Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil
Facultad de Administracion

Carrera de Publicidad

Proyecto de Titulacion Previo a la Obtencion del Titulo de Licenciado
en Publicidad

Tema: " Analisis de la Publicidad Social como herramienta para la
prevencion del Mobbing en la empresa de servicios complementarios de
limpieza UMARE S.A., ubicada en Guayaquil, Ecuador. Ao 2014"

AUTORAS:
Mercedes Katiuska Sanchez Cedefo

Fanny Irene Cordova Trivifio

TUTOR:

Lic. Jacinto Jefferson Flores Cagua, Mgs.

GUAYAQUIL - ECUADOR
2015



INDICE

[ a1 d oo [0 lol o] o PRSP 1
(@7 o1 1] o Y01 S 2
Antecedentes del ProblemMa...... ... e e e 2
N R I 4 DO OO P PP PO PPRPRRPRR 2
1.2 Planteamiento del ProbIEMA .........coov i 2
1.3 Formulacion del ProbIema ..o 3
1.4 Delimitacion del ProbIemMa.........ccoueiriiireire e 3
1.5 Justificacion de 1a INVESLIGACION........cc.eiieeerieeee ettt st s 3
1.6. Sistematizacion de 1a INVESIGACION ........ceecvieuieieiieiece e 4
1.7 Objetivo general de 1a INVESLIGACION ..........cecuieuieiieiieiecie e e 4
1.8. Objetivos Especificos de 1a INVESIGACION..........ccceiriririeirieirierieeseseeee e 4
1.9. Limites de 1a INVESTIGACION .......c.evueuiriiirieirieieieieeeee ettt 5
1.9.1 Limites tEMPOTAIES .....oveuiiuiieiiieiesieesee ettt 5
1.9.2 LiMIteS ESPACIAIES .....eevitieiecieeeeceeee ettt sttt be b s be et 5
L.10. HIPOTESIS...cveeueeticteeieete ettt ettt et ettt ea e st e et e steebeeabesteess e beessesbesssensesteersanbesanensenes 5
I OB =T 1= | SRRSO 5
1.00.2 PArTICUIAIES .....cuveneeeeieeeeeieet sttt sttt et 5
1.11 1dentificacion de VAriabIes .........ccciveireireeieeeee e 6
1.11.1. Variable iNdependiente..........ccoveeeeriiiieieieee ettt 6
1.11.2 Variable dependiente..........coeeveiieieeiecieeeese ettt sttt be e nbe s 6
1.1.2 Operacionalizacion de 1as Variables ...........cceeoeiieieieceeeceeee e 6
(07 o1 AT o Y0 2SS 6
FUNA@MENTACION TEOMICA. ..eivuviiiiiiiiiee ettt et sbe e st e e s be e sbbe e sabeesbtesnabeesbeeenareenas 6
2.1 Antecedentes referenciales y de INVEStigaCion...........ccucveirierierieiierieieeeese e 6
2.1.1.0rigenes del tEIMINO .......cceveieieieereriee ettt ne e 6
P28 728 \Y o] oo [ To I =T g I (ol = To o RPN 7

2.2 MAICO TEOMICO .vveveeieeeieieete sttt ettt et e stesbesae e e e eseeseesesseseessensensensenenneas 8
2.2.1 Campania PUDTCITANIA. .....cceeeverieeeeriiceeie ettt sre et esre e b e s reensesreesneses 8
2.2.2 Publicidad 3.0 o publicidad SOCIal...........ccccceeeevirieiericee e 11
2.2.2 Herramientas DIgItaleS .........cvueiiecieriieeieseeeeie sttt 17
2.2.3 El acoso psicolégico en el trabajo 0 mobbing ........cccoevvereieieeeeeeee, 27



e 1Y, =Y oo T =T =2 | SRR 33

CAPITULO 3. ottt sttt 35
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION........cvovireeieieeeeeeeeeeseeeeeeesesese ettt esesessasssassssessnes 35
3.1, MEtodos de INVESLIGACION.........cccviiueeieieceete sttt s e st e b e s re e 35
T 00 I (oo [o I (=T [1 o £ 1Y SRS 35
3.1.2 MELOAO INAUCTIVO ..ottt neenas 35

3.2 PODIACION Y MUESEIA .....eeeuviieeeeieeteeese ettt sttt s be b e steereebesreenee e 35
3.3 Técnicas e instrumentos de recolecCion de datosS..........coceverererieieirenene e 35
TR TB I 011V - OSSPSR 35
3.3.2 Cuestionario aplicado en el censo de 1a EMPresa .........cooeveereeereeenereseneneeeeeenes 36
3.5.1 Encuesta aplicada a los trabajadores de la empresa seleccionada...........cccceeveuennenne. 37
3.5.2 Entrevista a abogado especialista en Derecho Laboral ............cccoevveeeenencienveeennnne 52

(07T o114 1] (o X SR 55
LI I o o o TU L) = PPt 55
4.1 TTtUIO € 18 PrOPUESTAL....cviveeeeiecteeteete ettt sttt sbe et e s teera et s re e 55
4.2 Justificacion de 12 PrOPUESTA .......c.coueerieuirieirieirie et 55
4.3 ODjetiVos de 18 PrOPUESLA. ......cvevieeeeeiesieeteriietertesteete ettt sreesaesresseesesreeneenes 55
4.3.1 Objetivo General de 18 PrOPUESTA..........ccevverieierieiieesieeeeie st eae e e 55
4.3.2 Objetivos Especificos de [a PropUESTa.........ccecveviiiveeceneceeeceetecte et 55

4.4 Desarrollo de 12 PrOPUESTA........cceceeciiiieeecieceecte sttt ettt s aa s 56
4.5.1 Creacién de la Fan Page Hablemos D Mobbing, en la red social Facebook. ............. 56
4.5.2 DiSeN0 A 1a FAN PAGE .....ooveieeeieieeeeeeeee sttt sttt e st sne e 56
4.5.3 Difusion de 12 CampPaiia .........ccccveererierieieieeee sttt ae e 59
4.5.4 Piezas PUDIICITAITAS. ....c..cveieieeerieriesesei et 62

