo, algunas personas no las realizan cuando son muy extensas,
y se considerard la sensibilidad de los ciudadanos. Ademas, seran realizadas para ambos
géneros, las razones son las siguientes: la camparfia es pensada para seguridad de las mujeres
quitefas, empoderarlas y asi denuncien sin miedo. Por otra parte, se busca conocer si la

campana tuvo influencia en los hombres.

Las encuestas no serdn contestadas personalmente asi se evitard incomodar a los
encuestados, y obtener respuestas mas veraces. Seré realizada como una encuesta porque es
la herramienta de investigacion méas adecuada para obtener y analizar resultados

cuantitativos.

Acerca de los capitulos de esta investigacion, en el primer capitulo se presentaran
conceptos que justifiquen la importancia de la creacion de campafias sociales, su proceso y
evaluacion. Junto a la difusion que se debe dar por medios digitales. En este punto es

importante conocer los conceptos del marketing social y digital, para hacer un contraste de
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informacién acerca de la eficacia de la campafia “Bajale al Acoso”. Dicho anélisis se

presentara en capitulos posteriores.

A continuacion, se analizara la informacion de la campaiia “Béjale al Acoso” encontrada
en lared. Debido a que no se pudo obtener la planificacion de la campafia porque el Patronato
San José, entidad que la instituye no cuenta con la informacion, pero se cont6 con datos por

medio de paginas web, y redes sociales.

Ademas, se puede identificar su impacto en redes con la ayuda de la plataforma
‘Sysomos’, analizador digital de campafas y contenido web. Encontrando por medio de esta

plataforma cifras de cada red social donde se compartio contenido de la campafa.

A diferencia de la existencia de varias campafias feministas creadas en el mismo pais,
se debe recordar a la campafia “Bajale al Acoso” como una estrategia para disminuir la
violencia exclusivamente hacia mujeres en el transporte publico, asi lo mencion6é Thalia
Bueno definiéndolas como el pablico de estudio: “En Quito el 82,7% de mujeres usa el
transporte publico”, son las mas vulnerables a los actos de acoso. Por esta razén, no me

alejaré del grupo de personas de estudio, y se haran encuestas a mujeres y hombres.

En el tercer capitulo se delimitara el publico objetivo para realizar la investigacion
del impacto digital de la campana “Bajale al Acoso” por medio de la encuesta. Ademas, se

desarrollara su analisis en base a las respuestas obtenidas.

En conclusion, se determind que a partir de la campana “Bajale al Acoso” los quitefios
consideran al acoso un tipo violencia de genero lanero grave, sin embargo, las mujeres

todavia experimentan acoso en el transporte publico, mientras los hombres ya lo reconocen

12



como violencia, y ambos esperan la continuacion de la campafia, es decir, se ha generado

conciencia en la ciudadania acerca del acoso, siendo un paso acertado para disminuirlo.
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Capitulo 1

1. Comunicacion para el desarrollo social

1.1 Definicion desarrollo
El concepto de desarrollo surge de una ideologia fundamentada en la sociedad, refleja
intereses y aspiraciones de algun grupo social. Cuando no se consideran estas acciones
objetivas el desarrollo surge como la necesidad de transformar una situacion real afectada a
una colectividad, sin importar la posicién econdémica o social que corresponda, ya que, refleja

el interés de un grupo o conjunto social (Bordenave, 1977).

El desarrollo es una construccion mental, un concepto sintético de amplio y profundo
campo semantico que lo convierte en "idea-fuerza™. Pero es un concepto "artificial” de base
ideologica, y por consiguiente jamas debemos aceptar que alguien nos trate de imponer un

determinado concepto de desarrollo como si fuera un dogma. (Bordenave, 1997, p. 29)

Mientras Luis Ramiro Beltran, tedrico latinoamericano, define al desarrollo como:

Un proceso dirigido de profundo y acelerado cambio sociopolitico, genera
transformaciones sustanciales en la economia, en la cultura, en la ecologia, a fin de
favorecer el avance moral y material de la mayoria de la poblaciéon. Dentro de

condiciones de dignidad, justicia y libertad. (Beltran, 2005, p. 38)

Ambos tedricos consideran que el desarrollo se genera dentro de cada individuo tras
buscar un cambio. La informacién recibida aporta a construir este concepto, el cual construye
acciones en beneficioso para la sociedad, permitiendo asi, el cambio o avance dentro de los

principios de la moral.
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Este cambio profundo debe surgir desde las necesidades de las personas al mismo
tiempo o0 mas tarde que viven una situacion de conflicto, por lo general se busca modificar
los factores politicos, economicos o sociales. El desarrollo es un progreso técnico y

econdémico que permite el desarrollo del hombre para favorecer al mismo (Bordenave, 1997).

1.1.1. Comunicacion en el desarrollo social

La comunicacion para el desarrollo social es una planificacion dirigida a un publico
objetivo, dando voz aquellas personas que no la tienen y no se sienten escuchadas. Se pone
en marcha la creacidon de una camparia social cuando se vive una injusticia, por las cuales las
personas perjudicadas, llamadas el publico objetivo de la campafia, deciden movilizarse por

sus derechos (Lara & Olabe, 2012).

En ocasiones los sectores vulnerables no son aquellas zonas lejanas a la propia
realidad. Se refiere al entorno donde vivimos, quizas, se presentan problematicas sociales
que requieren de un cambio. Para transformar estos escenarios es necesario planificar la
difusion para lograr sensibilizar al publico objetivo. La realidad pueden ser casos de violencia

de género en el lugar de trabajo o en la propia casa.

“La comunicacion para el desarrollo promueve una comunicacion que haga efectiva
la participacion comunitaria en los sectores mas aislados o con menos recursos”. Para
ejecutar campafias sociales se debe considerar hacia el puablico objetivo al cual sera dirigida,
ya sea, dentro de la ciudad o pueblos. Mientras si se desea llegar a sectores sin tantos recursos
tecnoldgicos se realizara las campafias informativas de forma personal 0 con menos recursos

tecnologicos (Lara & Olate, 2012, p. 3).
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“Muchos proyectos fracasan porque se realizan lejos de la realidad sin tener en cuenta
las necesidades y el sentir de las personas involucradas” (Lara & Olate, 2012). Es importante
investigar el sector donde sera realizada la planificacion para el desarrollo social, asi lograran
cumplir, y no se obstaculizara por posibles ruidos de comunicacién al momento de ejecutar

el plan de desarrollo.

La dependencia de la comunicacion esta estrecha con el desarrollo porque se
determina como cualquier otro elemento que integra la sociedad. La comunicacion
solamente tiene sentido y significado en términos de las relaciones sociales que la
originan, a las cuales integra y a la vez influye. Es decir, los medios de comunicacion
deben ser considerados mas alla de informativos, intermediarios, y técnicos en las

relaciones sociales. (Beltran, p. 41, 1977)

Por otro lado, las funciones de la comunicacion para el desarrollo promueven la
creacion de la consciencia de la unidad nacional, activan la voz, logran que la poblacion se
siente lista para los cambios que exige el desarrollo social, difunden conocimientos, a través,

de la tecnologia y desarrollan sus habilidades (Schramm, 1968).

La pregunta seria ,Cdémo puede la comunicacion disminuir conflictos? Pues, se debe
a la difusion de la informacion correcta y verificada hacia los grupos de personas
determinados. Para esto se tiene que estudiar a quienes sera dirigido, establecer la
planificacion proxima a desarrollarse, e identificar el canal por el cual se comunicaran con la

comunidad (Lara & Olate, 2012).
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La ayuda social proviene del desarrollo adecuado de una camparia social, donde se
analiza a todos los factores que afectan el entorno social. Para transmitir la informacién y
evaluar el impacto de las campafias son indispensables los medios de comunicacion, quienes

se deberian enfocar en el desarrollo del bienestar de las personas.

El desarrollo social presenta varias metas, entre estas son el desarrollo econémico en
un pais con crisis, la educacion, la ayuda humanitaria. Hoy en dia se consideran prioritarias
las tareas de sensibilizacién y formacion en los paises industrializados, asi como un cambio
estructural en sistema econémico de un pais. El desarrollo asi entendido, pasa por un cambio
social racional que puede ser planificado y orientado, tomando forma de programas y

camparias adecuadas, promovidas por distintos agentes sociales (Lépez, 2015).

Se puede considerar una relacion entre las causas y proyectos sociales por el fin
comun, ambos consisten en la proteccion de los derechos humanos, basados en la Declaracion
Universal proclamada por la Asamblea General de las Naciones Unidas en 1948. Los
proyectos sociales deben basar sus lineamientos de acuerdo con dos ejes basicos de los
derechos: El personal, relativo a los sujetos a su vez abarcaria temas como la integracion y

la salud. (Lépez, 2015, p. 270)
1.2. Campafas sociales
1.2.1 Concepto de campaiia social

La campafia social es un plan extenso aplicado para una serie de anuncios diferentes,
pero relacionados respecto a las problematicas sociales (Wells, Burnett & Miortary, 1996).

La campafa social trabaja en la difusion de aquellos mensajes para lograr un cambio de
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comportamientos en la sociedad. Para este proceso se requiere de una planificacion y

desarrollo desde la estrategia.

Las campanas sociales surgen por la necesidad de cambiar acciones que perjudican a
la sociedad. Primero, se determina al publico objetivo para estudiarlo, después se debe
plantear una metodologia adecuada para llegar a los publicos, y lograr cumplir con las metas
de la camparia establecida. Por ejemplo, en una campafia contra el machismo se requiere
entender al adoptante (persona) para lograr su cambio de comportamiento, a través, de los
mensajes transmitidos. Son de gran importancia los canales comunicativos porque seran
manejados con claridad y de no existir ruidos en su transmision la campafia tendra mejores

resultados (Orozco, 2010).

Las campafas sociales son influyentes y determinantes en el desarrollo cultural,
social, econémico y politico de un pais para mejorar la calidad de vida de sus ciudadanos. El
deseo por desarrollar las camparfias sociales es lograr resolver conflictos sociales como: el
pensamiento erroneo acerca del VIH SIDA, adicciones como el alcoholismo, tabaquismo,

drogadiccion, problemas de machismo, violencia de género etc. (Ramirez. 2014).

También se presenta la relacion de desarrollo y comunicacion dentro del proceso de
las campanas sociales. Esta relacion es “el enfoque del desarrollo como proceso de cambio
en las instituciones sociales y en los sistemas de valores, dentro de este sistema se encuentran
las familias, la educacion y la economia, las cuales se separan y se especializan, dando como
resultado un cambio de sistemas de valores” (Bordenave, 1977). Por ejemplo, en las
campafas sociales respecto a la violencia de género, busca cambiar el rol de mujer sumisa

en una mujer empoderada.
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1.2.2 Evaluacion Campafia Social

La importancia de la planificacion de la campafia social es evitar futuros problemas
en su ejecucion. Estos problemas pueden obstaculizar todo el trabajo realizado, pocas veces
se cumplen todos los objetivos de una camparia sin previa modificaciones, porque ciertos

objetivos pueden cambiar al momento de cumplirlos.

“El control de gestioén es fundamentalmente porque es un proceso para motivar
e incitar a las personas a realizar las actividades organizativas que favorezcan el fin
de la organizacion. También, es un proceso para detectar y corregir errores de
ejecucion no intencionados e irregularidades intencionadas”. Kotler (citado por

Moliner, 1989, p. 60)

Las estrategias que se plantean en las campafias sociales permiten un mejor control y
desempefio respecto a su presentacion frente a la poblacion. Se debe aplicar un sistema de
control de camparias, divididas en cuatro etapas: La primera corresponde a establecer normas,
deben ser posibles de realizar, seguido de un analisis comparativo de los estandares
planteados en la campafia, en tercer lugar, diagnosticar los resultados esperados, y adoptar
las medidas adecuadas para corregir posibles errores en la campafia (Kotler & Roberto,

1989).

Finalmente, se presentan dos tipos de evaluaciones de campaiias, de impacto y ética.
La evaluacién de impacto corresponde al anélisis de los objetivos alcanzados en la camparia,
como se lograron conseguir, mientras la evaluacion ética corresponde a un estudio de las

consecuencias éticas,
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que se logré tras realizar la camparia (Kotler & Roberto, 1989).

Ambas formas de evaluacion son aplicables e importantes para el estudio de las
camparias sociales. El evaluador determinara cual aplicard para conocer si su objetivo ha

cambiado, o debe mantener la idea social de su objeto de estudio.

1.2.3 Violencia de Género dentro de las tematicas en camparias sociales

Desde el 2017 ONU Mujeres, CEDAW han ejecutado campafias en Ecuador para
evidenciar la problematica, desnaturalizar los tipos de violencia y sus causas,
sensibilizar sobre la necesidad de un cambio de actitud para transformar los patrones

socioculturales relacionados a la violencia de género. (CEDAW,2017, p.10)

Los gobiernos y autoridades competentes deberian dedicar un espacio para promover
el cambio de pensamientos y acciones, para erradicar estereotipos de rol de género, violencia
fisica, y psicoldgica en las mujeres (OIT, 2012). Muchas de las campafias contra el maltrato
a las mujeres generan un espacio de didlogo y nuevos movimientos sociales, donde no se

debe representar como rebeldia, al contrario, es un paso de libertad e igualdad de derechos.

Existen diversidad de campafias contra la violencia de género, donde se presentan
varios mensajes desde el empoderamiento a mujeres para que denuncien a sus maltratantes,
hasta reeducacion a hombres para modificar sus actos en la sociedad. En conclusion, las
campanas contra la violencia de género tienen el objetivo de cambiar actitudes machistas en
la sociedad, que la opinion publica no apruebe ningun tipo de agresion contra la mujer

(Alberdi & Matas, 2002).
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1.2.4 Reconocimiento del acoso como violencia de género

Para la Convencion sobre la Eliminacion de toda forma de Discriminacién contra la
Mujer (CEDAW) el acoso estd dentro de los actos violentos mas denunciados a nivel

mundial, definiéndolo como:

Comportamiento de tono sexual tal como contactos fisicos e insinuaciones,
observaciones de tipo sexual, exhibiciébn de pornografia y exigencias
sexuales, verbales o, de hecho. Este tipo de conducta puede ser humillante y

puede constituir un problema de salud y de seguridad. (OIT, 2017, p.1)

Dentro de la violencia de género se encuentra reconocido el acoso, conociendo que
toda actitud que lastime la integridad fisica o psicologica de las mujeres ya es un acto violento
que debe ser detenido. El acoso se manifiesta de diferentes maneras, por ejemplo: fisicamente
cuando existen acercamientos innecesarios, o tocamientos, también existe el acoso verbal,
donde se hacen preguntas acerca del fisico de la victima o su orientacion sexual. Al igual
existen comportamientos de acoso no verbales, silbidos, miradas o comportamientos de

connotacion sexual (OIT, 2017).

El acoso puede ser experimentado en cualquier area de la vida en la mujer: en el-
trabajo, instituciones educativas, calles, transportes o cualquier espacio publico. Sin
embargo, pocas autoridades brindan apoyo e incentivan a las victimas a denunciar. Por esta
razon, es necesario crear politicas de prevencion, donde se desarrollarian estrategias para
trabajar en disminuir los roles patriarcales de los hombres, y su relacion con las conductas de

acoso sexual. (OIT, 2017).
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Es necesario recordar que el acoso puede darse tanto en hombres, mujeres, y otros
géneros, también puede ser el agresor cualquier individuo. Segun el analisis de OIT vy

CEDAW el mayor numero de victimas corresponde a las mujeres.

La investigacion muestra que el tipo de mujer mas vulnerable al acoso sexual es la
mujer joven, econdmicamente dependiente, soltera o divorciada y con estatus de
inmigrante. Con respecto a los hombres, aquellos que sufren un mayor acoso son los

jovenes, homosexuales y miembros de minorias étnicas o raciales. (OIT, 2017, P.3)

Segun el Observatorio de Igualdad de Género, de América Latina y el Caribe (2015)
las mujeres han sido las principales victimas del acoso sexual, en especial en espacios
publicos como la calle y el transporte pablico. En este grupo de mujeres las principales

victimas son las jovenes.

En Lima 9 de cada 10 mujeres entre 18 y 29 afios han sido victimas de acoso callejero
(2013), En Bogota y Ciudad de México 6 de cada 10 mujeres ha vivido alguna agresion
sexual en el transporte pablico (2014), y en el caso de Chile 5 de cada 10 mujeres entre 20 y

29 afos declaran haber vivido acoso sexual callejero (2015) (CEPAL, 2015, p.1).