(60 1ol (U1 oY =T3PPSR 66
[0=Tolo] g aT=T o o - ol o] o =L PSPPSR 67
21 o [To = =Y i - USRS 68
ANEXOS .ttt e e e st e e e e s e e r e et e e e s s e e raeeeesseaanene 70



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. ;Considera usted que existe un buen ambiente de trabajo? ...........ccccceevveruennen. 37
Tabla 2. ;Conoce usted el cddigo ético y de conducta de su trabajo?..........c.ccceeevervennen. 38
Tabla 3. ;Sus comparieros respetan las diferencias de cultura, sexo y religion? ........... 39
Tabla 4. ;Sus superiores escuchan sus opiniones y lo hace participe de las decisiones?40
Tabla 5. ¢ Su superior lo trata justamente y evita cualquier tipo de favoritismo?........... 41
Tabla 6. ¢ Se ha sentido incomprendido por parte de sus comparieros de trabajo?......... 42
Tabla 7. ¢Siente que frecuentemente lo excluyen dentro y fuera del trabajo? ............... 43
Tabla 8. Cuando se da algun debate o charla sobre algun asunto de su interes, ¢le
interrumpen continuamente impidiéndole eXPreSarse? ........ccovvvveveereesieereereesee e e 44
Tabla 9. ¢Siente que evalUan correctamente su trabajo? ........c.ccceveveevieeieiiese e, 45
Tabla 10. ¢ Lo abruman frecuentemente con sobrecarga de trabajo? ...........cccccceverurenen. 46
Tabla 11. ¢ Considera que con frecuencia sus comparieros distorsionan mal
intencionadamente lo que dice 0 hace en Su trabajo?..........cccovvirenieieie i 47
Tabla 12. ;Cree que se burlan frecuentemente de usted, o hacen bromas sobre su forma
de hablar, CamMIUNGAT, BIC.7 ....ci i s st e s s s r e s e sbeeeeeeans 48
Tabla 13. ;QUE red SOCIAl USA MAS?......cueiiiiiiieiiriece ettt 49
Tabla 14. ;Qué uso le da a las redes sociales con mayor frecuencia?..........c.cccccevevueenee. 50
Tabla 15. ¢ Con qué frecuencia utiliza FacebooKk?............cccceevvevviie i, 51

Tabla 16. ¢ Considera usted que las redes sociales son una de las mejores fuentes de
(07000100 Tod o] o SO 52



INDICE DE FIGURAS

Gréfico 1. ;Considera usted que existe un buen ambiente de trabajo? ...........ccccevveviveveieenenne. 37
Gréfico 2. ¢Conoce usted el codigo ético y de conducta de su trabajo? ........cc.ccecvvvverereienene. 38
Grafico 3. (Sus compafieros respetan las diferencias de cultura, sexo y religion? ..................... 39
Gréfico 4. ;Sus superiores escuchan sus opiniones y lo hace participe de las decisiones?......... 40
Grafico 5. ¢Su superior lo trata justamente y evita cualquier tipo de favoritismo? .................... 41
Gréfico 6. ¢Se ha sentido incomprendido por parte de sus compafieros de trabajo? .................. 42
Gréfico 7. ¢Siente que frecuentemente lo excluyen dentro y fuera del trabajo?........................ 43
Gréfico 8. Cuando se da algun debate o charla sobre algiin asunto de su interés, ¢le interrumpen
continuamente iMpidiENdole EXPrESAISE?........cciiieiiiiii et see et st re e e 44
Gréfico 9. ¢Siente que evallan correctamente SU trabajo?.........ccccvvererierieiesineiesiese e 45
Gréfico 10. ;Lo abruman frecuentemente con sobrecarga de trabajo? ..........cccccevevivevccnenenne. 46
Gréfico 11. ;Considera que con frecuencia sus compafieros distorsionan mal intencionadamente
10 que dice 0 haCe €N SU TrADAJO?........coiiiiriiieiei e e 47
Gréfico 12. ;Cree que se burlan frecuentemente de usted, o hacen bromas sobre su forma de
[EET o] EET o= g 1T 4oL =L (o R 48
Grafico 13. (QUE red SOCIAl USA MAS?.......cvciiiiiiiieieie ettt anas 49
Gréfico 14. ;Qué uso le da a las redes sociales con mayor frecuencia? ..........cccceeeevvveveieennenne. 50
Grafico 15. ;Con qué frecuencia utiliza FACEDOOK?..........cccoiriviiriiiiiiiree e 51
Gréfico 16. ;Considera usted que las redes sociales son una de las mejores fuentes de
(0100010 T [0 Uod T 0 SRS RSRSPRP 52

INDICE DE ANEXOS

Anexo 1. Encuestas a 10S trabajatdores ..........ceecveiieeieieiieece ettt st 70
ANEX0 2. ENtrevista a abogadis .........coveeiiiiiieiieieeece sttt ettt 72
AANEXO 3. INOTAS ...ttt sttt et e bt s bt e b s b e a b et e sbe et enbeeae e b sheenee e 74

Anexo 4. Cronograma Y Presupuesto del Proyecto. ........cccoevrireeerrecsresseceesess s essisessseesnenes 75



Certificacion de Aceptacion del Tutor

Por medio de la presente comunico a Usted que las estudiantes Fanny Irene
Cordova Trivifio y Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio de la carrera de Publicidad han
culminado con el desarrollo del trabajo de titulacion “Andlisis de la Publicidad Social
como herramienta para la prevencion del mobbingen la empresa de servicios
complementarios de limpieza UMARE S.A., ubicada en Guayaquil, Ecuador. Afo
2014” el mismo que fue desarrollado bajo mi tutoria y ha sido concluido con excelentes

estandares.
Agradezco de antemano su atencién

Cordialmente

Lic. Jacinto Jefferson Flores Cagua Mgs.

Tutor de Trabajo de Titulacién



Declaracion de Autoria y Cesion de Derechos de Autor

La responsabilidad por las investigaciones realizadas, recoleccion de datos,
resultados, interpretacion y conclusiones corresponden exclusivamente a las autoras del

presente trabajo.

Fanny Irene Cérdova Trivifio

Cl 1206075556

Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio

C10917270357

Vi



Dedicatoria

Este trabajo esta dedicado a todas las personas que dia a dia luchan por mantener
en alto las ganas de superacion ante las injusticias que suelen presentarse en su vida

profesional.

vii



Agradecimiento

Agradecemos a Dios por habernos permitido culminar esta etapa de nuestras
vidas, a nuestros padres por su apoyo incondicional, sin ellos no hubiese sido esto
posible, A mi compariera de tesis por el esfuerzo mutuo para alcanzar esta meta, a

nuestro tutor de tesis y demas personas quienes nos han ayudado a realizar este suefio.

viii



Introduccion

En este documento se expone el proyecto orientado a analizar la viabilidad de
desarrollar una propuesta de publicidad social para prevenir el mobbing en las empresas
de la ciudad de Guayaquil, considerando que este problema de indole laboral recibe
poca atencidn por los diversos estudiosos del &mbito del trabajo, pero también de otras
especialidades relacionadas directa o indirectamente, como la Publicidad, que podrian

coadyuvar en la toma de conciencia de la referida problematica.

En este sentido, el presente estudio se desarrolla en cuatro capitulos, conteniendo el
primero una descripcién detallada de los antecedentes del problema, con el
planteamiento, su formulacion y delimitacion, la justificacion, sistematizacion y
objetivos, asi como otros elementos que permiten tener una vision panordmica del

principal asunto a tratar.

En el segundo capitulo se presenta la fundamentacién tedrica, describiendo y explicando
los antecedentes referenciales y de investigacion, para lo cual se consultaron algunas
investigaciones nacionales e internacionales sobre esta problematica, principalmente en
el campo del Derecho y la Administracion, pero sin haberse evidenciado la existencia de
trabajos en la especialidad de Publicidad. También se presentan los fundamentos
tedricos sobre Campafa publicitaria, Publicidad 3.0, Herramientas digitales y el Acoso
psicolégico en el trabajo o mobbing, lo cual permite tener una vision mas detallada del

objeto de estudio seleccionado.

El tercer capitulo contiene la metodologia de la investigacion, sefialandose los métodos,
la poblacién y muestra, las técnicas e instrumentos, asi como los instrumentos aplicados

en el estudio, entre otros importantes aspectos.

El capitulo cuarto, finalmente, contiene la propuesta, que consiste en el disefio de una
campafa publicitaria digital que se constituye en la respuesta a la problematica
identificada.



Capitulo 1.
Antecedentes del problema

1.1 Tema

Anélisis de la Publicidad Social como herramienta para la prevencion del mobbing en
la empresa de servicios complementarios de limpieza UMARE S.A., ubicada en

Guayaquil, Ecuador. Afio 2014.

1.2 Planteamiento del problema

Durante el pasar de los afios, la ciudadania del Ecuador va tomando conciencia sobre el
problema del acoso psicoldgico, aunque con mas énfasis en el acoso escolar, sin prestar
atencion o desconociendo por completo de qué se trata el acoso psicolégico en el
ambiente laboral, también conocido como mobbing, anglicismo que alude a la situacién

de atosigamiento u hostigamiento de una persona por dos 0 mas en su fuente de empleo.

El desconocimiento de este problema por la sociedad y la ignorancia sobre su gravedad,
hacen que los perjudicados por el mobbing no sean considerados como victimas por
parte de sus familiares, amigos y compafieros de trabajo, sino como exageraciones.
Asimismo, en otros casos donde se puede identificar el acoso, las victimas no saben qué

hacer ante esta situacion ni a quién acudir.

Estas condiciones posibilitan que el problema aparezca, subsista y se mantenga, cuando

ni el acosador, ni la victima ni los testigos son conscientes de su existencia.

Por otra parte, el desconocimiento de las herramientas que brinda la publicidad,
concretamente el uso que se podria hacer de la Publicidad Social, impide que se llegue a
los trabajadores con mensajes informativos sobre el mobbing, sus caracteristicas, asi

como sus causas Y efectos en los trabajadores y sus familias.

Para una correcta interpretacion de lo que se entendera por publicidad social, sera
necesaria una puntualizacion conceptual, que marque la diferencia entre lo que se
entiende por publicidad orientada a causas sociales o de enfoque de servicio a la
colectividad (campafias de vacunacion, prevencion de accidentes, difusion de los
derechos, entre otros), de lo que es la publicidad digital aplicada a las redes sociales,

que es el tipo de publicidad que se plantea en este estudio, por cuanto el enfoque tedrico



actual denomina a esta nueva forma de publicidad cuyo medio se desenvuelve en las
redes sociales como publicidad social. Para ello, se presenta en el marco tedrico de esta
investigacion dicha precision conceptual, que permitird una comprension clara y

detallada de los contenidos propuestos.

1.3 Formulacion del problema

¢Qué tan efectiva es la publicidad social como herramienta para la prevencion del
mobbing en la empresa de servicios complementarios de limpieza UMARE S.A.?

1.4 Delimitacién del problema

El estudio planteado es de caracter social, por lo que se requiere conocer la efectividad
de la prevencion del mobbing a través de la publicidad social en una empresa. En este
caso, tomamos como objeto de referencia la empresa UMARE S.A, que presta servicios
complementarios de limpieza a TAGSA, administradora del Aeropuerto Internacional

José Joaquin de Olmedo de Guayaquil, Ecuador, afio 2014.

1.5 Justificacion de la investigacion

La justificacion de este estudio es el deseo de promover una cultura de paz y armonia en
el lugar de trabajo, brindando informacion concreta sobre lo que es el acoso psicologico
laboral 0 mobbing, la organizacion toxica y las condiciones que facilitan la aparicién de
esta forma de acoso, asi como pautas para su prevencion y deteccion temprana, y el
apoyo que las victimas de esta forma de hostigamiento pueden y deben buscar.

Académicamente, esta investigacion permitira la aplicacion de los conceptos y
categorias relacionados a la Publicidad Social, en un asunto de interés colectivo, como

es el bienestar en el puesto de trabajo.

En la préactica, se podra hacer uso de diversas estrategias que aprovechen el boom de la
tecnologia 3.0 (Internet por aplicaciones), para lo cual se investigara apropiadamente las

caracteristicas de este medio de comunicacion de alta popularidad en la actualidad.