Respecto a Quito, la Revista Latinoamericana de Estudios de Seguridad y la FLACSO
(2016) realizé una investigacion acerca del acoso sexual en lugares publicos de Quito. Este
estudio tenia como objetivo crear politicas mediante un protocolo para ayudar a disminuir la
violencia contra las mujeres. Gracias al programa “Ciudades Seguras Libres de Violencia

contra las Mujeres y las Nifias”, iniciado por ONU Mujeres en 2010.
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La ciudad de Quito fue seleccionada como prueba piloto para dar seguimientos a estas
normativas. Por medio de entrevistas a mujeres acosadas como el caso de Tania, de nifia fue
acosada en el bus, mientras dormia un hombre acaricié su parte intima y solo se detuvo

cuando el hombre bajo del transporte publico (URVIO, 2016).

Para Ramirez (2012) “la cotidianidad de Quito, la violencia sexual en el transporte
publico esta altamente reproducida y naturalizada, como ejercicio de poder de un grupo
humano sobre otro”. Las mujeres ya no se preocupan uinicamente por cuidar sus pertenencias

ahora temen por su cuerpo.

En 2012 una investigacion al sur de Quito encuestd a mas de 800 mujeres. Determino
que 3 de cada 4 habian sido agredidas verbalmente en el espacio publico, con frases o
palabras ofensivas y 7 de cada 10 habian sufrido agresiones fisicas, con empujones o
tocamientos no consentidos. Para evitar esas agresiones, un 26 % modifico su forma de vestir,
buscando vestirse “menos provocativas”, y el mayor interés de la investigacion fue que

apenas 5% hizo una denuncia legal antes estos actos.

La Ordenanza Metropolitana 0235 de 2012 delined las politicas para erradicar
la violencia de género en el Distrito Metropolitano de Quito, estableciendo en
su articulo primero una proteccion integral de las mujeres. Uno de los
principios estructuradores del Plan Metropolitano de Desarrollo 2012- 2022
planteaba como principios basicos del Gobierno local la equidad territorial, la
promocion de la equidad de género, étnica y generacional. Este documento

incluye al programa en el presupuesto municipal, apunta como brazo ejecutor
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a la Unidad Patronato Municipal San Jose y a la Secretaria de Inclusion Social

del DMQ como rectora de las politicas en la capital. (URVIO, 2016, p.23)

Como se puede observar Quito es una ciudad con la posibilidad de recibir
capacitacién acerca de temas como el acoso sexual. Cuenta con leyes e instituciones como la
fiscalia que favorecen su progreso a nivel social. Se debe tener claro que el acoso es una
conducta cultural no patolégica, que puede ser penalizada al generar traumas psicologicos y

fisicos en sus victimas.

El primer paso para desarrollar conciencia acerca del acoso dentro de la violencia de
género fue entenderla como parte de este, ya que, en Ecuador se consideraba violencia de
género exclusivamente al maltrato fisico con golpes, e incluso en algunas ocasiones solo se
consideraba maltrato cuando se daba actos violentos por parte de la pareja de la victima.
Como consecuencia se disminuia el impacto negativo del acoso callejero, al no dejar signos

fisicos de violencia.

El mundo ha experimentado actos de acoso sin saberlo identificar y menos erradicar,
asi se han incrementado en todos los espacios posibles como una pandemia. Incluso, existian
creencias acerca que el acoso era solo vivenciado en lugares de trabajo (jefe y subordinado).
Mas tarde se entenderia como “un conjunto de practicas cotidianas, como frases, gestos,
silbidos, sonidos de besos, tocamientos, masturbacidn publica, exhibicionismo, seguimientos

a pie o en auto en cualquier lugar publico (Zermefio y Placido, 2009, p. 23).

A pesar de que, Quito tomo el protocolo, que indica aplicarlo frente a “cualquier

relacion que implique subordinacion de la victima” especificamente hacia la mujer, sigue
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existiendo autoridades que minimizan estos actos violentos. Si bien, hombres y mujeres
pueden ser violentados, han determinado que debido al rol de poder que juega el hombre,
ejerce mayor violencia en la mujer para crecer su valia frente a la esfera pablica (URVIO,

2016)

1.3 Publicidad Social

Antes de definir publicidad social se debe conceptualizar la publicidad:

Definir un fendmeno tan amplio, complejo y cambiante como el publicitario es al
mismo tiempo un problema y un reto. Mas adn si se contemplan las distintas variedades de
publicidad como: la social, emocional, educativa, corporativa, responsable, viral, ambiental,
y paradojicamente la contra campafia. A pesar de su diversidad la publicidad tiene un solo

objetivo, persuadir al consumidor (Lépez, 2009).

Por su parte, la publicidad presenta sus objetivos mediante un trabajo creativo, ya sea
audiovisual, escrito o digital, de esta manera alcanza a sus publicos objetivos (Cavallo &
Tironi, 2004). La publicidad ha continuado con su progreso y dirigiéndose a diferentes
contextos desde los propagandisticos hasta los sociales, considerados un sector mas
vulnerable, por lo cual, se requiere el desarrollo de una publicidad convincente empleando

técnicas de persuasion.

Se define como publicidad social a la comunicacion publicitaria, actividad
comunicativa de caracter persuasivo, pagada intencional para ser transmitida por los medios
publicitarios, a causas concretas de interés social. Por lo tanto, la publicidad social se plantea

objetivos de caracter no comercial, buscando efectos que contribuyan a corto o a largo plazo
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al desarrollo social y/o humano, y formando parte, o no, de programas de cambio y

concienciacion social. (Lopez, p.267, 2005)

La causa principal para aplicar la publicidad social sera trabajar para un cambio en
beneficio de la sociedad. Por ejemplo, en el caso del tabaquismo, una problematica social
que afecta directa e indirectamente a la ciudadania. En una época la influencia del consumo
del tabaco era difundido constantemente como estereotipo masculino, posteriormente tras
presentarse efectos perjudiciales en la salud las personas ejecutaron camparias acerca de las

consecuencias negativas del consumo del tabaco, para reducir su consumo (Lopez, 2005).

La publicidad social servira dentro del desarrollo del cambio social, aunque sélo
represente una parte del cambio. La publicidad social se expresa en dos diferentes tipologias:
la publicidad egoista y la altruista, la primera es una publicidad para vender habitos de
consumo, sin interés del bienestar en comun, mientras la publicidad social altruista, se refiere
a la necesidad surgida en estas sociedades desarrolladas de ayudar a otros de forma
desinteresada (L6pez, 2005). En el caso de trabajar para el cambio social, se realiza desde el

enfoque de la publicidad social altruista.

El producto de la publicidad social es una idea relacionada a la creencia, a la actitud
y al valor. Por ejemplo, la creencia acerca del consumo de alcohol bajo ciertas actitudes no
es considerada una droga, mas bien es un atributo positivo (machista), segin la publicidad y
sus consumidores. Las actitudes cuentan con un mecanismo expresivo que son las opiniones,
como creer: “un par de copas me facilitan ligar con las mujeres”; opinion que indica una

actitud positiva hacia dicho referente dando valor al producto. (L6pez, 2005)
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La publicidad social tiene como desafio revelar las realidades que le preocupan a la
sociedad, poner de manifiesto sus causas, transmitir las razones por las cuales se considera
necesario abordarlas, y finalmente trabajar en sus propuestas de cambio. Cifuentes (citado

por Orozco, 2007, p.284)

Definir a la publicidad desde la perspectiva social es entender la comunicacion
publicitaria, es decir, la actividad comunicativa de carécter persuasivo, pagada, intencional e
interesada, a través, de los medios publicitarios, a causas concretas de interés social, y que,
por lo tanto, se plantea objetivos de caracter no comercial, buscando efectos que contribuyen,

ya sea a corto o a largo plazo, al desarrollo social y/o humano. (Alvarado, 2010, p. 336)

Por otro lado, la publicidad puede presentarse en ambitos sociales, objetivos no
comerciales, y contribuyendo al desarrollo social. Por otra parte, es utilizada en camparias
sociales donde las causas u objetivos son los agentes de cambio para las problematicas
sociales vividas y afectadas en la sociedad. Por ejemplo, la problematica del machismo en

Latinoamerica (Ldpez, 2005).

1.3.1 Marketing Social

Para empezar, se debe diferenciar al marketing comercial del marketing social. El
marketing comercial trabaja para el mercado donde se encuentran sus consumidores y
competidores, siendo fundamental la imagen y venta de sus productos. EI marketing social
es utilizado para beneficio de la sociedad, siendo sus clientes las personas a quienes
beneficiara su funcion (Cavallo & Tironi, 2004). Esto quiere decir, el marketing social se ha

seguido desarrollando con el pasar de los tiempos, siendo su finalidad vender nuevas
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ideologias, romper paradigmas, y disefiar un nuevo plan de vida para un mundo mas

equilibrado. Es una nueva técnica para el beneficio social de la comunidad.

Koltler y Zaltman (por Moliner, 1998) consideran que el marketing social es el disefio,
implementacién y control de programas pensados para influir en la aceptacion de ideas
sociales. Implicando consideraciones de planificacion de producto, precio, comunicacion,
distribucion e investigacion del marketing. Esto se refiere al marketing social como,
productor de la idea que sera cambiada para alcanzar el cambio en la sociedad. “El marketing
social es una extension del marketing que estudia la relacion de intercambio que se origina

cuando el producto es una idea o causa social” (Moliner, 1998, p. 30).

Se considera al marketing social como la extension del marketing comercial porque
es una técnica persuasiva aplicada para generar aceptacion social. En este caso, el producto
son las causas sociales. Para iniciar este proceso se debe estudiar el publico objetivo,
delimitar el producto tangible, es decir, la idea social, el apoyo de bienes y servicios (Moliner,

1998).

Es necesario considerar los principios del marketing social para su aplicacion en
campanas sociales. Primero, el marketing social identifica a cada actor social, y su relacién
con el publico objetivo. En este segmento se encuentran los beneficiarios, intermediarios,
proveedores, administraciones publicas, voluntarios y empleados. Seguido de la aplicacion
del agente de marketing social, tiene por objetivo cambiar la conducta del pablico objetivo.
Cada publico tiene la libertad de decidir si participa en el cambio de la idea social (Moliner,

1998).
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El marketing social se divide en el marketing interno, externo e interactivo. El
marketing interno vende las causas dentro de la organizacion, aplicada en empleados y
voluntarios. EI marketing externo planifica y desarrolla actividades con aquellos publicos
que no forman parte de la organizacion, pero promueven las ideas sociales, a traveés, de la
investigacion del mercado, disefio del producto, precio, operaciones, distribucion y
comunicacion. Por ultimo, el marketing interactivo trabaja en el ambiente organizacional,
entre la relacién y contacto del publico interno y externo respecto al cuidado de detalles,

gestién de quejas y reclamos Payne & Ballantyne, (citados por Moliner, 1998).

El marketing social méas alla4 de ideas requiere acciones basadas en el marketing
comercial. Siendo indispensables la implementacion de las 7Ps. Al contexto del marketing
social se afiaden dos méas. Primero, el producto social siendo el bien o servicio que influye
de manera directa o indirecta en las ideas sociales. Segundo, el precio siendo el valor tangible
como valores monetarios invertidos en el proyecto sin fines de lucro, también se debe
considerar los valores intangibles como el tiempo invertido en el proyecto, emociones tras el

trabajo, horas dedicadas a la planeacién y reuniones con el equipo, etc. (Pérez, 2014).

Respecto a la plaza se determina tras un estudio de segmentacion del publico objetivo,
después de fijar la plaza se procede a realizar el cambio de ideas sociales. La promocién es
importante porque presenta el producto por medio de personas, en el proceso es la parte de
presentar los servicios sociales. El personal, consiste en personas encargadas del contacto
con la poblacion, depende del personal, y el impacto de las ideas sociales. Finalmente, la
presentacion es la presencia pulcra donde se realizara la presentacion y entrega de servicios

(Pérez, 2004).
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La finalidad del marketing social responde al bienestar social, donde todo tipo de
entidad o persona natural puede trabajar bajo autogestion, generar proyectos sociales en el
sector que requiere de un cambio de paradigmas, a través, de campafas sociales basadas en

la aplicacion correcta de marketing social.

1.4 Influencia digital en campafias sociales

1.4.1 Marketing Digital

En la actualidad las campafias sean sociales o no utilizan el marketing digital para
publicitarlas, sin embargo, esto no pone al marketing tradicional o social como competencia,
méas bien lo complementa. Los beneficios de utilizar el marketing digital son: la
comunicacion bidireccional, siendo un recurso para que exista una retroalimentacion entre la
empresa y los clientes. Conocer las necesidades de los clientes, por medio de la interaccién

de redes sociales, asi se mejora el bien o servicio que se ofrece al consumidor (Garcia, 2016).

Segun CISS (Sainz de Vicufa, 2017), es el marketing digital como forma de recoger
el conjunto de estrategias y técnicas desarrolladas en internet para comunicar o vender

cualquier tipo de informacion, bien o servicio.

Las cuatro Fs. del marketing digital, siendo importantes de considerar para entender

su funcionalidad en la web:
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Flujo Funcionalidad Feedback Fidelizacion

Crear

Sitio web facil Interaccion de interés en
y accesible usuarios los

consumido

Captar
atencion del
usuario

Contenido
Ilamativo y de
calidad

Sencillo para Responde sus
el usuario dudas

Figura 1.1 Las cuatro F'’s del marketing Digital
Fuente: Vicufia (2017)

Los conceptos presentados en el grafico fueron definidos por Paul Fleming (2000),
quien nos establece las ventajas del uso del marketing online; encontramos el flujo como
herramienta para interactuar con los posibles consumidores. También, nos indica la
funcionalidad como parte importante, ya que al momento de disefiar la pagina web se
considera la accesibilidad para el usuario, asi sera visitada con mas frecuencia, ademas de la
retroalimentacion que permite mejorar en base a las opiniones de los consumidores.
Finalmente, la fidelizacion donde la marca de la organizacion estara presente, sera facil de

reconocer y crear interés en futuros clientes.

A pesar de la ayuda de las cuatro F’s para el marketing digital, Nacho Someto (2017)
considera mas adecuado el uso de las cuatro P’s. Siendo la primera la personalizacion: el

disefio de mensajes, a través, de medios digitales. Mientras en la participacion el consumidor
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se vuelve un miembro activo, seguido de la ‘P’ correspondiente al ‘peer to peer’ cuando las
personas se convencen de las opiniones de otros usuarios, y finalmente las predicciones

modelados: permite medir la informacidn en tiempo real.

Cuando el interés es promover un producto pensando mayormente en el cliente que
en el beneficio de obtenerlo, es mejor implementar el uso de las 4 Cs: Cliente en sustitucion
del producto, el costo se encuentra en sustitucion del producto, cuando el precio no es el
problema debido a que se los encuentra en sitios digitales, y son gratuitos, se concentran en
cual producto es mejor para descargarlo u obtenerlo. La comunicacion en situacién de
promocion se refiere es cuando una empresa no necesita pagar por la promocion, su difusion
es gratis. Ejemplo: ser la categoria mas buscada en Google. Finalmente, conveniencia en
lugar de canal, el cliente es libre de visitar cualquier canal para informarse, encontrara

opciones sobre la misma empresa o servicio (Somato, 2017).

1.4.2 Plan marketing digital

El plan de marketing digital es una herramienta, en la cual se considera las decisiones
estratégicas y operativas de una empresa, siendo ideal que exista un solo plan de marketing
por asesor, en este plan se fusiona cualquier tipo de marketing (social, comercial y online)

(Sainz de Vicufa, 2017).

Para Kloter (Solamo, 2017) el plan de marketing moderno es un documento escrito
que resume las necesidades de un especialista del marketing que ha aprendido sobre el
mercado, indicando cémo la empresa pretende alcanzar sus objetivos, facilita, dirige y

coordina los esfuerzos del marketing.
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El plan se puede dividir en dos fases. Siendo el plan estratégico, aquel que genera las
razones del proyecto, es el analisis de los clientes y los potenciales competidores. Junto al
plan tactico, es un plan especifico que es mas realista. Como encontrar a los clientes, quienes

seran medidos desde sus preferencias (Somalo, 2017).

El marketing digital es el conjunto de analisis, reflexion, plan de accién y medicion
que ayuda a determinar el valor de una propuesta en un ecosistema digital, del cual serd
vendido y lanzado a la competencia, esperando conseguir unos resultados concretos en el

sentido de venta y rentabilidad (Somalo, 2017).

El plan de marketing digital parte de un diagnostico de la situacion, después definira
los objetivos del marketing y las estrategias para lograrlos. Siendo el plan de marketing

digital un sustituto del plan de estrategia (Sainz de Vicufia, 2017).

PLAN DE MARKETING NIRE IHEALTH

lera Fase 2da Fse
Etapaly 2 Etapa2y 3

A 4

Diagnositco de la situacion interna y externa

Objetivos y estrategias del marketing / Deciones operativas del marketing

Segmentacidn, posicionamiento y fidelizacion Planes de accidn, priorizacion y presupuesto

Figura 1.2: Esquema basico del plan de marketing digital:
Fuente: (Vicuiia, 2017, p. 100)
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El plan de marketing digital debe contener y definir los campos de responsabilidad
de cualquier organizacion. Siendo detallados sus objetivos, planes y estrategias de accion
online. La empresa u organizacion se encuentra en la segmentacion para dirigirse al usuario
final lo que ayuda a conectarse con clientes directos (Sainz de Vicufia, 2017).