Ademas, debe tomarse en cuenta que se eligié la empresa UMARE S.A. como ambiente
de estudio, pero los resultados que se describen en la aplicacion de las técnicas de

investigacion, asi como la propuesta que se presenta en este documento, pueden ser
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utilizados en cualquier empresa de servicios, o también productivas, educativas,

sanitarias o de cualquier otra naturaleza, donde se den las condiciones para la existencia

del mobbing, haciendo uso de las tecnologias digitales que existen en la actualidad.

1.6. Sistematizacion de la Investigacion

¢Cudles son las caracteristicas conceptuales y operativas de la publicidad social
digital, y de qué forma permitiria desarrollar una campafia de prevencion del
mobbing en la empresa de servicios UMARE S.A, ubicada en Guayaquil,
Ecuador, afio 2014?

¢Qué se entiende por mobbing y cudl es su interés para las organizaciones en la
ciudad de Guayaquil?

¢Qué estrategias publicitarias deberian desarrollarse para informar y prevenir el
mobbing en la empresa de servicios UMARE S.A, ubicada en Guayaquil,

Ecuador, afo 2014?

1.7 Objetivo general de la investigacion

Determinar la efectividad del uso de la publicidad social como herramienta de

prevencion del mobbing en la empresa de servicios UMARE S.A, ubicada en

Guayaquil, Ecuador, afio 2014.

1.8. Objetivos Especificos de la Investigacion

Identificar las caracteristicas conceptuales y operativas de la publicidad social
digital, y de qué forma permitiria desarrollar una campafia de prevencién del
mobbing en la empresa de servicios UMARE S.A, ubicada en Guayaquil,
Ecuador, afio 2014.

Explicar las caracteristicas del mobbing y su interés para las organizaciones en la
ciudad de Guayaquil.

Determinar las estrategias publicitarias que deberian desarrollarse para informar
y prevenir el mobbing en la empresa de servicios UMARE S.A, ubicada en

Guayaquil, Ecuador, afio 2014.



1.9. Limites de la Investigacion
1.9.1 Limites temporales
Febrero 2015 a Agosto 2015
1.9.2 Limites espaciales

Pais: Ecuador

Provincia: Guayas

Ciudad: Guayaquil

Organizacién: Empresa de servicios UMARE S.A.

1.10. Hipdtesis
1.10.1 General

Es la publicidad social una herramienta efectiva para la prevencion del mobbing en la
empresa de servicios UMARE S.A.

1.10.2 Particulares

e Las caracteristicas conceptuales y operativas de la publicidad social digital
permitiran desarrollar una campafia de prevencion del mobbing en la empresa de
servicios UMARE S.A, ubicada en Guayaquil, Ecuador, afio 2014 con un mayor
grado de efectividad.

e EIl mobbing es una forma de acoso psicologico que deteriora la salud de los
trabajadores, y su conocimiento permitird su prevencion en cualquier
organizacion comercial o social en la ciudad de Guayaquil.

e Las estrategias publicitarias que deberian desarrollarse para informar y prevenir
el mobbing en la empresa de servicios UMARE S.A, ubicada en Guayaquil,
Ecuador, afio 2014 serian: post, videos con dramatizaciones, para mejorar el

clima laboral, etc.



1.11 Identificacion de variables
1.11.1. Variable independiente

La publicidad social

1.11.2 Variable dependiente

Prevencién del mobbing en la empresa de servicios UMARE S.A.

1.1.2 Operacionalizacion de las Variables

Variables Dimension Indicador Técnica
Variable independiente Tecnologica Redes sociales
digitales
Publicidad social Comercial Encuesta
Variable dependiente Laboral
Mobbing Clima laboral
Organizacional

Fuente: Investigacion directa.

Elaboracion: Mercedes Katiuska Sdnchez Cedefio — Fanny Irene Cordova Trivifio.

Capitulo 2.
Fundamentacion Tebrica

2.1 Antecedentes referenciales y de Investigacion
2.1.1 Origenes del término

En cuanto al acoso psicologico laboral, “la expresion atestar o mobbing debe su
actual divulgacion en el mundo laboral, curiosamente a un investigador del mundo

animal, como fue el fundador de la etologia, Konrad Lorenz. Fue este cientifico quien
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en 1968 utilizé dicha expresion al analizar el comportamiento animal en grupo;
concretamente detectd como animales pequefios —cuervos- acosaban o atestaban
conjuntamente a un animal grande —buho- de forma sistemética, para conseguir que

aborreciera o abandonara su situacion proxima a ellos” (Gimeno Lahoz, 2004, p. 32).

La lectura de esta cita textual da paso al analisis de los siguientes conceptos

relacionados:

- Grupo de personas

- Empresa

- Violencia verbal y emocional (psicoldgica)
- Forma sistematica y recurrente

- Tiempo prolongado

- Trabajador

- Destruir la comunicacion

- Victima

- Destruir la reputacion

- Perturbar el ejercicio de sus funciones
- Abandono laboral

- Enfermedad laboral

2.1.2 Mobbing en Ecuador

En la actualidad, al no estar tipificada la conducta del acoso psicoldgico laboral
en ninguna norma legal del Ecuador, se carecen de cifras exactas sobre la recurrencia
del mobbing en el pais. Sin embargo, diversos estudios aportan datos aislados que

pueden ser Utiles para comprender la dimension de este fendmeno:

- En América Latina en general, y en Ecuador en particular, existen pocos
estudios de divulgacion, y la mayoria de ellos se concentran en la descripcion
del fenébmeno, pero al no contarse con una norma legal o sanitaria que la
encuadre con este mismo nombre, se carece de datos estadisticos, y esto es
referido en diversas investigaciones consultadas (Armendariz, 2010; Pazmifio,
2008; Rosas, 2012; Jurado, 2013). Sin embargo, estos mismos investigadores
afirman que el soporte tedrico existente desarrollado en otros contextos,

particularmente Espafa, pueden servir de referencia para aproximarnos



cientificamente al problema, sefialando las siguientes particularidades: son
victimas mas frecuentes mujeres que varones; son mas frecuentes
organizaciones con roles poco claros y reglas mal definidas; los hospitales,
centros de formacion militar, e incluso universidades, pueden ser espacios
propicios para su aparicién, cuando las directivas adolecen de imperfeccion y se

tiende a cultivar la competencia y el individualismo, en vez de la cooperacion.

- En Ecuador, como se anticipd, son pocos los estudios sobre este tema, y sélo
uno de ellos explora la frecuencia de casos, aunque con una muestra muy pobre
como para considerarse representativa, pero segun la cual aproximadamente el
8% de los trabajadores encuestados en la ciudad de Quito, sobre una muestra de
130, habrian sufrido algun episodio relacionado con el mobbing (Armendariz,
2010, pag. 121).

- El acoso psicologico forma parte de los riesgos psicosociales en el ambiente
laboral, por lo que la normativa de seguridad social contiene algunas
disposiciones al respecto, aunque sin especificar nada sobre el mobbing.

2.2 Marco teorico
2.2.1 Campanfa publicitaria

Kotler & Armstrong (2013, pags. 439-444) sefialan que en una campafa publicitaria o
de marketing se persiguen como objetivos encontrar, atraer, retener y aumentar los
consumidores de determinado producto, meta al crear, entregar y comunicar valor

superior para el cliente.

Se conoce como camparia publicitaria a “un plan de publicidad amplio para una serie de
anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios publicitarios
durante un periodo especifico de tiempo ya sea este corto o largo plazo” (Cutlip &
Center, 2001, p. 30).

De esta forma, (Feliu, 2010) define la publicidad como “toda forma de comunicacion
realizada por una persona fisica o juridica, publica o privada, en el ejercicio de una
actividad comercial, artesanal o profesional, con el fin de promover de forma directa o

indirecta la contratacion de muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones”.



Es decir, la publicidad y con ello una campafa publicitaria, tiene como objetivo
primordial promover determinada estrategia 0 medio de una empresa durante
determinado tiempo con el fin estimular la demanda comercial del objeto o sujeto que se
difunde.

Por su parte, argumenta Rodriguez (2012, pag. 291) que se puede definir la campafa
publicitaria “como el conjunto de estrategias que tienen como objetivo fundamental dar
a conocer un producto o servicio al usuario, empleando para ello todos los medios que
se tienen a disposicion. Y cuyo disefio se basa en el intento de impactar en un grupo

clave de objetivos y su vida temporal suele ser corta”.

La campafia publicitaria puede ejecutarse con los medios de comunicacion masiva
tradicionales (radio, television, prensa escrita), pero también con otros medios
alternativos, como los pasacalles, gigantografias, distribucion masiva de folletos o
tripticos, entre otros. La tendencia actual es el uso de la tecnologia 3.0, de la cual las
redes sociales son uno de los vehiculos preferidos en la actualidad, y sobre cuyo punto
se explicard con mas detalle en un apartado posterior.

Para complementar su fin los publicistas persiguen diversas estrategias publicitarias y

de promocion, logrando que el mensaje o impulso del producto llegue al consumidor.

Es importante aclarar en el presente caso se trata de una campafa publicitaria no
comercial. Este tipo de campafas no persigue un fin econémico sino promover ideas,
causas sociales y combatir actitudes en favor del bien puablico. Asi, la presente
investigacion, persigue promover el mejoramiento del clima laboral en una empresa
privada. Ademas, por el propoésito del estudio, se trata de una campafia publicitaria
preventiva, no sancionatoria ni de denuncia, pues como su propio nombre indica, se
encarga de prevenir a los grupos sociales sobre determinado evento. A partir de ello los
informa, les muestra imagenes y anuncios que develan abiertamente la posible realidad
(Rodriguez, 2012).

Se hace esta aclaracion para evitar que el lector no entendido con la materia confunda la
materia interdisciplinaria u objeto de la campafia publicitaria (tematica social-laboral)
con la disciplina especifica de la publicidad social, o publicidad 3.0, sobre la que se

explica en el siguiente subtitulo.



Es importante para la creacion de una campaia publicitaria en referencia a tan necesario

tema trazar las pautas y sefialamientos pertinentes para el desarrollo eficiente de la

misma. Por ello y siguiendo las pautas trazadas por Rodriguez (2012, pags. 292-293) se

enumeran a continuacion una serie de cuestiones fundamentales para el desarrollo de

una campafia publicitaria de origen social, enfocada en correspondencia con la

investigacion y los objetivos que la misma propone:

Definir los objetivos correctamente: en este apartado deben exponerse los
objetivos trazados por la empresa para el desarrollo del cometido
propuesto. En relacion al tema de la investigacion los objetos estarian
encaminados a tratar la prevencion del mobbing desde las pautas de una
campafa publicitaria social. Otro de los objetivos que podria exponerse
seria el de mostrar al publico sobre las novedades empresariales que
propone; para de esta forma familiarizar a los clientes con los objetivos

gue propone asi como convertirlos en posibles clientes de la misma.

Briefing: se trata del documento en el cual van reflejados los elemento y
herramientas que conforman el plan de marketing. Asi, dentro del mismo
van expuestas las caracteristicas del objeto de la campafia, los canales de

comunicacion que se van a emplear entre otras.

Creacion del mensaje: se exponen los beneficios que proyecta la
campafia. La importancia de que los trabajadores conozcan no solo las
caracteristicas que presenta esta presién que puede ser ejercida hacia
ellos, sino las formas que tienen de evitarla y con ello denunciar esta

tendencia en pos de respetar sus derechos.

Soporte empleados: a partir del mismo se definen los canales mas
eficientes a traves de los cuales el mensaje llegara a los trabajadores o al
publico espectador en sentido general. Del mismo dependera el disefio y
el mensaje. De esta forma debe ir enfocado en elementos con los cuales
se sientan identificados como eslogan de la empresa o elementos

puntuales de la misma.
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e Coordinacion y puesta en marcha: cuando se ha desarrollado la campafia
se reciben resultados sobre la aceptacion o desaprobacién de la misma.

En esta sentido van enfocados posibles y necesarios cambios en ella.

e Medicion de resultados: estan en relacion con la coordinacion y puesta en
marcha, pues realiza un anélisis de los resultados obtenidos y asi conocer
si los objetivos trazados en la campafia fueron cumplidos y en qué

medida.
2.2.2 Publicidad 3.0 o publicidad social

Una de las principales limitaciones en un estudio de estas caracteristicas es la
unificacion de criterios conceptuales, y sin duda, al menos durante algin tiempo mas, el
término “publicidad social” todavia serd ambiguo, pues mientras por una parte indica un
tipo de publicidad por el que se busca influir en un comportamiento determinado, a fin
de lograr un propdsito de beneficio colectivo (consumo de drogas, comida chatarra,
proteccién ambiental), por otra esta la interpretacion de que se trata de una nueva forma
de hacer publicidad en la era digital, aprovechando los espacios generados por las redes

sociales.