1.4.3 La web 2.0 el mejor medio publicitario

Para describir a la web 2.0 no es necesario mencionarla como una nueva tecnologia.
Sin embargo, contiene nuevas y mejoradas herramientas dejando atras las tradicionales de
escritorio del ordenador. Ademas, cuenta con nuevas actualizaciones que generan facilidad
y mayor accesibilidad de informacion al usuario. La llegada de la Web 2.0 permite nuevas
oportunidades comunicativas y publicitarias; con la facilidad de segmentacién de los
publicos, quienes son mas exigentes debido a la multiplicidad de mensajes en la red (Castello,
2010).

Es asi, como los medios digitales no son Gnicamente utilizados para medir el nimero
de clics dados en la red, sino son considerados un canal inmediato de informacion, donde
pymes o grandes empresas pueden publicitar su servicio siendo libres al momento de elegir
su target y contenido. Asi generando un mayor acercamiento con las personas, esta estrategia
de acercamiento se la denomina Branding digital, recurso y beneficio usado en la Web 2.0
(Castellg, 2010).

Para relacionar el término ‘Branding’ dentro del marketing digital: Primero se debe
tener claro la importancia del prestigio de una marca. Siendo la marca un signo, simbolo,

disefio, o fusion de las anteriores enumeraciones, con el propdsito de diferenciar el servicio
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o producto de la competencia. Para esto, se debe ser creativo y sobresalir con responsabilidad
social, ética o valores que motiven su consumo (Ros, 2008).

Entendido el término marca, se concluira la importancia del branding como parte de
un proceso de creacion de valor de la marca. EI branding no se limita a la construccion de
identidad, ademas genera la entidad de la marca, busca ir méas alla de la presencia, usando el
aspecto grafico en un sitio web, los logos que ayudan a asociar con una empresa. El branding
permite identificar a la empresa en un sitio web lleno de banners publicitarios, al igual genera
experiencias unicas en los clientes (Ros, 2008).

Retomando la web 2.0 fue denominada con este término por Tim O’Reilly (2004)
para referirse a una segunda era de internet, donde los usuarios crecerian sus comunidades,
por ejemplo, las redes sociales, los blogs, las wikis y demas medios para intercambiar
informacion entre los internautas.

La web 2.0 contiene “todas aquellas utilidades y servicios de internet que se sustentan
en una base de datos, la cual puede ser modificada por los usuarios del servicio.” (Ribes,
2007). Permitiendo una mayor interaccion entre cliente y usuario, tanto grandes empresas
como emprendimientos no han dudado en publicitarse por medio de la web 2.0.

La Web 2.0 tiene diferentes connotaciones y definiciones. Primero, es denominada
como un conjunto de disefios y funcionalidades de la web, permiten la presentacion y
manipulacion de datos mediante la interaccién humana e informatica. También, se refiere a
un modelo de negocio basado en usar internet para que la gente se encuentre y se relacione.
También genera servicios digitales para un nuevo tipo de usuario, mas comprometido, activo

siendo la clave el mantenimiento y expansién de contenidos. Finalmente, es un modelo
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politico en una era donde las sociedades estdn cada vez mas manipuladas por los medios
informativos digitales (Allen, 2008).

1.4.4 Manejo de informacidn desde las redes sociales

La mejor manera para conectar con los usuarios es con ayuda de los movimientos
sociales o comerciales, es decir, por medio de las redes sociales, siendo este movimiento
conocido como marketing viral o también llamado el chisme boca - boca de la actualidad.
Este recurso lo encontramos en Facebook, Twitter e Instagram como medios para transmitir

informacion rapida y concreta a los usuarios interesados (Garcia, 2016).

La funcionalidad de las redes sociales se ha visto reflejadas en la vida diaria de cada
persona por su amplia accesibilidad, los internautas se conectan para adquirir bienes, es una
fuente de informacidn, ayuda a mantener relaciones, contiene entretenimiento, etc. Es ente

espacio donde los publicistas pueden difundir el servicio o bien (Somalo, 2017).

Las herramientas de las redes sociales se subdividen, la primera es la SMO (Social
Media Optimization), el objetivo es alcanzar el mayor nimero de usuarios de manera natural,
sin involucrar pago alguno. Por lo contrario, el Social Ads consiste en difundir formatos y
mensajes publicitarios pagados. Los buscadores (gratuitos) en especial Google siendo la mas

conocida y usada entre los usuarios (Somalo, 2017).

También se subdividen las siguientes herramientas en SEO (Search Engine
Optimization) consiste en que los usuarios encuentren rapidamente las palabras claves en el
buscador. SEM (Search Engine Marketing), con ayuda de las herramientas que facilitan los

buscadores colocan anuncios publicitarios pagados. Por Gltimo, se encuentran los banners
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son espacios publicitarios donde se encuentran anuncios y pueden interactuar a los medios
de comunicacion, de esta manera las redes sociales pueden ayudar a pymes (empresas

pequefias) para su crecimiento (Somalo, 2017).

Laweb 2.0, el medio digital donde navegamos en busca de informacion y distraccion
como usuario, beneficia a las organizaciones porque pueden establecer el target, por ‘target’
se refiere a un grupo de personas con los mismos intereses que pueden convertirse en los
futuros consumidores del producto o servicio. Puede influir de manera positiva o negativa de

acuerdo con el poder de la influencia en las redes (Garcia, 2016).

La influencia puede ser manejada desde los lideres de opinidn, quienes comparten su
politica, también se encuentran aquellos de perfiles anénimos conocidos como bloggers o
youtubers o en el caso de movimientos sociales, donde se encontrara difusion de informacion
hacia problematicas sociales, conocidos como activistas, entendidos en el tema (Garcia,

2016).

Los consumidores o usuarios son quienes determinan la aceptacion de una idea o un
producto, las organizaciones deben considerar las redes sociales como una herramienta
fundamental en el posicionamiento de una marca. La creacion de la reputacion se basa en
acciones e interacciones que se realicen a partir del manejo de las distintas redes sociales:
manejo de informacion relevante, limitar comentarios negativos e incentivar hacia los
usuarios para su libre interaccion. Estos elementos aportan a la reputacion digital de una

campaiia (Moschini, 2012).

1.4.5 Campafias desde la social media
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Un grave error de las campafias en redes sociales es no ser interactivas, esto no
permite la participacion de los usuarios en las distintas cuentas digitales. Muchas camparias
pretenden la participacion de los usuarios, considerando como participacion a la difusién del
mismo mensaje elaborado por las cuentas oficiales de las campafias, mas no pretenden la

creacion de espacios de opinion. (Garcia. 2016).

Los usuarios en internet cada vez adquieren méas poder en las organizaciones, pueden
difundir tanto su satisfaccion y descontento de forma inmediata, lo Ultimo puede perjudicar
a laimagen de la organizacién es manejada de manera adecuada. EI mejor camino para llevar

una adecuada red social es la creacion de un plan de marketing digital.

A partir del afio 2011 se define el término plan social media de marketing digital
como el conjunto de estrategias que se ponen en marcha en las redes sociales, y las acciones
del marketing digital en una empresa. Este proceso debe ser realizado por un especialista en
el area de marketing, quien tome en cuenta al plan de social media marketing debe ser flexible

para ser redisefiado, ya que es procesado en tiempo real (Redondo & Rojas, 2013).

La primera etapa del plan social media marketing es la observacion, donde se
investigue los antecedentes, imagen, competencia y objetivos de la organizacién. La segunda
etapa es el disefio de las diferentes estrategias de las campafias y acciones de los empresarios
0 encargados del proyecto. La siguiente etapa es la ejecucion de las estrategias, y gestionar
las redes sociales de manera correcta para la difusion del proyecto. Finalmente, la evaluacion
de la aceptacidn de la camparia siendo facil de medir los resultados, a través, de la misma red

(Redondo & Rojas, 2013).
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La creacion de paginas oficiales en redes sociales permite un acercamiento hacia sus
seguidores, ayuda a medir la interaccion de los usuarios. Por ejemplo, Google tiene un
algoritmo secreto que mide 400 sefales, las cuales son factores de las actividades realizadas

en redes sociales como: Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, etc. (Garcia. 2016)

Se debe considerar las siguientes acciones para lograr una exitosa campafa digital en
redes sociales: Lo primero y més importante es la segmentacion, la campafia no debe ser
dirigida a todos los grupos, se debe plantear un tema en comun para atraer al publico. Seguido
de la ayuda a la comunidad, detectar las causas que defiende la comunidad para apoyarlas y
atraerlos. También es importante la participacion de la comunidad, dejar que los seguidores
participen en las redes sociales. Aprovechar los hashtags de Twitter para permitir usar la
creatividad de los usuarios, es un buen medio para acercarlos a la campafia. Facebook es otro
medio de provecho, en cada publicacién se puede pedir que los usuarios compartan, y asi lo
harén, permitiendo una mayor integracion. Finalmente, no se debe olvidar agradecer por su

participacién en cualquier red social (Garcia,2016).

Es indispensable diferenciar las redes sociales, y su utilidad en la difusion de
cualquier campafia, cada red social tiene su propio publico y fin, por lo tanto, se debe

considerar la utilidad de cada una para evitar errores:

Por ejemplo, LinkedIn es una red social exclusivamente laboral. Las relaciones en
sus miembros se basaron en sus actividades laborales. Las personas muestran su perfil laboral
y se relacionan desde su faceta profesional, mientras las empresas se relacionan como

empleadores (Somalo, 2017).
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Twitter: Considerada la red social que convirtié a su comunidad en ‘pensadores’ y
‘escritores’ caracterizado en su contenido corto y practico con apenas 140 caracteres en sus
tweets. La interaccion es baja, pero permite conocer los pensamientos de los usuarios,

aportando informacién a las agencias publicitarias (Somalo, 2017).

Google+: Fue lanzada en el 2011 por Google, se caracteriza por sus ‘circulos’, un
grupo de personas conectados entre si. Fue intento por competir con Facebook, sin embargo,

no tuvo éxito, pero es utilizada por las empresas (Somalo, 2017).

Instagram: Es una red social mas amplia, se comparte fotos y videos con texto, es mas
sencilla de utilizar que Twitter, pero es incluso mas accesible, se puede compartir
informacidn inmediata con un gran grupo de personas, pero sin la necesidad de interactuar

con todos (Somalo, 2017).

Facebook: Es importante para las pequefias y grandes empresas, permite una mayor
interaccion, a través, de sus ‘me gusta’, ‘compartir’ y publicaciones, las cuales pueden ser
fotografias, textos largos o videos. Aqui los publicistas aprovechan su espacio porque tras
dar un clic a un anuncio en Facebook, se podra acceder a una pagina web del producto o

servicio (Garcia, 2016).

YouTube: No es una red social. Es mas bien un medio de difusion de contenidos
audiovisuales, cada duefio de la cuenta puede modificarlos segun su criterio, los usuarios
pueden ver el contenido con libertad, también permiten suscribirse en un canal, comentarlo

y compartirlo, creando una red parecida a las anteriores (Somalo, 2017).
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Como se menciond anteriormente, las redes sociales permiten una mejor conexion
entre las organizaciones y los usuarios, son mas accesibles, ayudan los ‘marketeros’ a
comprender cdmo su publico recibe la informacion, ademas generan algo diferente a los
medios tradicionales, la retroalimentacion, la cual permite mejorar la presencia de la marca

ante su publico.
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Capitulo 2

2. Analisis de informacion de la campaiia “Bajale al Acoso” desde la web

En una presentacion de rendicion de resultados acerca del proyecto realizado por el
Municipio de Quito durante la Alcaldia de Mauricio Rodas, junto al Banco Interamericano
de Desarrollo, la jefa de ejecucion de proyectos de género del Patronato San José Thalia
Bueno (2019) explico una de las razones por la cuales se desarrolld la campafia: “el 91% de
las mujeres han experimentado acoso en espacios publico, por esta razon, el 63% de las

mujeres prefieren terminar su actividades antes de las seis de la tarde”.

Thalia Bueno (2019) sefal¢ lo siguiente: “ocho de cada diez personas han sido testigo

de acoso, pero no hicieron nada por estar naturalizado” (Banco Interamericano de Desarrollo,

2019).

Ademas, informo que, a los veintidés meses de aplicacion de la campafia, fueron
recibidas mas de dos mil setecientas denuncias de acoso sexual, setenta y un casos han sido
canalizados hacia la Fiscalia, y se ha logrado que veinte y uno de los agresores sean
sentenciados a prision de entre uno a nueve afos. Es importante recordar a Quito como una
de las primeras cinco ciudades seguras para las mujeres, contd con la direccion de ONU
Mujeres, también necesitaron de voluntad politica, lideres influyentes y recursos econémicos
como el respaldo del Banco Interamericano de Desarrollo, entre otras organizaciones. Sin
estos elementos no se puede llevar a cabo ningun proyecto social (Banco Interamericano de

Desarrollo, 2019).
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“Béjale al Acoso” funciona como un canal directo con la persona afectada, para esto
consideraron la vergiienza o miedo a levantar la voz, la persona (mujer) acosada debe enviar
un mensaje gratuito con la palabra acoso, y el nimero de la unidad del transporte. Despues,
el centro de control indicara a la unidad que debera detenerse, mediante una alarmay actuaran
policias metropolitanos contra el agresor, al tiempo que la personas recibiran una llamada de
acompariamiento, y llegara un psicologo a dar el respectivo seguimiento (“Bajale al Acoso”,

2017).

La implementacion de la alarma es importante porque genera sancion social,
posteriormente se aplicard una sancién judicial. Asi se lograria la concientizacion en las
personas y desnormalizar el acoso en espacios publicos como medios de transportes. Hasta
inicios del 2019, se registro: 2.500 denuncias, 67 casos judicializados, 19 sentencias

judicativas (Bueno, 2019).

Segun datos arrojados por un informe de ONU Mujeres (2019) la percepcion de
inseguridad disminuyd un 6% en los transportes publicos, siendo positivo al igual que las
siguientes cifras: El 74% de los usuarios del transporte metropolitano reconocen la campafia
“Bajale al Acoso” ademas, la apoyan. Es importante indicar que 7 de cada 10 mujeres
reconocen la existencia de campafia, y el 90% saben como enfrentar la situacion de acoso
gracias la camparia “Bajale al Acoso”. Finalmente, el 98,7% de los usuarios del transporte

metropolitanos apoyan a la campaiia “Bajale al Acoso”.

Actualmente el Patronato San José no cuenta con la informacién completa acerca de
la planificacion y elaboracion de la campafia, tampoco se encuentra contenido detallado en

la pagina ONU Mujeres Ecuador, sin embargo, se encontr6 la siguiente informacion:
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Durante el primer trimestre de 2017, el Municipio de Quito desarrollé
la aplicacion movil “Bajale al Acoso”, que es un sistema de denuncia de acoso sexual
en 120 unidades del sistema metropolitano de transporte mediante mensajes de texto.
Al enviar al numero 6367 la palabra ACOSO y el niumero de la unidad en la que
viajan, se activara un procedimiento para dar proteccion a las victimas. Junto con la
Secretaria de Seguridad, se elaboro el protocolo para el abordaje de la problematica
del acoso y la violencia sexual en el espacio publico dirigido a la Policia

Metropolitana (ONU Mujeres Ecuador, 2017).

2.1 Informacion de la campafia “Bajale al Acoso” desde redes sociales

En el 2017 la pagina web “Béjale al Acoso” estaba disponible para todos los usuarios,
donde se encontraba informacion acerca de la forma de denunciar a traves del SMS a nivel
de Quito en un principio, mas tarde, se convertiria en una herramienta de seguridad en todo
el pais. En la actualidad, la informacion acerca de la campafia “Béajale al Acoso” se encuentra
disponible en las redes sociales Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, y en algunos

reportajes televisivos.

Ademas, se presentaban los siguientes objetivos, obtenidos antes de la eliminacién de

la pagina “Bajale al Acoso” (2017):

Visibilizar los casos de acoso sexual que se han visto relegados o silenciados por sus
propias victimas por distintos factores como: falta de tiempo para hacer el reporte, falta de

herramientas simples y cercanas, vergiienza o miedo de denunciar.
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Prevenir y atender efectivamente los casos de acoso sexual en el transporte publico, a través,

de la herramienta de facil acceso “Bajale al Acoso”.

También se encuentra informacion en una pagina web Ilamada Quito Informa (2018),
donde se puede leer algunos articulos desde el 2017, afio que se inicié la campafia. En este
tiempo era considerada una campafa exitosa para Maria Fernanda Pacheco directora de la
Unidad de Patronato San José, donde se presentd datos como de cada 10 mujeres 7 han sido

victimas de acoso callejero, y paulatinamente empez6 a ser denunciado dicho acto.