Asi se propone definir la Publicidad 3.0, o también denominada Publicidad Social, la
cual surge en el intermedio de dos grandes acontecimientos que marcaron el siglo XXI:
“la crisis economica mundial del 2009 y el boom de las redes sociales en Internet”, de
esta forma comienza un nueva era de comunicacion global, “donde los usuarios
convierten en un estilo de vida la opcién de fascinarse con saber y transmitir qué pasa
en cualquier lugar y momento” (Hernandez M. J., 2010). La siguiente cita resulta basica

para fundamentar esta distincion:

En la Publicidad 3.0, las marcas buscan llamar la atencion de consumidores
responsables. De ello se desprende la certeza de que las empresas y los artifices de su
comunicacion han de hacer algo méas y algo distinto de lo que siempre se ha hecho y de
lo que siempre se creyd que se deberia hacer: poner sus habilidades como vendedores al
servicio de fines socialmente responsables (Castellblanque, 2005, pag. 31).

La publicidad 3.0 es un tipo de “Publicidad interactiva que se distingue de su sucesora,

la Publicidad 2.0 o Publicidad por Clic al consistir en una dindmica de comunicacion
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horizontal en la cual las marcas no gozan de espacios reservados para su comunicacion,
sino que estan obligadas a participar en los medios tal como lo hacen los usuarios
comunes. La interaccion a través de redes sociales es un distintivo de esta forma de
publicidad; no obstante, en lo sucesivo se vera que Publicidad 3.0 es un reto completo y
complejo de innovacion para las marcas, que trasciende de sus ejecuciones

comunicacionales en los distintos medios” (Hernandez J. M., 2010).

Es decir, la Web 3.0 resulta més liberada en relacion al medio o al equipo tecnoldgico
que se utilice para su acceso. A diferencia de sus predecesoras la Web 1.0y 2.0, a través
de las cuales solo se podia adquirir informacion. A partir de ello, se fundamenta como
un medio en cual los usuarios pueden interactuar pero desechado aquellos mensajes que
no sean de provecho para los mismos. Ademads, prioriza elementos técnicos y
tecnoldgicos que facilitan su rendimiento, pues estd enfocada en darles facilidades a sus

consumidores, a su integracion y desarrollo como seres sociales.

De esta forma es valido destacar el concepto propuesto por (Pérez, 2010), autor que
comprende como publicidad social “aquella que utiliza los datos del perfil declarado de
un usuario, sus contactos sociales e informacion de sus relaciones con otros usuarios”.
Es decir, dicha via publicitaria se vale de las publicaciones e interacciones que un
usuario determinado ha compartido en las redes sociales y con ello de los “amigos” que
conforma su grupo de contactos, pues seran orientados por el usuario sobre la compra
de determinado objeto o producto, extendiendo asi la informacion y promocion sobre el

mismo. Elementos bésicos para el éxito de una campafia publicitaria.

Se puede considerar, al mismo tiempo, como una extensién o rama de la publicidad en
sentido general, la cual se atribuye elementos puntales de la de su antecesora, pero a la
vez se nutre de caracteristicas propia que van proyectadas a cumplir su objetivo social.
Asi refiere Feliu (2010), cuando afirma: “Si se entiende que la publicidad es un
instrumento del marketing dirigido a los publicos extremos, podemos considerar a la

Publicidad Social como una extension de la publicidad”.

La publicidad social, como lo indica este concepto, trasciende el estimulo de las
compras o el consumo (beneficio a corto plazo), para orientar dicho interés hacia
diversas causas sociales que procuren el bienestar de la colectividad, sea por incentivar
el compromiso de la proteccion al medio ambiente, prevencién en la salud, consumo
responsable de recursos u otro cualquiera (beneficios a largo plazo). Ademas, estimula
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la participacion de la comunidad en cualquier asunto que se debata. En esta forma de
publicidad lo importante no es vender, sino comunicar, pues no basta con ofrecer algo
(en este caso, informacién), sino que se estimula la respuesta del publico

(retroalimentacion).

Asimismo, debe considerarse que la publicidad en las redes sociales presenta dos
caminos de desarrollo, a diferencia de lo que sucede con la publicidad tradicional (De
Salas, 2010):

1. La publicidad social que actGa a modo de prescripcion entre iguales.
2. El desarrollo de los tratamientos de bases de datos sobre la conducta en la Red
0 navegacion que permiten que la publicidad sea aceptada por lo idonea y afin al

usuario.

En correspondencia con la tecnologia y las caracteristicas que propone, deben ir
enfocadas en este medio las normativas para la promocion que acepten de forma idonea
los usuarios. Asi, se presentan cinco caracteristicas que se deben tener en cuanta en el
momento de realizar dicha actividad propagandistica y de las cuales se desatacan las
mas eficaces para el desarrollo de la investigacion. Al respecto Rodriguez (2012, pég.

290) ha expresado:

¢ Nunca realizar actividades directas de venta o promocion: Se considera que lejos
de marcar de forma directa el usuario puede perder la confianza y confinarse a
un desinterés por el medio.

e Conseguir recomendaciones: Generar confianza con el usuario, conectar y
recibir su estimulo o aprobacion a partir de determinado comentario.

e Utilizar contenido y lenguaje adecuado: La estrategia debe ajustarse al medio al
cual representa y donde desarrolla la campafia de promocién. Es decir un
lenguaje que se ajuste al publico usuario.

e Socializar y construir comunidad: Es importante crear una red de usuarios que se
identifiquen y comprometan para facilitar la socializacion y compromiso entre
los vinculos que se involucran.

o Eliminar el trabajo con prisa: Para generar una campafia promocional los

objetivos deben trazarse en un espacio de tiempo acorde con la proteccion de la

13



misma. Es importante generar confianza, conformar un grupo de usuarios

comprometidos e involucrados con la misma.

Es importante destacar ademas, que este medio engloba a miles de seguidores con el
objetivo de producir y divulgar informacion util, “que no acta como aclaradores
artificial de consumo (...), puesto que su finalidad es crear una sobretension de la
demanda” (Feliu, 2010). Para su proyeccion se vale de determinados medios visuales
como iméagenes, fotos y videos asi como otros que permiten una interaccién dindmica e

instructiva.

Estructuradas como una constante necesaria en el mundo actual, las redes sociales han
desarrollado “un nuevo tipo de mercado de contenido (...), del cual se ha servido la
industria publicitaria para maximizar la eficacia de la publicidad en este amplio y
necesario medio” (Pérez, 2010). Entre las modalidades que se han desprendido de esta
nueva sistema de comunicacion se destacan la publicidad social (on line social
advertising), la basada en el comportamiento del usuario (on line behavioural
advertising). Asi como la enfocada en la segmentacion por basqueda de palabra clave,
la fundada en segmentacion contextual, la basada en segmentacion geogréafica o en la re-

targeting”. Teniendo la primera especial desarrollo dentro del area publicista.

En los dltimos afios, con el desarrollo de la tecnologia digital y los medios de
comunicacion masiva, Internet se ha convertido en una plataforma de informacion que
promueve las estrategias comunicacion a determinadas sectores del grupo empresarial;
proporcionandoles a los mismos un ascenso a gran escala en las plataformas de
mercado. En correspondencia ha argumentado Rojas (2011, pag. 15) que “Las redes
sociales representan una nueva tendencia publicitaria en relacién con otros canales de
comunicacion, debido a que logran establecer una oportunidad efectiva por tratarse de

un medio viral y masivo que cubre segmentos imaginables”.

A través de estos recursos las compafias han establecido, mediante los medios
digitales, campafias efectivas que personalizan las relaciones entre vendedor y usuario;
al comprender que las ideas y pautas trazadas deben ir enfocadas en correspondencia
con los requerimientos e insuficiencias de los mismos. De esta forma, podemos afirmar
que las redes sociales han transformado todo los que se conocia como publicidad

tradicional, creando con ello una mejora inmediata de la actividad comercial, “ya que le
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brinda al empresario una ventaja competitiva que le permite realizar marketing
colaborativo, investigar las necesidades de los consumidores y crear una interrelacion

con los mismos” (Rojas, 2011, pag. 16).

Asi, como el concepto de publicidad ha cambiado, también con él el papel del usuario.
Quien en pos del desarrollo busca informacion transformadora y original. De esta
forma, se develan al publico las caracteristicas con las cuales se identifica el producto,
creando asi un sistema dinamico de comunicacion que permite conocer el sentir del
consumidor hacia el producto ofrecido. A partir de esta accion reciben el nombre de
“prosumidores”, los cuales protagonizan roles como: Participar y compartir
experiencias. Interactuar con las marcas. Aportar ideas a la marca. Actuar como

expertos de la marca (Rojas, 2011).

En dependencia de lo expuesto se pude determinar que el uso de las redes sociales como
factor clave para la difusion de la publicidad, garantiza un aumento de la productividad
y eficiencia, establece vinculos entre el consumidor, la empresa y el producto,
convirtiendo al primero en “prosumidores”, COmMo Se mencion0 anteriormente, a los
cuales se les puede conocer y a partir de sus necesidades orientar los objetivos de la
empresa, reestructurar el presupuesto econémico trazado en los primeros momentos, asi

como mejorar las estrategias publicitarias.

A partir de las redes sociales, se establecen una serie de ventajas publicitarias que
favorecen a la organizacion, estructura econémica, viabilidad del servicio o la oferta, el
tiempo y la relacion con el usuario. A favor, han expuesto Llorente, Bartolomé &
Navarro (2013) varios puntos para hacer de la campafa publicitaria un efectivo medio a

través de las redes sociales. Asi tenemos:

* El predominio del lenguaje visual frente al textual.

* La apuesta por una publicidad fundamentalmente de producto, en la que se
presentan los nuevos modelos de la coleccion (un 98% de las piezas
analizadas).

» Un mayor recurso al formato publicitario organico, que aparece en forma de

notificaciones en el tabléon de los usuarios.
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 Recurrir a los famosos como coprotagonistas de las piezas. Es decir, se
emplea la imagen de los famosos para lograr una asociacion de sus valores a

los productos y la marca.

A través de estos medios se expone informacion generalizada del usuario y los datos
personales del mismo como su edad, nombre, ocupacion estatus social entre otros;
elementos que conjugan un avanzado conocimiento sobre el mismo, y con ellos las
lineas a las que debe estar dirigido el beneficio para su aceptacion. Ademas, incluye su
fuente de contactos a los cuales puede extenderse el programa publicitario. Al respecto
ha expresado (Pérez, 2010) que:
Tal informacion incluye datos relativos a los gustos, intereses del usuario e
incluso, en ocasiones, imdgenes y fotografias. Esta informacion ‘social' alcanza
ademas a otras conexiones que el usuario puede mantener con su red de amistades
que también forman parte de ese servicio (por ejemplo, su relacion sentimental
con otro usuario) y, asimismo, a cualquier tipo de interacciones que lleve a cabo
con otros usuarios on line, como puede ser el de informar sobre nuevas amistades

al resto de contactos de su red.

Es importante destacar que la publicidad social no solo se queda en este aspecto de
dotar y recibir informacién de determinado usuario, sino que puede llegar a mas alla,
pues absorbe ademas los comentarios y recomendaciones de los integrantes de su muro;
pues a través de las redes se establece todos un engranaje social en el que pueden
mostrar su desagrado o aprobacién hacia la accion publicista. “De este modo el usuario
puede convertirse, sin saberlo, en una especie de prescriptor involuntario del producto o

empresa con la que ha interactuado” (Pérez, 2010).

En correspondencia con los preceptos anunciados, la industria publicitaria ha
establecido varias lineas para organizar y regular sus actividades, persiguiendo siempre
como base la manera de ser de los usuarios, asi, bajo estas premisas surge Global

Principles for Self-Regulation in Online Behavioral Advertising.