Maria Fernanda Pacheco junto a la alcaldia de Mauricio Rodas, dio a conocer el 5 de
octubre de 2018, que “la campana “Bajale al Acoso” ha recibido 2.260 reportes, 64 han sido
judicializados y 15 tienen sentencias, que van de 12 a 38 meses de prisién. Siendo testigos 8
de cada 10 personas del acto de acoso en el transporte publico, 6 de esas personas no habian

hecho nada.

Pacheco (2018) indico que “el PNUD hizo una mediciéon y determin6 que el 65 % de
usuarios transporte hoy conocen de esta estrategia y el 98.7 % consideran que es beneficiosa
para la ciudad y comunidad. El equipo Plural del Banco Mundial indica que 7 de cada 10
mujeres reconoce esta plataforma. Se les pregunt6 a largo de la vida algun tipo de situacion
de acoso y el 57% indicé que si, mientras que en los ultimos 12 meses el indicador disminuye

a 22.4% (Quito informa, 2018)

Tras transmitir la informacion de la campafa “Bajale al Acoso” en los diferentes
buses, metros y ecovias de la ciudad, y la aceptacion de la estrategia. A partir, de noviembre

de 2018 banners publicitarios se instalaron en 10 puentes peatonales en diferentes puntos de
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la ciudad. “Bajale al Acoso” registrd 2.300 alertas atendidas, 65 casos judicializados, 17
agresores detenidos y mas de 8.800 personas capacitadas sobre prevencion de la violencia y

uso de la estrategia “Bajale al Acoso” (Quito informa, noviembre, 2018).

La iniciativa ayudd a Quito a pertenecer a la lista de las siete ciudades
latinoamericanas (Buenos Aires, Santiago de Chile, Jalisco en México, Quito, Bogota y
ciudad de Guatemala) que trabajan contra el acoso en transportes publicos y violencia de
género en los sitios publicos, con apoyo de Transport Gender Lab, organizada por el Banco

Interamericano de Desarrollo (BID) (Quito informa noviembre, ,2018).

En 2019, Quito con un nuevo alcalde Jorge Yunda junto a la nueva directora del
Patronato San José Liliana Yunda decidieron dar continuacion a “Bajale al Acoso” por lo
que se podia hasta dicho afio observar banners en los diferentes medios de transportes.
Respecto a su interactividad en redes sociales se ha visto escasos posteos de Facebook e

Instagram.

En el mismo afio el sitio web Quito informa (2019) comunicé a la ciudadania de la
participacion de “Bajale al Acoso” en el taller de Metodologia de Transversalizacion de
Género, como parte de la Contribucion Determinada a Nivel Nacional (NDC). En el sector
energia, y subsector Transporte, organizado por el Ministerio de Ambiente, junto a ONU
Mujeres, que ha trabajado con la estrategia desde 2017 y programa de las Naciones Unidas

para el Desarrollo.
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2.2 Analisis digital de la campafa “Bajale al Acoso” desde Sysomos

El manejo de una pégina publicitaria de cualquier organizacion tendra que competir
un contenido relevante para mantenerse en el mercado. Una buena idea para reconocer un
publico es revisar o seguir los perfiles de sus internautas para verificar las recomendaciones
de sus seguidores. Gracias a las redes sociales y sus algoritmos permiten la segmentacion del
grupo o audiencia, facilitando el acercamiento de la organizacion a los usuarios por sus

preferencias.

En el caso de la campafia “B4jale al Acoso” no ha tenido gran impacto, ya que no se
ha mostrado interactiva por medio de sus redes sociales, esto no ha permitido una
retroalimentacion con su publico. Se han limitado a escasas participaciones como “tuitear” y
compartir el mismo mensaje en lugar de permitir una libre participacién y creacién de
espacios de informacién. A continuacion, se presenta informacion de la campafia en redes
sociales, este contenido fue obtenido por medio de Sysomos (plataforma digital) la cual

identifico la difusion de la campafia.

Sysomos (2018) es una plataforma digital que realiza analisis sociales a partir del
marketing digital, para ayudar a los empresarios a conocer el desarrollo de mercado del
producto comercializado. Por esta razén puede ayudar a obtener datos especificos de una
camparia como “Bdjale al Acoso”, a traves, del nimero de publicaciones compartidas por

parte de los usuarios (Sysomos, 2019).

Sysomos (2018) es una pagina web canadiense que ofrece Map, este recurso ilimitado

ofrece la visualizacion de cualquier conversacion por redes sociales, que se esté hablando
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acerca del producto o servicio, es una herramienta para entender el panorama social de
cualquier tema. También cuenta con hearbeat, permite un seguimiento de campafias casi en
tiempo real para conocer el impacto de la campafia realizada, y hacer ajustes para una mayor
optimizacion. Ofrece otra solucidn Ilamada expion, siendo una sola pantalla en todo el
contenido, realizando una planificacion de sus publicaciones. Ademas, con el recurso de
Analystics los profesionales de marketing pueden agregar el nimero de seguidores en
Facebook e Instagram, mediante la ayuda de sus anuncios en tiempo real. Finalmente
presenta dos herramientas como lo son Scout, ayuda a determinar aquello que es tendencia
en Facebook, u otras redes sociales, y Gaze su uso es para conocimiento de imagenes para
analizarlas e identificar cuando aparece su logotipo o producto, incluso en fotos sin hashtags

(Sysomos, 2019).

En caso de mi estudio la herramienta utilizada para medir el impacto digital de la
campafa “Bajale al Acoso” fue Sysomos a través de su herramienta hearbeat, como se ha
mencionado su uso determina el alcance de la campafia, a través, de las publicaciones y
hashtags de Instagram, Facebook, Twitter, y YouTube, siendo las tres primeras las méas
utilizadas por El Patronato San José para su difusion. Aunque cada herramienta de la
plataforma ayudara a medir el porcentaje de tendencia, si bien los creadores de “Bajale al
Acoso” no cuentan con la informacion necesaria de su uso, este medio digital ayudara a

determinar las fechas de difusion y su alcance entre los usuarios (Sysomos, 2018).

En la siguiente seccion se presentan los datos de difusion de la campafia “Bajale al Acoso”,

datos obtenidos por la pagina web Sysomos, especializada en marketing digital. Los datos
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son basados y sustentados por medio de las menciones y la cantidad de publicaciones hechas

en medios digitales.
2.2.1 Fechas de andlisis de difusion segun Sysomos (2018): 09/21/2018 — 09/20/2019

En el cuadro presentado se puede determinar las menciones positivas, negativas, y
neutrales de la campaiia “Béajale al Acoso” durante el 20 de septiembre de 2018 hasta el 20
de septiembre de 2019. Debido a la cifra de interaccion (64.5%) se determina a la camparia
positiva para los quitefios, contando con una gran parte de aceptacion de las personas que
interacttan en Facebook, Twitter, Tumblr, y las noticias (Noticiero de la comunidad canal 5)

quienes difunden informacion 100% positiva.

Figura 2.1: Interaccion en redes sociales

= #5yS0Mos | Search & Dashboards ~ + Compare * Social ~ 3 0 # ‘

n OVERALL SENTIMENT
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TWITER
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NEWS of positive and negative mentions only
BLOGS
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¥ TUMBLR ¥ FACEBOOK ¥ TWITTER ¥ FORUMS ¥ NEWS ¥ BLOGS

A IbF i S .

Fuente: Sysomos (2019)
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Para encontrar los resultados acerca de la interaccion digital de “Bajale al Acoso” se
debe seleccionar la herramienta de bisqueda en Sysomos y escribir las siguientes etiquetas
“Bajale al Acoso”, #bajalealacoso, #bajalealacoso para encontrar los medios por los cuales

fueron difundidos, su nivel de interaccion y palabras mas buscadas.

= £ sysomos |Search @ Dashboards v = Compare *3 Social v &0 & &
n Y Filters

=] A Search
Qo Share Link ) 01/07/2019 12:00 AM - 01/06/2020 11:59 PM EST ~
1] | I Unselect all
Al W Twitter 1 Forums 0 Blogs 0 Q@ News 0 t Tumblr 0 ¥ Facebook 0 @ Instagram 0 oo >
L
-~ Keywords AND  Mustinclude NOT  Must exclude x
#BajalealAcoso Add
E Bajale alAcoso %  bajalealacoso %
Sub-Keywords > #bajalealacoso %
> . . L.
Language ("Bajale al Acoso" OR "bajalealacoso" OR "#bajalealacoso" )
Sentiment >
Advanced
Source 2
=
Mentions Analytics Topic Insights Facebook Results
1 2 3 > Sample Set:  10% Full Sort: Newest 7
Primicias En dos afios de vigencia, la estrategia municipal ‘Bajale al acoso’ ha recibido estas denuncias por presuntos
5:40 pm 10 Dec 2019 casos de acoso sexual en el sistema metropolitano de fransporte. » hitp://prim.ec/hStb50xwSlj View Original

Figura 2.2: Busqueda Béjale al Acoso

Fuente: Sysomos (2019)

2.2.2 Interaccién en YouTube

Seleccionado el icono de YouTube aparecera el nimero de videos, y links para visitar
cada uno de los videos, ademas de la descripcién en cada video. No se encuentra informacién

acerca de comentarios o videos compartidos por parte de los internautas, Unicamente son
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difundidos por las misma péaginas oficiales, ElI Patronato San José o Fernanda Pacheco,

dirigente y directora de la campafia

] n Search

¥ Tutor 1.1 Forum ¢ © Hows tTur # Facevook
]

"Bajale al Acoso" OR "béjalealacoso” OR "#bajalealacoso"

= o B2
8 YouTube Results

Béjale al Acoso: la Iniciativa de Quito Description: ,Que casos de &xio hay a 1a hora de consirulr Un transporte PAbIICO UTbano con enfoque de

Figura 2.3: #’Béjale al Acoso”
Fuente: (Sysomos, 2019)

Los videos informativos que se encuentran en YouTube hacen referencia acerca del
acoso especificamente en ecovias, donde plantean escenas de hombres acercandose
demasiado, mirando e incomodando a mujeres, hasta que finalmente se atreven a denunciar
el acoso enviando el mensaje al nimero correspondiente de la unidad, diciendo ‘te bajas

acoso’. Lo siguientes videos son reportajes de canal TVC entrevistando a Maria Fernando

Pacheco acerca de la campaiia.
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BAJALE AL ACOSO - ALCALDIA DE Description: Published: Thu Mar 28 00:13:13 EDT 2018
S aqumo

Béjale Al Acoso Description: Sl eres victima de ac0so, reportalo y "Bajale af Acoso” Published: Fri Mar 15 12:32:02 EDT 2019

aaiArwr
]

{Te bajastel Bajale al Acoso

Campana “Bajale al acoso” cumple
©  dos anos en Quito

Bijake al acoso, Ciudad de Quito

Figura 2.4: Busquedas en YouTube
Fuente: Sysomos (2019)

2.2.3 Interaccién en Facebook

Las principales menciones se realizaron desde el Patronato San José, Empresa de
Transporte Publico Quito, y desde la cuenta de Maria Fernanda Pacheco, quien se destacaba
por la iniciativa junto a Mauricio Rodas, con menor numero de menciones. Como medios
principales en difundir la campafia desde Facebook fueron Quito Informa (articulos) la Radio
Lovia 97.3, TVC, Teleamazonas y Gama TV, por medio de entrevistas. Al igual que la

Fiscalia General del Estado, institucidn de apoyo e informacion acerca del transporte publico.
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Maria Fernanda Pacheco Punceles Hace unos dias fuve la oportunidad de conversar via feleconferencia con el equipo técnico del Banco Interamericano de

Figura 2.5: Interaccion en Facebook

Fuente: Sysomos (2019)

En la plataforma sysomos cuando se investiga informacion de la campafia aparece
directamente relacionada la cuenta oficial de Facebook de Maria Fernanda Pacheco, quien
aprovecho el espacio para difundir la campafia “Bajale al Acoso™y su trabajo por la iniciativa,
facilitando su reconocimiento para los quitefios. En un contexto fue un recurso para
incrementar su popularidad porque se encontraba en algunos espacios quejas acerca del

beneficio a sus compatriotas. (Sysomos, 2018).

53



Sub-Keywords >

Mentions Topic Insights
Language ’ ' sampieset 0% Fu St Newest
)
= | sentiment ’ R
a1 Radio Liuvia 97.5
Source > F gas om 17 o 200 [*
Fl HOYE_QUE_NOTA 4AUTOPISTAST 5 #LLUVIA. EI N
Municipio de la capital ratificé la decisién de suspander la
Eleccion de la Reina de #Quito e insta a las mnstituciones, View Translale

publicas y privadas, a respetar esta decision §gg EI
Municipio de la capital ratificé la decision de suspender la
Eleccion de la Reina de Quito. A través de un comunicado
oficial, la entidad inst6 a las instituciones, piblicas y

Maria Fernanda Pacheco Punceles
Quito fue una da |as primeras ciudades en formar parte e este programa global de ONU Mujeres. Desde 2014, ke brindamos

mayor fuerza con la creacion de dos protocolos de atencion a victimas de acoso saxual en el espacio y transporte piblico y lusgo
Maria Fernanda Pacheco Punceles

B n 2017 con programes tan efectivos como 4BsjaleAlAcoso el cual se convirtio en referente local y regional por sus resultados
4 pm 17 Jul 2 tangibles. Nos alegra conocer que el programa #CiudadesSeguras ya cuenta con mas de 40 miembros en el mundo que se
Durante cuatro afios (2014-2018), la organizacion de la unieron para construir ciudades con igualdad de oportunidades. El camin aun es largo pero o impariante es atemzar las
Eleccion Reina de Quite por parte del Patronato San José necesidades en acciones que p una reduccion de d dad

no uilizd recurses municipales, siempre se trabajo en la

autogestion y bisqueda de apoya por parte de la empresa

privada para levantar los fondos necesarios que permitan Gato source
hacer este eventa. Es importante informar que durante

nuestra gestion desarollamos una propuesta de re
asignacion

¢ Maria Fernanda Pacheco Punceles

Me ha llenada de orgullo encontrar una publicacicn del

Sub-Keywords >
Mentins Topic Insights 103 Facebook R
Language ’ | u Sort

L] .
= | sentiment ’ —
[ | Source ) P Em?mn.u de Tr!.mporh de Pasajeros Quito 3 B
i Socializamos sobre la plataforma 484 alos

usuarios para garantizar que el transporte municipal se n

convierta en un espacio libre de violencia. No permitas View Translate

casos de acoso. Envia un SMS al 6367 si detectas algin
incidente. #QuiloAmableOtraVez

Maria Fernanda Pacheco Punceles

Patronato San José Quito Quito fus una e las primeras ciudades en formar parte de este programa global de ONU Mujerss. Desde 2014, ke brindsmos

f . mayor fuerza con la creacion de dos. protocolos de atencion a victimas de acoso sexual en el espacio y transporte piblico y lusgo
Lia Yunda, Presidenta del Paironaio Municipal San n 2017 con programes lan efectivos como #BajaleAlACOs0 el cual se convirtio en referente local y regional por sus resultades
José, participd en el ‘taller para mejorar procesos tangibles. Nos alegra conoer que el programa #CiudadesSeguras ya cuenta con mas de 40 miembros en el mundo que se
investigalivos en caso de viclencia de pénert’y compartié unieron para construir ciudades con igualdad de oportunidades. EI camine aun s largo pero lo importante es atermizar las

jjaleAlACOS0, con los funcionarios necesidades ciudadanas en acciones que una reguccion de desigualdac

la campafia
especializados en violencia de género de la Fiscalia

Genaral del Estado, a través de una iniciativa del Banco

Mundial 50 o1 BoseS

Fiscalia General del Estado Ecuador

Un taller para mejorar procesos investigativos en cascs

de violencia de génera PICHINCHA| Con el objetiv de

mejorar o5 procesos da investigacion, |a Fiscalia General

del Estado (FGE) -a través de la Escuela da Fiscales— -

Figura 2.6: Interaccion de organizaciones

Fuente Sysomos (2019)

Segun el nimero de ‘likes’, comentarios, y nimero de veces que se compartio.
Sysomos (2018) registré un 58.3% de impacto positivo, 18,4% negativo, y neutral un 23%.
El total de porcentaje de interaccion durante todo el afio fue de un 76% positivo, ademas fue

una buena estrategia publica para Maria Fernanda Pacheco. La mayoria de las menciones las
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realizaba desde su cuenta personal o pagina del Patronato San José, donde laboraba como

directora.

76% ‘

Figura 2.7: Promedio de aceptacién

Fuente: Sysomos (2019)

2.2.4 Impacto en Twitter

Twitter fue el principal medio de difusién de la campafia, obteniendo 1.169
menciones. Maria Fernanda Pacheco informaba de las acciones que tomaba para dar un
mayor alcance de “Bajale al Acoso” a la ciudadania. EI comercio y su televisora TVC
aportaron, a través, de reportajes. En la actualidad, Liliana Yunda, la nueva directora del
Patronato San José ha realizado algunas menciones acerca de “Béjale al Acoso” con menor

frecuencia que Maria Fernanda Pacheco.
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Figura 2.8: Menciones en Twitter

Fuente:Sysomos (2019)

“Bajale al Acoso” tuvo durante el afio 2018 una mayor identificacion a otras
campafias. Incluso en el afio 2019 tras la implementacion de la estrategia Angel Guardian no
alcanzé la misma popularidad con apenas 1.5% de menciones en Twitter, mientras “Béjale

al Acoso” ha obtenido 48.2% de retweets.
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Figura 2.9: Porcentaje hashtags
Fuente:Sysomos (2019)

Las palabras claves para encontrar informacion acerca de la campafia son: “Béjale al
Aco0s0”, acoso, género, transporte, estrategia, ‘quito’ (en minudscula), violencia, metro de
Quito, Municipio de Quito, victimas, denuncias, enfoque de género, igualdad y
‘Mafepacheco’. La estrategia se vincula directamente con Maria Fernanda Pacheco, quien

difundio fue la impulsora de la campafia.
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Figura 2.10: Palabras claves de busqueda

Fuente: Sysomos (2019)
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El buscador de Sysomos registra a Ecuador con una mayor cantidad de posteos acerca
del acoso en las principales redes sociales, Facebook, Twitter, y YouTube. A comparacion
de Per0, cuya campafia fue lanzada en el mismo afio de “Bajale al Acoso”. A continuacion,
se muestran las graficas de comparacion de Ecuador (Sysomos, 2018).

GEOGRAPHY

SENTIMENT

Figura 2.11: Paises donde se registra la campafia

Fuente:Sysomos (2019)

A continuacion, se muestra un cuadro en el cual se observa los paises que han
utilizado la palabra acoso junto con una etiqueta. Segun la fuente Sysomos, Ecuador ocupa
el primer lugar debido a la difusion de la campafa “Bajale al Acoso “originaria de Quito,
mas tarde difundida en Cuenca. Respecto a la campafia cuencana no se encuentra informacion
mas detallada. Pero, en otros paises como México, Colombia y Argentina cuentan con
campanas en contra del acoso en el transporte publico, con la diferencia que realizaron

experimentos sociales, recordando que “Bajale al Acoso” no lo hizo.

58



La pagina Sysomos registra las palabras ‘acoso’ y ‘bajar’ en estos paises debido a que
sus camparias también han sido difundidas en las principales redes sociales como la campafia
quitefia.

GEOGRAPHY

Figura 2.12: Paises donde se encuentra Il

Fuente: Sysomos (2019)
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Capitulo 3

3. Metodologia para medir el alcance de la difusién de la campafia “Bajale al Acoso”

3.1 Metodologia cuantitativa:

La investigacion de metodologia cuantitativa utiliza técnicas estadisticas para analizar
la poblacion determinada para el enfoque de cualquier estudio. “Usa la recoleccion de datos
para probar hipotesis, con base en la medicion numérica y el analisis estadistico para
establecer patrones de comportamiento y probar teorias” (Hernandez, 2014). Esta técnica
permite obtener datos concretos de una muestra, es decir, al subconjunto de la poblacion que
sera estudiada. Se conoce como poblacion el conjunto de estos sujetos, siendo una
comunidad, ciudadanos o familias. No es necesario evaluar a cada sujeto de la investigacion,

se puede hacer el estudio con la muestra, sin modificar o alterar los resultados.

Para desarrollar la siguiente investigacién se plantea el método cuantitativo
descriptivo, que se limita a especificar las caracteristicas del fendmeno estudiado sin tener la
necesidad de profundizar sus comportamientos. O siendo su definicién precisa “busca
especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fenémeno”
(Hernandez, 2014). La investigacién es cuantitativa porque se determinara el impacto de la
campafa “Bajale al Acoso”, a través, de un analisis cuantitativo de las respuestas de las
encuestas, en dichas preguntas seran planteadas para identificar el grado de reconocimiento,

y criterio acerca de la campania.

Sus comportamientos no seran analizados durante la encuesta porque sera realizada

de forma digital, tampoco se investigara su estilo de vida, por lo que no es una investigacion
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a profundidad de los participantes. Sin embargo, es descriptiva porque se recolecto

informacidn para identificar la aceptacion o rechazo de la campafa en la ciudadania.

Primero, debo delimitar mis variables de estudio como lo son: el pensamiento de
acoso en la ciudadania en especial en los jovenes, tras el tema de impacto de la difusion de
la campafia “Bajale al Acoso”. Asi determinare la aceptacion de la campafia en los usuarios
de Quito. La forma mé&s viable de obtener criterios de la ciudadania acerca de temas
relacionados a la violencia de género como el acoso, es por medio de la encuesta digital

porque ayuda a los entrevistados a sentirse mas libres de responder, debido al anonimato.

3.1.1 La encuesta como técnica de analisis

“La técnica de encuesta es ampliamente utilizada como procedimiento de
investigacion, ya que, permite obtener y elaborar datos de modo rapido y eficaz” (Casa;
Repullo & Donado, 2003). Ademas, es considerada una herramienta Gtil porque se puede
determinar conductas a pesar de no ser un método cualitativo, cuenta con la ventaja de ser

concreta al momento de obtener datos.

La encuesta es una técnica utilizada con un conjunto de procedimientos
estandarizados de investigacion mediante los cuales, se recoge y analiza una serie de datos
de una muestra de casos representativa de una poblacién o universo méas amplio, del que se
pretende explorar, describir, predecir o explicar una serie de caracteristicas (Casa; Repullo

& Donado, 2003, p. 143).

La encuesta presenta las siguientes caracteristicas: primero la informacion se obtiene

mediante una observacion indirecta de los acontecimientos, a traves, de las respuestas no

61



verbales, es decir, el comportamiento de las personas tras ser encuestadas. La encuesta
permite aplicaciones masivas, mediante técnicas de muestreo adecuadas pueden hacer
extensivos los resultados a comunidades enteras. El interés del investigador no es la respuesta
concreta de la investigacion sino la aproximacion del resultado que se tiene hacia la

poblacién. (Casa; Repullo & Donado, 2003).

Ademas, permite sintetizar informacion de una gran cantidad de temas. La
informacion debe ser recolectada con orden, siguiendo un esquema de preguntas bien
redactadas en un cuestionario. Depende del investigar el tipo de preguntas que decida

plantear de acuerdo con su poblacion, lugar, recursos y tiempo para realizarla.

Cada pregunta sera desarrollada junto a los objetivos por alcanzar, por medio de una
tabla que se insertaran en los anexos. Pero ha sido importante completarla para luego realizar

una comparacion de los resultados.

3.1.2 Encuesta Digital para analisis de impacto de “Bajale al Acoso”

En la actualidad las nuevas tecnologias facilitan la obtencién de datos e informacion,
en especial cuando se realiza una investigacion. Gracias al internet las encuestas han dejado
de ser un proceso largo, complicado, y perjudicial para el planeta por el uso de hojas
impresas. Por el contrario, las encuestas digitales son rapidas, econdémicas, no contaminan y

los resultados seran igual de confiables.

Una de las ventajas de la encuesta digital es su rapido envio y recepcion de las
respuestas, con una encuesta tradicional el tiempo se prolonga debido al proceso, se debe

preguntar de persona a persona, dependiendo de la aceptacion de las personas a realizar la
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encuesta. También se puede evaluar las respuestas con rapidez. Ademas, ofrece el anonimato
en las respuestas, en caso de mi investigacion es importante porque la tematica de acoso
puede intimidar a las personas encuestadas, y podrian evadir mi encuesta si es personal

(Garcés, 2019).

Continuando con las ventajas, permite un mayor alcance, porque permite
contactarnos con diferentes personas sin importar el lugar donde se encuentran, punto
fundamental para realizar una encuesta donde la muestra de personas es amplia. A finales del
2017 un 48% personas tuvieron acceso a internet a nivel poblacion global segun el ultimo

informe de la Union Internacional de las Telecomunicaciones, ONU (2017).

El nimero de encuestados se amplia porque las personas contestan sin presiones, esto
les genera méas confianza e interés para responder las encuestas. Siendo los resultados
simplificados para facilitar el analisis de datos, ademas de reducir el porcentaje de error,
porque los datos son ingresados directamente a una base de datos programa, y no es

manipulada por una persona (Garceés, 2019).

El procedimiento para realizar una encuesta digital es méas accesible y rapido de
desarrollar, debido a la existencia de diferentes programas donde su analisis se realiza en
tiempo real. No hay pérdida de tiempo, y es fundamental para cualquier tipo de organizacion
contar con la herramienta de encuesta digital porque permite una inmediata retroalimentacién

del cliente o usuarios hacia las organizaciones.

Los formatos pueden variar, se puede incluir contenidos multimedia para facilitar las

respuestas de los encuestados. Pueden adaptar cualquier tipo de pregunta, se presenta una
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gran versatilidad para hacerlas. Pero, se debe seleccionar correctamente las preguntas que
seran planteadas, debido a una pregunta mal planteada podria dar un resultado diferente o

una interpretacion confusa.

Por esta razon, las preguntas seran en su mayoria de opcion multiple, y basadas en la
escala de Likert, formato de preguntas que permiten medir el nivel de conformidad. Ademas,
se realizardn algunas preguntas que deberan ser respondidas de acuerdo con el criterio porque
se intentara comprobar si las personas encuestadas entienden el acoso, y si han escuchado o

interactuado con la campafia “Bajale al Acoso”.

También, considero un tema sensible para ser evaluado de manera personal, es mejor,
y mas seguro tanto para el encuestador, es decir, para mi preguntar a las personas de manera
digital, asi no me pondré en riesgo, también podran ser las personas mas sinceras al momento
de responder. No mal interpretaron mis acciones, 0 se sentiran juzgados/ juzgadas, ya que,

serd una encuesta anénima.

3.2 La muestra

La muestra es la méas utilizada para tener una aproximacion de las caracteristicas,
criterios o ideas de la poblacion. Se selecciona este método cuando se presentan factores de
cantidad o econdmicos que dificultan el estudio de cada sujeto de la poblacién. Sin embargo,
tomar una parte del objeto de estudio facilitara la investigacion. Claro, la muestra no sera
especifica como se desearia, pero estos datos recogidos ayudaran a tener una aproximacion

a los objetivos de la investigacion (Gonzélez, 2012).
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Para confiar en los datos se requiere de dos condiciones, debe ser una muestra amplia
y no probabilistica, es decir, todos los miembros de una poblacion tendran la misma
posibilidad de ser estudiados, pero se seleccionara de manera aleatoria, sin conocer a cada
miembro que conforma la poblacién, propia del método cuantitativo. Este tipo de muestreo
puede ser conveniente a mi investigacion porque todos utilizan o han utilizado el transporte

publico, para mas facilidad de alcance y estudio es mejor definir un rango de edad.

Este método da libertad al encuestador, y es mas rapido. Es de interés para mi estudio,
porque yo determino la muestra bajo los criterios de esta, como lo he mencionado
anteriormente. Ademas, Unicamente necesite de sustentos de literatura académica para

realizar el estudio respectivo.

Antes de aplicar una técnica cuantitativa, como lo es la encuesta se debe determinar
el tamafio muestral considerando al objeto de estudio, a través, del contraste de hipotesis y
parametros de estudio. En los parametros se establecen valores de los objetivos de la
investigacion, mientras, el contraste de hipétesis se establece un estudio de los resultados de
otros postulados planteados por medio de la muestra, de esta manera son comparados. Mi
estudio se dirige a identificar la muestra por medio de parametros de estudio, ya que no hago

una comparacion con otro analisis de difusion digital de la campafia (Gonzélez, 2012).

Aplicaré el método no probabilistico, los Unicos parametros tomados sera el rango de
edad para hacer un subgrupo de personas pequefio para realizar la investigacion, y no
contenga un ndmero elevada de personas. Este numero de personas se clasificara segun la

edad, la cual sera tomada del Gltimo censo de INEC, y la frecuencia que se transporta en los
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servicios municipales y publicos, al igual de su conocimiento acerca de la campafia “Bajale

al Acoso” (QuestionPro, 2020).

3.2.1 Tamaiio de la muestra

Para definir mi poblacion primero obtuve el nimero de usuarios interactivos en redes
sociales a nivel nacional siendo 13°000.000.000 millones, de este grupo seleccioné el 14%
correspondiente a 1°820.000 usuarios quitefios mas activos en redes sociales para finalmente
tomar el 60% = 1°085.933 de quitefios y quitefias entre las edades de 18 a 34 afios, mas
interactivos en las principales redes sociales, cifras validadas por el informe de Ecuador

Estado Digital (2020).

Con mi poblacion calculada, obtuve mi muestra con ayuda de la calculadora digital
SurveyMonkey, la méas segura y utilizada por diferentes organizaciones como CISCO, Johson

& Johsony, etc.

Para calcular se requiere,

1. Obtener la poblacion, he considerado solo quitefios de 18 a 34 afios por su
interaccion en redes sociales, ya que la campafia fue difundida por medios
digitales como Facebook.

2. Para obtener el nivel de confianza considera la probabilidad de obtener datos
veraces 0 proximos a la realidad de las personas encuestadas. (Obtenida de la tabla
estandar de SurveyMonkey)

Nivel de confianza: 95% (mientras mas alta, la precision aumenta, ademas el

numero de poblacion es alto).
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3. En el margen de error es 7% esto indica que la mayoria de encuestado de la
muestra daran resultados aproximados a lo que nos daria la poblacion en general.

Mientras mas pequefia es la muestra mas seguridad se tendra en los resultados.

Margen de error: 7% (mientras mas pequefio serd mas exacto)

4. Eltamafio de la muestra se obtiene como resultado del calculo entre: la poblacion,

nivel de confianza y margen de error.

Basado en la féormula de muestra de una poblacion de la que se desconoce la varianza

poblacional, la muestra es de 196.

3.2.2 Disefio de la Encuesta Digital para andlisis de difusion digital de “Bajale al Acoso”:
Por medio de planteamiento de objetivos especificos, donde se precisa el

planteamiento de preguntas cuantitativas - descriptivas se podra reconocer el impacto digital

de la campafia “Bajale al Acoso”. Se realizardn una encuesta con preguntas divididas para

mujeres y hombres, esto sera posible gracias a que la encuesta sera realizada en Google

Forms, teniendo conectores l6gicos que ayuden a dividirla dependiendo de las respuestas de

los encuestados.

Objetivo General de la encuesta

Analizar el impacto de la camparia “Béajale al Acoso” en los quitefios y las quitefias quienes

usan la ecovia o buses.

Objetivos especificos
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1. Identificar el medio digital por el cual la ciudadania asocia la campafa “B4jale al
Ac0s0”.

2. Establecer la recordacion de los mensajes publicitarios de la camparia.

3. Identificar la aceptacion de la campana “Bajale al Acoso” en la ciudadania.

4. Identificar el nUmero de mujeres quienes reportaron el acoso, a través, de “Bajale al

Acoso”.
5. Identificar el acoso como parte de la violencia.
6. Conocer la aceptacion de la campafia en la ciudadania.

3. 3 Presentacion de resultados

En la siguiente grafica se representa la frecuencia en la que se transporta la muestra
seleccionada. Dando los siguientes resultados: Tanto hombres como mujeres usan
frecuentemente los transportes publicos siendo un publico que se relaciona directamente con
la campafa Béjale al Acoso. Nadie respondi6é que nunca se transporta por los servicios de
publicos de transportes en Quito, esto quiere decir que la mayoria de quitefios requerimos del
servicio municipal, por lo tanto, debe de existir normas de convivencia que aporten a una

experiencia positiva en el transporte puablico.
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Uso de transporte
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Figura 3.1 Uso del transporte

Para ambos grupos el acoso es un acto violento, sin embargo los hombres hasta la actualidad
lo consideran una conducta habitual, y un comportamiento incorrecto, arrojando altas cifras,
siendo alarmante que la sociedad alin no considere el acoso una grave lesion a los derechos

de las mujeres e incluso otros grupos.

El acoso es:
60% 57%
50%
40%
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10% 4%
0% |

Es un acio violento Es un comporiamiento  Es una conducta habitual
incorrecto

39%

« Es un acto violento » Es un comportamiento incomecto
= Es una conducia habitual

Figura 3.2: El acoso es

La siguiente pregunta fue dirigida inicamente para mujeres, trata de los lugares donde han
sufrido acoso. El 92% de las mujeres ha sufrido acoso en el transporte publico, esto pone en

evidencia la baja difusion e impacto de los canales comunicacionales de la campafia “Béajale
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al Acoso”. Seguida de la cifra de 90% de mujeres, quienes han sufrido acoso en la calle. Las
respuestas menos seleccionadas son: Trabajo y otro tipo de instituciones, refiriéndose a
espacios publicos como gimnasios, discotecas, restaurantes y conjuntos. Esto convierte a los
lugares y transporte pablicos lo puntos mas peligrosos y que poco a mejorado su seguridad

con respecto a actos de acoso.

Donde ha sufrido acoso
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0 20 40 60 80 100

= Mujeres = Promedio

Figura 3.3: Donde ha sufrido acoso

La siguiente pregunta fue realizada especificamente a las mujeres siendo el pablico mas
afectado por el acoso segln la campafia. Las siguientes respuestas identifican el tipo de acoso
qgue han experimentado las quitefias. Miradas fijas hasta lograr intimidacion fue la mas
seleccionado con un 78%. Seguido de acercamientos innecesarios, palabras y silbidos de
connotacion sexual con un 58%, 53% y 54% respectivamente. Tacto fisico también fue
seleccionado por un 44% siendo una cifra elevada. Apenas una persona no ha sufrido ningdn

tipo de acoso de cien mujeres encuestadas.
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Tipo de acoso ha experimentado
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Figura 3.4: Tipo de acoso que ha experimentado
La siguiente pregunta fue clave para saber si las personas podian continuar con la encuesta
porgue se define si conocen la campafia, y podrian responder las preguntas posteriores sobre
la misma campafia. Entre hombres y mujeres respondieron que, si la conocen con un 81,5%,

y 18,5% la desconocian.

Conoce la Campana "Bajale al Acoso”

Figura 3.5: Conoce la campafia “Bajale al Acoso”

Los canales informativos por los cuales hombres y mujeres conocieron la camparia fueron:

Facebook con el 61,5% predominando entre los medios informativos de “Bajale al Acoso”.
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Seguido de los afiches en ecovias con un 47,50%, en comparacion del total de respuestas es
una cifra alta. Twitter obtuvo un porcentaje de 34,50% parecido a la television (33%) siendo
un medio tradicional. Mientras YouTube tuvo un 23,50%, y radio un 13,05% siendo bajo a

comparacion de los medios digitales y los afiches.

Canales donde conocio la campana
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Figura 3.6: Canales donde conoci6 la campafia

Las paginas mas seguidas por los quitefios y quitefias es el Municipio de Quito con un 58%,
a diferencia del Patronato San José 38,5% la siguen menos personas a pesar de que la pagina
del Patronato San José difundié méas contenido de “Bajale al Acoso”. ONU Mujeres es la
siguiente pagina seguida con 26%, finalmente el 10% no sigue a ninguna de las anteriores
paginas. Esto quiere decir, que el grupo restante conocié la campafia por afiches y medios

tradicionales.
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Figura 3.7: Paginas seguidas

En esta seccion se presentd un spot, donde se explica los pasos para reportar el acoso desde
las ecovias, y las preguntas ayudarian a conocer si el contenido fue claro para los
espectadores. Bastante entendido fue la respuesta mas seleccionada con un 32,5%, mientras
no fue seleccionada la opcion de nada entendido. Completamente entendido y medianamente
entendido tuvieron un porcentaje parecido con 27,7% Yy 26,5%. Poco entendido fue bajo,
como 13,3%. Quiere decir que el video fue explicativo para las personas, pero falté ser mas

concreto para poder entenderse mejor.

Pasos para reportar entendidos

Nada entendido | §%

Medianamente entendido gaSo08

Bastante entendido |-32 50%

Complentamente entendido '—N 70%
0 5 10 15 20 25 30

= Promedio = Mujeres
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Figura 3.8: Pasos para reportar entendidos

En la siguiente gréfica las respuestas de aquellas mujeres que recuerdan el nimero para
reportar el acoso, dicho nimero se informa en el spot previamente presentado. 5.7% de
personas lo recuerdan, el 3,5% no recuerdan porque las han dejado vacias, y el 4,2% escribio

el nimero equivocado.

Recuerda el nimero de reporte
50

42
40
30 25
20
10 3
5, T0% 3,50% 4 20%
0 | I
Recuerdan Mo recuerdan Vacias Mimero equivocado

mMujeres = Promedio

Figura 3.9: Recuerda el nimero de reporte

La siguiente grafica se presenta los nimeros de denuncia escrito por las mujeres
encuestadas. EI numero que prevalece es el 6367, nUmero correcto, lo que quiere decir que

las mujeres lo han podido recordar, aunque no todas lo han hecho. Algunas han escrito
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6763, es muy parecido, al igual que 6037, finalmente el mas diferente es 0.

A continuacion, escriba el numero de mensaje para reportar el acoso
45 respuestas

60
40

20

0 6037 6367 6763

Figura 3.10: Numeros

En el segundo spot acerca de la campafia se pregunto sobre los sentimientos que genero el
video, ya que, es una representacion de una joven acosada por un hombre mayor durante el
trayecto en ecovia. Dentro del mismo video se presentaba informacién acerca de los pasos
para realizar la denuncia correspondiente.

En las respuestas que podian seleccionar se encontraban: informada, fue seleccionada por un
49,4% siendo la respuesta mas alta, seguida de la respuesta identificada con un 33,7%, no
identificada 9,6% y segura 7,2%.

Por lo que se puede concluir, el video méas que generar sensaciones cumplié su funcion de

informar especificamente a las mujeres.
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Figura 3.11: Sentimiento 2do spot

Las siguientes respuestas ayudan a entender como las mujeres y hombres comprenden la
finalidad de la campana “Béjale al Acoso”. Para la mayoria siendo el 47% consideran que la
campafia ayuda a reducir el acoso en mujeres, son las méas vulnerables. EI 22,9%
seleccionaron la respuesta reeducar a los hombres acerca del respeto a la mujer. Entre las
respuestas de reducir el acoso a mujeres y reeducar hombres se puede identificar que ambos
entienden a la campafia una estrategia para ayudar a las mujeres.

Reducir al acoso en ambos géneros tienen un 18,1%, siendo un bajo porcentaje al igual que,
empoderar mujeres con el 12%.

Sin olvidar que ambos géneros en su mayoria seleccionaron reducir el acoso en mujeres.
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"Bajale el Acoso" es para:

Reeducar a los hombres acerca del | 22.90%
respeto a la mujer
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Figura 3.12 B4jale al Acoso es para

La mayoria de las mujeres han respondido que no han compartido contenido acerca de la
campafa “Béjale al Acoso” con un 68,7% de 83 respuestas, siendo un nimero alto, y de este

numero la mitad ha indicado que si, refiriéndose a un 31,3% de respuestas.

iUsted ha compartido contenido de la campafia Bajale al Acoso?
83 respuestas

Osi
®No

Figura 3.13: Ha compartido contenido de “Bajale al Acoso”

A las mujeres y hombres se le ha preguntado si desapareciera la campafia Bajale al Acoso

cuanto les importaria y los resultados fueron: Bastante con un 44,6%, esto quiere decir que
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consideran a la campafa importante. Medianamente con un porcentaje del 41% sigue siendo
una respuesta positiva para la continuacion de la campafia. Demasiado tuvo una cifra baja
con un 9,6%, pero sigue siendo positiva a comparacion de las respuestas poco o nada con
3,6% y 1,2% respectivamente, estas respuestas indican que la campafa si tuvo aceptacion

por la mayoria sin importar el género.

¢, Le importaria si desaparece la campaia?
40
35

30
25
20
15
10
. Ii:ﬁﬂ% 60% 1% ilﬁn% ll,zﬂ%

Demasiado Bastante Medianamente Poco Mada

(5]

mMujeres  mHombres Fromedio

Figura 3.14: Le importaria si desaparece
La siguiente pregunta fue hecha para mujeres, algunas no la respondieron debido a que no
avanzaron hasta parte tras responder “No” en la pregunta ;Conocer a “Béjale al Acoso”? Esta
pregunta ayuda a identificar el nimero aproximado de mujeres que lo han reportado siendo
el mas alto No con el 74,7%, quiere decir que no da seguridad al reportarlo, y falt6 mayor

difusion. La respuesta “Si” es baja con 25,3%.
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;Gracias a la campana "Bajale al Acoso" ha reportado casos de acoso?
83 respuestas

®si
@® No

Figura 3.15: Reportes de acoso
En esta seccion se present6 un spot, en el cual se explica como denunciar el acoso en ecovias.
Para la mayoria de los hombres es medianamente adecuada con el 43,2%. Seguidos de muy
adecuadas con el 23,5%, estas cifras indican la poca aceptacion que tiene el proceso de
reporte de la campafia para los hombres. Las siguientes cifras corresponden a poco adecuados
con el 17,3%, junto al completamente adecuados con 12,3% siendo muy bajos a comparacion
del medianamente adecuados, y finalmente nada adecuados 3,7%.

¢,Es adecuado el reporte presentado en el
video?

10
2,30% 3,50% 3,20% 7.30% T0%
° e 350 120 0% 70"

Completamente Muy adecuados Medianamente Foco Mada
adecuados adecuados adecuados adecuados

mHombres mPromedio

Figura 3.16: Es adecuado el video

En la siguiente seccion se mide la aceptacion de la campafia por parte de los hombres, si

recomiendan la camparfia a sus parientes y amigas. El resultado fue positivo para la campafia
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“Béjale al Acoso” porque el 77,8% respondio de manera afirmativa y el restante 22,2%

selecciond la respuesta no.

Recomendaria a sus conocidas, amigas y parientes denunciar el acoso por medio de "Bajale al

Acoso"
81 respuestas

®si
® No

Figura 3.17: Recomendacion de la campafia

Doscientas encuestas fueron realizadas entre mujeres y hombres, siendo dividida cien para

cada grupo.

Género:
200 respuestas

@ Mujer
@ Hombre

Figura 3.18: Género

Las edades de las personas encuestas varian de 18 - 37 afios, considerados el grupo de

poblacion que tienen mayor interaccion en redes sociales. El rango de edad de 22 a 25 afios
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fueron las personas que mas respondieron con un 42,5% entre mujeres y hombres, siendo 47
y 38 respuestas respectivamente. Mientras personas de 34 a 37 afios fueron quienes menos
respondieron la encuesta con un 12,5%, entre 12 mujeres y 13 hombres.

El grupo que medianamente participd fueron aquellas de 18 a 21 afios con 16,5%, seguidas

de la edad de 30 a 33 afios con un 15% para finalmente las edades de 26 a 29 afios con un

13,5%.
Edades
45 00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5.00% l
0,00%
18-21 22-25 26-29 30-33 34-37
u Promedio

Figura 3.19: Edades
3.3.1 Andlisis de resultados Parte |
Campafias contra el acoso a partir de la Campafa “Bajale al Acoso”

A continuacion, se presentaran campafias iniciadas posteriormente de la campafia “Béjale al
Aco0s0”, creada por las autoridades del Patronato San José en 2017. Dentro de Ecuador,
ademas de Quito, las autoridades cuencanas estuvieron interesadas en replicar la campafia
“Béjale al Acoso”, sin embargo, se desconoce la continuacién de esta campafia en otra

ciudad. Para satisfaccion de las autoridades del Patronato San José, la campafia “Béjale al
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Aco0s0” tuvo réplica en otros paises Latinoamericanos, con diferentes nombres, pero con el

mismo objetivo: Disminuir e incluso erradicar el acoso callejero y en medios de transporte.

Para realizar este andlisis se utiliz6 el ejemplo de campafias con el mismo objetivo
de “Bajale al Acoso”, también se considero su difusién digital siendo un punto clave de este
estudio. Ademas, por medio de este contraste de informacion se empleara la teoria del primer
capitulo, donde se establecen conceptos de marketing, publicidad social y digital entre otros

conceptos.
Campaiia “Despacio”

Tras la campafia “Bajale al Acoso” impulsada por Maria Fernanda Pacheco se han
visto interesados otros paises en replicar la campafia, uno de los primeros fue: Bogota,
considerada la ciudad mas peligrosa para las mujeres. Las autoridades preocupadas por el
namero de actos de acoso crean la campafia “Despacio” basada en un experimento social.
Dicho experimento consistia en tocar (incomodar) algunos de los usuarios de los
transmilenios (transporte publico de la ciudad) para concientizar a la ciudadania acerca del
grado negativo del acoso sexual en los espacios publicos (Redaccién Bogota, 2018). La
campana “Bdjale al Acoso” no incluy6 experimentos sociales antes de su difusién en ecovias,

y otros medios de transporte, se difundi6 por pautas publicitarias.
Campaiia “Me muevo segura”

La propuesta en Bogotd no concluy6 ahi, mas tarde implementaron “Me muevo
segura”, a través, de la Alcaldia de Bogota dirigido por Enrique Pefialosa junto a las

Secretarias Distritales de la Mujer, Seguridad y Transmilenio. Iniciativa que busca disminuir
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el acoso en espacios publicos, por medio del reporte #Memuevosegura, como antecedente la
ciudadania recibié informacion acerca del acoso y como reportarlo, toda esta informacion
fue difundida en redes sociales y medios tradicionales. EI niUmero de digito para reportar el

acoso es el 123.

La campafia “Me Muevo segura” tiene relacion con la campania de “Béjale al Acoso”, desde
su objetivo, publico objetivo, la misma forma de difundir informacion e incluso de reportar
actos de acoso, a través, de un mensaje de texto. Ambas camparias en Bogota se crearon
después, incluso “Me muevo segura” fue lanzada en noviembre del 2019, es decir, tras dos

afios de la camparia quitefia.

Campaia “No es de hombres”

“ONU Mujeres junto al Gobierno de la CDMX y la Agencia JWT, lanzaron una
campafa de comunicacion dirigida a los hombres y enfocada a prevenir y disminuir el acoso
sexual que padecen las mujeres en el transporte publico de la CDMX” (ONU Mujeres, 2018).
Es importante desde el punto que parte la campafia porque considera fundamental corregir
las actitudes violentas de los hombres hacia las mujeres haciéndolos entender por medio de

experimentos sociales.

Los principales objetivos de la campafia son “generar conversacion y toma de
conciencia acerca el acoso sexual hacia mujeres y nifias haciendo énfasis en el transporte
publico. Junto a promover una cultura de cero - tolerancia e invitar a denunciar el acoso en
las victimas y testigos. Ambos objetivos son parecidos a los planteados por la camparia

“Bajale al Acoso”, ya que la camparia mexicana fue inspirada en la quitefa.
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Thalia Bueno, funcionaria quitefia habia planteado la indiferencia de las personas
que observan el acoso y no lo denuncian como un problema grave para erradicar este tipo de
violencia, ademas de la falta de conciencia por parte de los hombres. Lo mismo ha detectado
México, siendo conscientes de esta problematica disefiaron un experimento social para
ayudar a entender a los hombres la incomodidad que padecen miles de mujeres en el

transporte pablico.

El experimento social consiste en enfocar las partes intimas de un hombre, y
proyectarlas en las diferentes pantallas de la estacion de metro mexicana. Seguido de otro
experimento, en los asientos del metro fue colocado en un asiento con partes de genitales
masculinos, los hombres se incomodaban y preferian no sentarse, mientras las mujeres solo

lo ignoraban o se reian al ver el asiento. A este experimento lo denominaron fase 1.

El target planteado por la campafia fueron hombres de 20 a 50 afios, de diversos
niveles socioecondmicos, que hacen uso del transporte publico de forma cotidiana, con
énfasis en el Metro de la CDMX. La campana busco “desnormalizar” la violencia sexual
hacia las mujeres en el transporte publico y generar empatia en los hombres (ONU Mujeres,
2017). A pesar de que, el acoso es una accion violenta que no tiene edad para realizarse, las
edades son adecuadas para determinar sus conductas y ayuda a disminuir sus actos, segun el
grupo de investigacion, periodistas y movimiento feminista que participaron en la

realizacion de la campana.

Para Thalia Bueno, representante de la campafia “Béjale al Acoso” determina a la
campafia exclusiva para el bienestar de las mujeres quitefias, quienes no tiene seguridad al

transportarse. La campafia habria tenido mayor impacto si se hubiera concentrado en corregir
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actitudes de los hombres quitefios. Por esta razon considero la campaiia “No es de Hombres”
mas efectiva porque intenta cambiar las conductas machistas, no Unicamente con sanciones

sino con experimentos, en los que participaron los mismos hombres, sin darse cuenta.

En la siguiente fase “No es de hombres™ lanzé su campaiia por tres meses con carteles
en el Metro de la CDMX, con piezas adicionales en el Metrobus, bajo puentes y para buses.
La pauta de la campafa en el Metro de la CMDX fue en 10 de las 12 lineas, en un total de
70 estaciones que incluyeron 219 espacios publicitarios gratuitos. Antes de ser lanzados los
carteles, se hizo varios andlisis con hombres de diferentes edades, niveles socioeconémicos.
Adicionalmente la campaiia se presente a la sociedad civil, grupos feministas, periodistas e

investigadores, quienes aportaron con sus comentarios (ONU Mujeres México, 2017).

Lamentablemente, la campafia “Bdjale al Acoso” no cuenta con informacion
detallada acerca de su creacion. A diferencia de la campana “No es de hombres”, en su sitio
web y en ONU Mujeres México se encuentra toda la informacion desde sus experimentos

sociales hasta las cifras de internautas que compartieron su contenido en redes sociales

Sin embargo, por medio de la pagina digital Sysomos se conoce que la campafia
“Béjale al Acoso” cuenta con 1.169 menciones hasta mayo de 2019. Mientras la “No es de
Hombres” obtuvo 23.951 Tweets. Teniendo una mejor aceptacion aparentemente, aunque
en los spots de ambas campafas fueron subidas a YouTube, donde se pueden ver los

comentarios acerca de cada uno.

En el experimento social se presentan comentarios negativos, en su mayoria son de

hombres, quienes se burlan de la campafa o la definen como un spot “feminazi”. Mientras
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en los spots informativos de “Bajale al Acoso” no se encuentra comentarios, y si un nimero

pequefio de visualizaciones.

Campaiia “Cambia el trato”

Argentina también se uni6 a la creacion de campafias contra el acoso en espacios
publicos, violencia doméstica, fisica, psicologica y social con su campafia “Cambia el trato”.
Compartieron varios videos en diferentes redes sociales, donde se observa varios hombres
famosos quienes hacen frente a la violencia de género, y la forma por la cual debe ser
erradicado (notiamerica, 2018). Esta camparfia tiene varias diferencias de las camparias
anteriores: no contaba con un numero para realizar reportes, no se limita a corregir
comportamientos de acoso callejero, y pone de ejemplos celebridades que apoya erradicar la
violencia de género. La Unica similitud con la campafia “Bajale al Acoso” es que ambos no

realizaron un experimento social.

Campaiia “La Chile dice No”

Chile crea su campana “La Chile dice No” al acoso sexual abordada por la Direccién
de Igualdad de Género (DIGEN), la Direccion de Comunicaciones de la Vicerrectoria de
Extensién y Comunicaciones, Rectoria y una comision triestamental, conformada por
funcionarios vinculadas a diversos organismos universitarios representantes de las
asociaciones estudiantiles. Se encargan de informar acerca del manejo de acoso sexual
mediante afiches, stickers y sefialéticas en todos los espacios de la universidad, junto a la

difusion en redes sociales (Universidad de Chile, 2018).
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Esta campafia esta abordada para estudiantes universitarias, quienes desconocen
como enfrentar los temas de acoso, en esta campafa al igual que la quitefia es importante
resguardar a la mujer y apoyarla para enfrentar situaciones violentas a en los espacios

publicos. Esta seria la unica similitud con la camparia “Béjale al Acoso”.

Campaiia “Dejemos de hacerlo”

México presenta su campana “Dejemos de hacerlo”, impulsada por ONU Mujeres, en
esta ocasion ademas de disminuir el acoso sexual busca que los hombres reconozcan sus
acciones violentas ante las mujeres. A pesar de que, la campafia es difundida a nivel nacional,
estd enfocada en Monterrey, Nuevo Ledn y Guadalajara Jalisco, y tiene como objetivo
mejorar los marcos regulatorios en México para sancionar todo tipo de violencia sexual

contra las mujeres (Excelsior, 2020).

En algunas de las campafias como Chile, Argentina y (Quito) Ecuador no se realizo
una prueba piloto ni un experimento social, México si las genero, creando una estrategia para
que los hombres experimenten actos invasivos como miradas y tacto de desconocidos,
sintiendo lo que generan estas acciones. Lo positivo de ““Bajale al Acoso” “es que cuenta
con un numero para reportar acoso junto a Bogota siendo informativas y participativas porque

las mujeres e incluso hombres pueden hacer reportes.

3.3.2 Andlisis de resultados Parte 11

A continuacion, se presenta un andlisis de los resultados de la encuesta “Bajale al Acoso” en

contraste a los conceptos claves presentados en el primer capitulo de esta investigacion, para
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identificar el alcance de la campafia por sus canales digitales, y asi poder evaluar la

efectividad de la campafia en los quitefios.

La campafa “Béjale al Acoso” surge de una problematica social, la cual afecta
principalmente a las mujeres, este tipo de camparias se basan en el desarrollo social, el cual
nace de la necesidad de transformar una situacion real que afecta al a ciudadania (Bordenave,
1997). Para lograr este cambio social se requiere de la comunicacion, en este punto se
justifica la creacion de la campafia, y el uso de sus canales comunicacionales siendo un

recurso Util para llegar a todas las comunidades.

La creacion de la campafia “Béajale al Acoso” es el resultado de una necesidad, en
especial de las mujeres quitefias, asi lo mencionaba Maria Fernanda Pacheco (2017), ademas
afirmé que la camparia es una estrategia de facil uso para la ciudadania. Se basa en enviar un
mensaje de texto gratuito el cual informa tanto al chofer de la unidad como a los policias

municipales, y otras autoridades encargadas de multar al agresor.

Se reconoce a Quito como una ciudad con organizaciones dispuesta a colaborar en la
disminucion de violencia de género, como el Municipio Metropolitano de Quito de la mano
del Patronato San José, junto a ONU Mujeres desde 2012 han puesto en marcha
investigaciones y programas para educar a la ciudadania acerca de la gravedad del acoso

sexual en espacios publicos.

Uno de los principios del Plan Metropolitano de Desarrollo 2012 - 2022 plantea
como principios basicos del Gobierno local la equidad territorial, la promocién de la equidad

de género, étnica y generacional. Para esto, fue necesario conocer testimonios donde varias
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mujeres han pasado actos de acoso, en el bus, ecovias y calles quitefias. Apenas un 5% de las
mujeres denunciaron estos actos de forma legal, sin embargo, no encontraron apoyo, ya que

muchas autoridades confundian el acoso sexual con abuso sexual ( URVIO, 2016).

Este factor, entre otros como el rol machista en los quitefios, el rol de poder
masculino, la denigracion a la feminidad, y minimizacién de actos de acoso, llegaron a la

conclusion que se debia de hacer un plan para educar a los hombres y empoderar mujeres.

Definiendo al acoso como:

“Comportamiento en funcion del sexo, de caracter desagradable y ofensivo
para la persona que lo sufre. Para que se trate de acoso sexual es necesaria la

confluencia de ambos aspectos negativos: no deseado y ofensivo”. (OIT, 2016, p.2)

A pesar de que, la anterior definicion aclara que el acoso va mas alla de una agresién
fisica, sigue siendo el acoso minimizado junto a la culpabilizacién hacia las mujeres por su
forma de vestir, aunque en los Gltimos afios se ha reflejado un mayor empoderamiento. En
2012 varias mujeres preferian quedarse en casa para evitar el acoso. Ademas, preferian vestir
de manera “tapada” para no provocar a los hombres, sin olvidar que esta accion incrementaba

el machismo en el hombre, mostrandolo superior (URVIO, 2016).

En la investigacion de ONU Mujeres (2012), reconoce que el acoso es dado en mayor
medida por hombres, incluso corresponde a una cultura, donde el hombre debe manifestar su
deseo sexual por la mujer para reconocimiento de su masculinidad. Mientras, las mujeres
deben reprimir su feminidad para caminar “segura por las calles”. Estas manifestaciones

deben cambiar, y en este sentido debio6 ser encaminada la campafia “Béjale al Acoso”.
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Ademas, se debio presentar discursos donde se ensefie a identificar el acoso sexual

dentro de los actos de violencia de género:

A menudo se identifica como violencia de género sélo a aquellas formas
limite de violencia fisica visible, como heridas, marcas o atentados contra la
vida de las mujeres. Sin embargo, esta se ejerce de multiples formas, incluidas

la violencia psicoldgica y emocional. (Massolo, 2005, p.25)

Segun las autoridades con esta campafia, y su método se lograria un cambio de
pensamientos y criterios en los quitefios, pero realmente son los usuarios quienes
confirmarian su éxito. Mediante la muestra seleccionada se tendra datos aproximados de su
efectividad entre hombres y mujeres correspondiente a las edades de 18 - 37 afios, target de

mi investigacion.

Siendo el género la variable independiente porque ayudo6 a desarrollar las demas
variables, y entender como es considerado el acoso segin ambos géneros: femenino y
masculino. De igual forma, otra variable importante fue el uso del transporte publico en la
muestra porque la campafia se enfoca en disminuir el acoso en ecovias y buses municipales.
La mayoria de los encuestados respondieron que la dan un uso frecuente a estos medios de

transporte.

Gran parte de los participantes en la encuesta varian entre las edades de 22 - 25 afios,
siendo positivo este target porque tienen experiencias como pasajeros en los servicios
publicos, ademas son pertenecientes a una generacion activa en la web, donde se encuentra

informacion de la campana “Bajale al Acoso”.
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Para aquellas personas quienes casi nunca se transportan en servicios publicos, sus
respuestas tienen validez porque la campafia fue promocionada por otros canales como:
noticieros y redes sociales. Respecto al resto de edades son un grupo igual de importante

porque siguen perteneciendo a una generacion familiarizada y activa con los medios digitales.

Después de identificar a la muestra por medio de las preguntas demogréficas se puede
analizar sus respuestas respecto a la campafia. Primero, los grupos entre hombres y mujeres
reconocen al acoso como un tipo de violencia grave (57%), antes que un acto habitual (4%).
Es considerada un acto habitual por un grupo entre 5 mujeres y 3 hombres, esta pequefia cifra
demuestra que las mujeres han normalizado el acoso, incluso méas que los hombres. Por lo
tanto, se reconoce la creacion de la campafia como una medida necesaria para educar a la

ciudadania.

Un punto importante en la campafia es su publico objetivo: las mujeres, quienes deben
reportar el acoso, al mismo tiempo los hombres se reeducaran y asi se lograria una reduccion
de acoso, pero la campafia nunca menciona a los hombres como su principal pablico, aunque
es un grupo reconocido en la campafia. Segundo, la creacién de una campafia social debe
plantear una estrategia para llegar a todo su publico objetivo, siendo positivo su difusion
porque la mayoria 81,5% entre mujeres (100%) y hombres (100%) reconocieron la campafia.
Sin embargo, no ha logrado cambiar los habitos inadecuados porque un 92% de las mujeres
encuestadas todavia han experimentado acoso en el transporte publico, en su mayoria sin

denunciar.

Para transmitir mensajes de concientizacién se emplea el marketing y publicidad

social por su enfoque, no se basa en crear una falsa necesidad o vender méas un producto que
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la competencia, la Unica meta en estas ramas del marketing y publicidad es el cambio de
conductas violentas en las personas, mientras se promueven otros valores. No obstante, los
spots y afiches lograron informar como reportar el acoso, pero no profundizaron acerca de la

problematica, asi lo considero un 49,7% de mujeres y hombres.

Al tratarse de un tema sensible para la ciudadania en general, pudieron utilizar
testimonios reales acerca de denuncias, generar mas sensaciones porque la finalidad de la
camparia estd basada en disminuir el acoso. Para pesar de la entidad las personas no se
sintieron realmente identificadas con los spots, ademas no compartian su contenido porque
era escaso, de esta forma, no generaba un espacio de retroalimentacion y cambio basados en
las necesidades de los quitefios. Por lo tanto, se puede identificar poco manejo del marketing

social.

Ahora analizaré lo resultados en base a su difusion digital. Las personas encuestadas
recuerdan a la campafia “Béjale al Acoso” gracias a las redes sociales principalmente
Facebook (61,5%), seguido de una visibilidad de los afiches fisicos en las ecovias (47,50%),
mientras la radio, un medio tradicional (13,50%) fue la opcién menos seleccionada. Es decir,
la campania tuvo mayor alcance por la red. En especial por Facebook y Twitter, donde la
difusion es rapida debido a su publicidad, y sus algoritmos que permiten recomendar y atraer

mMAas usuarios.

La ventaja de los sitios webs son sus accesibilidades hacia otros usuarios, esto se
reflejé en la pagina del Patronato San José con solo compartir informacién de la campafia,
logré atencion de los internautas e incluso algunos interactuaron en las paginas oficiales. A

pesar de esto, los quitefios encuestados no identifican al Patronato San José como la entidad
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encargada, porque siguen en mayor cantidad a la cuenta del Municipio de Quito antes que el
Patronato San Jose. Incluso ONU Mujeres no es relacionada con “Bajale al Acoso”, y menos

personas la siguen.

Retomando la difusion de los spots publicitarios los cuales fueron colocados en
YouTube, a las mujeres les quedd completamente entendido el spot informativo, siendo claro
el mensaje porque la mayoria pudo recordar el nimero para reportar acosos. Al contrario del
segundo spot, donde se representa una situacion de acoso de un sefior a una joven, la mayoria
de las mujeres solo se sinti¢ informada. El video no gener6 sensaciones negativas en las

mujeres.

Los hombres visualizaron en el primer video la funcionalidad de la camparfia y como
reportar el acoso. En su mayoria les parecié medianamente adecuado el proceso para reportar
y ser atendido estos tipos de actos. Esta respuesta junto a su interés de la continuacion de la
campafa nos ayuda a determinar que a los hombres les importa combatir el acoso, siendo
muy limitado el objetivo de la campafia porque contempla como victimas a las mujeres, y a

los hombres como los principales agresores.

La campafia al tratar una tematica de acoso se ha hecho relevante para ambos grupos,
por esta razon has seleccionado que les importaria bastante si la campafia desapareciera. Aun
asi, las mujeres no han compartido e interactuado con su contenido lo suficiente (68,7%).
Incluso no cuenta con una pagina web propia, que seria exitosa sin mayor costo, usando
herramientas como SMO (Social Media Optimization), donde no tiene costo la publicidad,
basta con solo asociarla en la busqueda de Google Chrome. Es una opcion, para ahorrar

recursos en entidades como ONG’S.
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Ahora se determinard como sus usuarios, tanto hombres como mujeres reconocen a
la campafia “Béjale al Acoso”. La mayoria la percibe como una estrategia para disminuir el
acoso en las mujeres porque son el grupo méas vulnerable. Siendo las menos seleccionadas:
reeducar a los hombres y empoderar mujeres. Estos resultados indican que los objetivos
planteados por la camparia “Béjale al Acoso” fueron entendidos por el grupo de quitefios. Es

decir, el mensaje fue claro.

El principal problema de “Béjale al Acoso” es su baja difusion de publicidad social,
que apele mas a las sensaciones, esto se refleja porque las personas conocen de la campafia,
pero no han sentido la confianza de reportar actos de acoso, ni promocionarla desde sus
perfiles en redes sociales. Tampoco alcanzo6 una gran cifra de reportes, a pesar de que, los ex

funcionarios de la iniciativa la contemplan como exitosa.

Recordando que Quito cuenta con leyes para sancionar actos de acoso, la campafia ha
ayudado a incrementar espacios de denuncias para disminuirlo, sin tener gran éxito, debido
a su bajo nivel de discurso a la ciudadania, todavia le cuesta entender que la agresion fisica

es tan grave como la psicoldgica.

Con un mejor contenido online la campafia “Bajale al Acoso” alcanzaria su éxito
porque hubiera tenido un gran alcance, el cual permite mejores resultados. Por medio de las
denuncias se determina el bajo impacto en la ciudadania porque ain muchas mujeres e

incluso hombres la sufren en todos los espacios publicos.
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3.4 Conclusiones:

A pesar de la creacion y difusion de la campafa “Bajale al Acoso” las mujeres
contindan experimentando acoso, principalmente en lugares donde se buscaba su
disminucion como en medios de transporte municipal y calles. Siendo muy bajo su
impacto en la ciudadania.

La mayoria de las personas encuestadas conocen la campafia “Béjale al Acoso”
gracias a su difusion digital en las redes sociales y afiches colocados en los servicios
de transporte quitefio. Esto indica que la campafia fue compartida por los medios
digitales correctos, sin embargo, no logro el cambio de pensamientos y
comportamientos esperados.

El enfoque de la campafa es acertado porque el acoso callejero y en el transporte
publico no habia sido visibilizado por la ciudadania, los mensajes de” “Bajale al
Acos0” dan apertura a una educacion basada en normas de convivencia.

La baja interaccion en redes sociales no permitié una mejor retroalimentacion entre
los usuarios y las autoridades, siendo poco difundida y recomendada por los
internautas en los medios digitales. Incluso, algunas personas ignoraban el protocolo
de seguridad de la campafia “Béjale al Acoso”.

La campafia no tiene un canal digital propio, es decir, una cuenta oficial de “Bajale
al Acoso” en Facebook u otras redes, esto obstaculiza un espacio de dialogo entre los
quitefios y las autoridades del Patronato San José, entidad encargada de la campafia.
Los resultados de la campafia “Béajale al Acoso” no se encuentran disponibles en la

Unidad de Patronato “San José” tampoco en el Municipio de Quito, son datos
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pertenecientes a una agencia privada, incluso sus nombres no pueden ser compartidos
a personas externas. Por lo tanto, la encuesta y muestra determinada en esta
investigacion son resultados aproximados de su difusion y aceptacion en la

ciudadania.
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3.5 Recomendaciones:

e Antes de poner en marcha los protocolos de seguridad de la camparia “Bajale
al Acoso" se debid de crear una pagina web informativa junto a spots, donde
la ciudadania entienda las consecuencias del acoso.

e Tener un canal oficial de la campana, analizar y profundizar los mensajes para
lograr conciencia en los quitefios. Pocas mujeres sintieron confianza con la
camparia y los hombres no cambian sus actitudes frente al acoso.

e La campafa debi6 tener mayor interactividad en redes sociales porque la
mayoria de quitefios las visitan, asi se hubiera logrado un mayor alcance,
como consecuencia la ciudadania seria mas participativa, tendria claro el
concepto de acoso y de su campafia para disminuirlo.

e Las mujeres y otros géneros se sentirian mas libres de denunciar si el target
de campariia fuera ampliado para todas las diversidades que conviven en Quito

porque todos pueden ser vulnerables.
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AnNexos

Anexo 1: Respuesta de la solicitud de informacion

Patronato Municipal .

SAN JOSE
=z

D.M. Quito, 24 de julio de 2019

Seforita
Paola Molina
Presente.-

Reciba un cordial saludo de la Unidad Patronato Municipal San José, entidad
dependiente de la Alcaldia Metropolitana, con autonomia administrativa y financiera,
cuya finalidad esencial es la ejecucion de las politicas de proteccion social definidas
por la municipalidad en favor de nifios, nifias y adoles_centes, Jovenes, gdultos jovenes,
adultos mayores, y familias del comercio minorista, en el ambito del Distrito
Metropolitano de Quito.

En respuesta al Oficio ingresado el 23 de julio de 2019, por la seforita Paola Molina
estudiante de Comunicacién Organizacional en la Pontificia Universidad Catélica del
Ecuador, donde solicita informacion sobre la campana Béjale al Acoso para realizar su
tesis sobre el anélisis de impacto de la campafia.

Hemos revisado su solicitud y en relacién a este le comentd que la campaiia Bajale al
Acoso, que inicio en el 2017 ha sido manejada por empresas de comunicacion

externas a la Unidad Patronato Municipal San José, siendo esta la razén que nosotros
no contamos con la informacion solicitada en el oficio.

Cordialmente,

WQt_iﬂLm%M

aria Cristina Pefiaherera

efe de Vinculacion con la Comunidad y Responsabilidad Social
UNIDAD PATRONATO MUNICIPAL SANyJOSI.IEJ I

Chile Oe6-48 entre Benalcazar y Cuenca - PBX: 228 3915 www.patronato.quito.gob.ec B——

Scanned with CamScanner
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Anexo 2: Afiche digital

RESULTADOS EVALUACION

DE IMPACTO
BAJALE AL ACOSO

de mujeres mostraba apoyo U )
a victima de violencia sexual de mujeres se siente capacitada
y acoso para ayudar a mujeres acosadas

de mujeres escuchd
alguna campaiia de
de violencia prevencion

03 /0
de mujeres conocen plataforma
Béjale al Acoso

62%
de aumento de capacidad

de ayuda a victimas de
acoso en espacio piblico

33,9%

de aumento sobre
campaiias de
prevencion

Quito

ALCALDIA

Fuente (Patronato San José, 2019)

Anexo 3: Cabina de denuncia en estacion Rio Coca

Fotografia estacion Rio Coca
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Fotografia estacion Rio Coca

Anexo 4: Disefio de objetivos y herramientas de la encuesta:

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION. En el espacio provisto abajo defina el objetivo
general y los objetivos especificos de la investigacion.

Obijetivo General
Analizar la influencia de la camparfia Bajale al Acoso en los quitefios y las quitefias quienes
usan la ecovia o buses.

Obijetivos especificos

2. ldentificar el medio digital por el cual la ciudadania asocia la campafia “Bajale
al Acoso”.

3. Establecer la recordacion de los mensajes publicitarios de la campafia.

4. ldentificar la aceptacién de la campafia “Bajale al Acoso” en los quitefios.

5. ldentificar el nimero de mujeres quienes reportaron el acoso, a través, de
“Bajale al Acoso”.

6. Determinar el uso de la estrategia frente actos de acoso.

Identificar el acoso como parte de la violencia.

N
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del acoso

Obijetivos Necesidades de| Disefio de la | Fuente de Datos Herramienta
Especificos Informacion Investigacion
Identificar el medio
digital por el cual la
C'Udad%mi asocialal - roding Descriptiva Primaria Encuesta
campana “Bajale al .
Acoso” Digitales
COSO .
Establecer la
recordacion de los
blf“.et”f?“es del Nivel de Descriptiva Primaria Encuesta
publicrtarios de fa 1 recordacion
campana.
Identificar la
aceptacion de la
car[rlpana” ]:r?JIlee al Nivel de Descriptiva Primaria Encuesta
oS0 < aceptacion
quitefios.
Identificar el
namero de mujeres
quienes reportar/on Ndamero de Descriptiva Primaria Encuesta
el acoso, a través, jovenes
de “Bajale al
Acoso”.
Determinar el uso
de la estrategia
frent:cgg(t)os de Uso de la Descriptiva Primaria Encuesta
' aplicacion
“Béjale al
Aco0s0”
Identificar el acoso
como parte de la
violencia. Identificacion |  Descriptiva Primaria Encuesta
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Anexo 5: Procedimiento esquema de encuesta

Necesidades de
Informacion

Contenido de la
pregunta

Formato de la
Pregunta

Redaccién de la pregunta

Orden de la pregunta

difundida

contenido de la camparia
Bajale al Acoso

Medios de difusion Medios donde vieron la | Opcion multiple ¢Por cudles canales conocio 6
campania. la campaiia “Béjale al
Acos0™?
a. Facebook
b. Twitter
c. YouTube
d. Television
e. Radio
f. Afiches
en,ecovias
g. Otro
Paginas donde se Opcion multiple Seleccione las opciones 7
difundié necesarias. ¢Cuéles paginas
sigue en redes sociales?
a. Patronato “San
José”
b. Municipio de Quito
C. ONU Mujeres
d. Ninguna
e. Otro
Comprobar si ha sido Cerrada ¢Usted ha compartido 13




a. Si
b. No

Nivel de recordacion

Nivel de recordacion

Escala Likert

¢Ha entendido con claridad
los pasos para reportar el
acoso?

a.

Completamente entendido
b. Bastante entendido
C. Medianamente

d. entendido

e. Poco entendido

f. Nada entendido

Recordar el nUmero

Abierta

A continuacion, escriba el
namero de mensaje para
reportar el acoso

Escriba el nimero (puede
ser respondida o no):

Entendimiento del
proceso de reporte

Escala Likert

¢ Considera adecuado el
proceso presentado en el
video, ante los actos de
acoso en el transporte
publico?

a. Completamente
adecuados

b. Muy adecuados
C. Medianamente
adecuados

d. Poco adecuados

17
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e. Nada adecuado

Nivel de aceptacion

Confianza al reportar

Cerrada

¢Ha enviado el mensaje de
texto correspondiente de la
camparia?

a. Si
b. No

10

Generar empatia

Opcion multiple

Con este video se siente:

a Segura
b. Informada

c Identificada
d. No identifica

11

Importancia de la
campana

Escala Likert

Si mafiana desapareciera la
campafia de Bajale al
Acoso en el transporte
publico, ¢cuénto le
importaria?

a. Demasiado

b. Bastante

C. Medianamente

C. Poco

d. Nada

14

Reportes de acoso

Cerrada

¢Gracias a la campafia
Béajale al Acoso ha
reportado casos de acoso?
a. Si

b. No

15

Recomendacién

Cerrada

Recomendaria a sus
conocidas, amigas y

19
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parientes denunciar el
acoso por medio de Bajale
al Acoso

a. Si
b. No

Importancia de la
campana

Escala Likert

Si mafiana desapareciera la
campafia de Bajale el
Acoso en el transporte
publico, ¢cuénto le
importaria?

Demasiado
Bastante
Medianamente
Poco

e Nada

oo o

20

Identificacion de
“Béjale al Acoso”

Lugar

Escala Likert

¢Con qué frecuencia se
moviliza en el transporte
publico (troles, buses o
ecovias)

a.

Siempre

b. Frecuentemente
C. A veces

d. Casi nunca

e. Nunca

Conoce la camparia

Cerrada

¢Conoce usted la camparia
“Béjale al Acoso”?

a. Si

b. No

111




Identifica la campafia

Opcion multiple

Seleccione una respuesta,
considera a Bajale al Acoso
una campafa para:

a. Empoderar mujeres
b. Reducir el acoso en
mujeres, son las mas
vulnerables

C. Reducir el acoso en
ambos géneros, todos
pueden ser vulnerables

d. Reeducar a los
hombres acerca del respeto,
y reducir actos violentos.

12

Reconocimiento

Opcion mdltiple

Seleccione una respuesta,
considera a “Bdjale al
Acos0” una campafia para:
(Preguntas para ambos)

Empoderar mujeres
Reducir el acoso en
mujeres, son las

vulnerables

: Reducir el acoso en
ambos géneros, todos
pueden ser vulnerables

®a30 o
D
w

18
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f. Reeducar a los
hombres acerca del respeto,
y reducir actos violentos

Identificacion del acoso

Las personas entienden
al acoso como un tipo de
violencia de género.

Opcion maltiple

A continuacién, seleccione
una sola respuesta, para
usted el acoso es:

a. Un acto violento

b. Esun
comportamiento
incorrecto

c. Esunaconducta
habitual

d. Otros:

Lugares donde ha
sufrido acoso

Opcion mdltiple
[abierta

A continuacion, seleccione
los diferentes lugares donde
ha sufrido acoso:

a. Enlacalle

b. En el transporte

publico
c. Instituciones
educativas
. Trabajo
e. Otras:

Tipos de acoso

Opcion multiple

En el transporte publico
¢que tipo de acoso ha
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experimentado? (seleccione
uno o varios):

a.

Miradas fijas
hasta lograr
intimidacion
Silbidos con
connotacion
sexual
Palabras o
comentarios
acerca de su
fisico

Tacto fisico en
partes intimas

Gravedad del acoso

Escala Likert

Considera el acoso como un
tipo de violencia:

Extremadamente
grave

Muy grave
Medianamente
grave

Poco grave
Nada grave

16
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ENCUESTA BAJALE AL ACOSO

- En la siguiente encuesta encontraran preguntas acerca de la campafia “B4jale al Acoso”,
establecida por el Patronato San José en 2017 hasta 2019. Al responder estas preguntas
contribuirdn con la investigacion en donde analizaré su reconocimiento, aceptacion o
inconformidad digital en la poblacién quitefia de 18 a 37 afios.

Todas las respuestas son validas, y seran andnimas para respetar su criterio.

Agradezco su tiempo, y ayuda con esta investigacion.

Seccion |
Seleccione y responde las siguientes preguntas

Género:

> Mujer
> Hombre

Edad: (Pregunta desplegable)

18-19
20 - 23
24 - 27
28 - 30
31-33
34 -36

- ® Q0 T

1. ;Con qué frecuencia se moviliza en el transporte pablico (troles, buses o ecovias)?

a. Siempre
b. Frecuentemente
c. A veces
d. Casi nunca
e. Nunca
Seccion I CONTEXTO (Mujeres)
En esta seccidon buscaremos conocer su interpretacion sobre el acoso.

2. A continuacién seleccione una sola respuesta, para usted el acoso es:

a. Un acto violento



b. Es un comportamiento incorrecto
¢. Esuna conducta habitual
d. Otros:
3. A continuacion, seleccione los diferentes lugares donde ha sufrido acoso:

a. Enlacalle

b. En el transporte publico
c. Instituciones educativas
d. Trabajo

e. Otras:

4. En el transporte publico ¢qué tipo de acoso ha experimentado? (seleccione uno o varios):

Miradas fijas hasta lograr intimidacion

Silbidos con connotacion sexual

Palabras o comentarios acerca de su fisico

Tacto fisico en partes intimas

Acercamientos innecesarios por parte de un desconocido
Ninguna

Otra:

Q@ ~® a0 o

5. ¢(Conoce usted la campana “Béjale al Acoso™?

a. Si
b. No

Seccion 1l
Si la respuesta es negativa, gracias, la encuesta ha terminado
Por favor, dele enviar para registrar su respuesta
Seccion IV CANALES DE LA CAMPANA “BAJALE AL ACOSO” (Mujeres)
Ahora analizaremos los canales, por los cuales conocio la campana.
6. ¢Por cuéles canales conocio la campafia “Béjale al Acoso”?

a. Facebook
b. Twitter

c. YouTube
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d. Television
e. Radio
f. Afiches en ecovias

g. Otro. Especifique

7. Seleccione las opciones necesarias. ¢ Cuales péginas sigue en redes sociales?

a. Patronato “San Jos¢”
b. Municipio de Quito
c. ONU Mujeres

d. Ninguna

e. Otro:

Seccion V MENSAJE DE LA CAMPANA BAJALE AL ACOSO

En esta seccidn buscaremos analizar los mensajes de la campafa y el grado de
entendimiento.

e A continuacién, mire el siguiente spot de Bajale al Acoso y responda las siguientes
preguntas.

(Se insertaria el video)

https://www.youtube.com/watch?v=JMN4-
2J28x0&Ilist=UUw8wmDgTVOVvBWGJIPjUNFOfw&index=47

8. ¢Ha entendido con claridad los pasos para reportar el acoso?
a. Completamente entendido

b. Bastante entendido

c. Medianamente entendido

d. Poco entendido
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e. Nada entendido

9. A continuacion, escriba el nimero de mensaje para reportar el acoso

Escriba el nimero (puede ser respondida o no):

e A continuacion, mire el siguiente spot de Bajale al Acoso y responda la siguiente
pregunta.

https://www.youtube.com/watch?v=juxyb07ADGY

10. ¢Ha enviado el mensaje de texto correspondiente de la campafia?

a. Si
b. No

11. Con este video se siente:

a. Segura
b. Informada
c. ldentificada

d. No identifica
Seccion VI IMPACTO DE LA CAMPANA BAJALE AL ACOSO

12. Seleccione una respuesta, considera a Bajale al Acoso una campafia para:

a. Empoderar mujeres

b. Reducir el acoso en mujeres, son las mas vulnerables

c. Reducir el acoso en ambos géneros, todos pueden ser vulnerables

d. Reeducar a los hombres acerca del respeto, y reducir actos violentos

13. ¢ Usted ha compartido contenido de la campafia Bajale al Acoso

a. Si
b. No

14. Si mafana desapareciera la campafia de Bajale al Acoso en el transporte
publico, ;cuanto le importaria?
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a. Demasiado
b. Bastante

c. Medianamente
d. Poco

e. Nada

15. ¢ Gracias a la campafia Bajale al Acoso ha reportado casos de acoso?
a. Si
b. No

Contexto VII (Hombres)

Esta seccion recopilaremos informacion de como es interpretado el acoso en los
hombres.

16. Considera el acoso como un tipo de violencia:
a. Extremadamente grave

b. Muy grave
c. Medianamente grave
d. Poco grave
e. Nada grave

Seccion VI (las mismas preguntas contexto de mujeres)

Seccion IX MENSAJES DE LA CAMPANA BAJALE AL ACOSO
Identificar la aceptacion del spot publicitario de Bajale al Acoso en los hombres.
Preste atencion al siguiente spot,

(Se insertaria el video)
https://www.youtube.com/watch?v=JMN4-
2J28x0&list=UUw8wmDqTVOvBWGJPjUNFOfw&index=47

17. ¢ Considera adecuado el proceso presentado en el video, ante los actos de
acoso en el transporte publico?

a. Completamente adecuados
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b. Muy adecuados
¢. Medianamente adecuados
d. Poco adecuados

f. Nada adecuados

Seccion X IMPACTO DE LA CAMPANA BAJALE Al ACOSO
Esta seccion se busca analizar el nivel de la campania.
18. Seleccione una respuesta, considera a “Béjale al Acoso” una campafia para:

(Preguntas para ambos)

a. Empoderar mujeres

b. Reducir el acoso en mujeres, son las méas vulnerables

c. Reducir el acoso en ambos géneros, todos pueden ser vulnerables

d. Reeducar a los hombres acerca del respeto, y reducir actos violentos

19. Recomendaria a sus conocidas, amigas y parientes denunciar el acoso por medio de
“Béjale al Acoso”

a. Si
b. No

20. Si manana desapareciera la campana de “Bajale al Acoso” en el transporte publico,
ccuanto le importaria?

a. Demasiado

b. Bastante

c. Medianamente
d. Poco

e. Nada
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