Los beneficios que se le atribuye a esta publicidad social orientada y basada en los
medios y redes sociales se enumeran como: mayor segmentacion del publico objetivo;

es decir, la camparia se orienta hacia un publico determinado el cual puede elegir y
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diferenciar a partir de la informacion que los usuarios portan durante su navegacion o
transito por las mismas, ya sea su nombre edad, interés social, lugar de residencia,
aficiones etc. Ampliacion del area geografica de accion; a partir de la interaccion
universal con los grupos de amigos se extiende la comunicacion a diversos ambitos
geograficos fuera del origen de la campafia, extendiendo, de esta forma, su divulgacion.
Ampliacion del area temporal de accion (24horas x 365 dias); en consecuencia con la
ampliacion de los objetivos pautados por la campafia, dado por la interrelaciéon de los
usuarios se extiende el tiempo estimado para la su realizacion. Altas rentabilidades para
un presupuesto minimo; el uso de las redes sociales y la mediacion del conocimiento de
la campafia proporcionado por los usuarios hace que el presupuesto econémico sea
rentable para la misma, puesto que se disminuye el gasto en la programacion.
Interactuar con los usuarios web con ventas, contactos comerciales, marca, etc.; el uso
del medio permite una comunicacién efectiva entre los programadores de la campafa y
los usuarios mismos, permitiendo debatir sobre la efectividad o desagrado hacia los
beneficios ofrecidos. Como ejemplo se puede enumerar el botén incluido dentro del
propio anuncio | like (me gusta) (Optimiz, 2013).

2.2.2 Herramientas Digitales

En la actualidad, se ha venido desarrollando una serie de cambios en la cultura y la
sociedad, sustentados en la nuevas Tecnologias de Informacion y Comunicacién
(TIC’S) que dan forma a las herramientas digitales, donde las personas buscan cada vez

mayor participacion e interaccion directa con los diferentes publicos.

Al respecto (Pastor, 2009) ha mencionado que las Tecnologias de Informacion y
Comunicacion no solo han contribuido al desarrollo del ser humano, sino también a
aumentar las prestaciones o servicios de los dispositivo tecnolégico. Formulando de esta
forma, nuevas formas de ver la vida y una revolucion generalizada de todo el sistema de

comunicacién conocido.

Las herramientas digitales son un conjunto de medios no convencionales basados en
plataformas tecnoldgicas. Se caracterizan por facilitar a los usuarios el acceso a
contenidos mediaticos desde cualquier lugar y en cualquier momento y comunicar a

través de textos, imagenes y videos entre una 0 mas redes.
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Tienen varios usos en dependencia del medio a aplicacion par a cual se utilicen:
(Wadke, 2001).

e Facilita la comunicacién por diversos medios digitales desde diversos lugares
del mundo.

e En pedagogia se utilizan para hacer mas dindmico el trabajo dentro del aula,
pues funcionan como material de apoyo.

e Se utilizan en investigacion y en el manejo de documentos tanto para mostrar la
informacion como facilitar el archivo de la misma pues permite crear bases de

datos asi como archivos digitales.

Para su desarrollo existen varios software los cuales se definen en dependencia de

las necesidades de los usuarios. Se clasifican en: (Wadke, 2001).

o CMS(Content Management System)
e Redes Sociales

e Lector de RSS

e Marcadores Sociales

o Edicion Multimedia

o Publicar 2.0

e FTP Gratuitos

e Acortadores de URL

o Disco Virtual

e Streaming

Existen diversas herramientas digitales de todo tipo y para toda necesidad. La idea es
identificar cual o cuales se acoplan a nuestro publico objetivo. Para ello, sera necesario

examinar algunas de ellas, de forma que se plantee la eleccion apropiada.

2.2.2.1 Blogs

“Los blogs son paginas web personales que a modo de diarios en linea, han puesto la
posibilidad de publicar en la red al alcance de todos los usuarios y en los contenidos no
en la programacion ni en el disefio, brinda la opcién de subir a la red contenidos propios

intermediarios” (Isaac, 2006, pag. 16).
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Sin duda los blogs se han convertido en una fuente de informacion que cada dia crece
mas; muchas empresas e individuos particulares ya cuentan con uno para publicar sus
articulos, fotos, videos y demaés sin la intervencion de un tercero como ocurre con los

medios de comunicacion tradicionales.

Por otro lado, a diferencia de las redes sociales, en blogs no existe un limite de espacio
y cualquier persona con acceso a internet, tiene la posibilidad de acceder a la

informacion.

Los blogs tematicos, nos dan la oportunidad de conocer las opiniones de las personas

en temas especificos.

Esta herramienta digital, no nos limita a tener una sola cuenta, o un solo blog, todo lo
contrario, podemos crear el nimero de blogs que nosotros queramos, esto nos brinda la
posibilidad de interactuar de manera segmentada, llegando a cada grupo con mensajes
diferente. Por ejemplo, crear un blog acerca de inseguridad de la ciudad, donde
cometamos acerca de lo que ocurre, interactuamos con personas a las que les interesa
este asunto y planteamos soluciones respaldadas con la retroalimentacion recibida asi

podemos crear blogs de medio ambiente salud y ademas temas de interés social.

En la web, existen diversas plataformas que nos permiten crear blogs, cada una con sus

caracteristicas particulares, entre las principales tenemos:

Blogger: Es la plataforma mas usada. Pertenece al portfolio de servicios de Google, es
gratuito, y esta disponible en 100 idiomas, Blogger, cuenta con una gran cantidad de
plantillas que pueden ser editadas para crear el disefio que vaya a la tematica especifica.

Manifiestan varias funcionalidades como:

o Editor de entradas WYSIWYG, que pueden ser programadas.

« Disefiador de plantillas, que permite personalizar el aspecto del blog sin saber
cadigo.

e Publicacién en dominios personalizados, cambiando la direccidn de publicacion por
defecto en blogspot.com a cualquier dominio de internet.

« Adicion de imagenes y videos a través del editor de entradas.

e Acceso publico o restringido al blog.

e Archivo anual, mensual, semanal o diario de entradas de blog.
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« Vistas dindmicas, que permiten visualizar el contenido de un blog a través de una
interfaz que aprovecha las bondades de jQuery, HTMLS5 y CSS3.

 Plantillas para dispositivos moviles.

o Comentarios opcionales en entradas y paginas del blog, con respuestas de segundo
nivel.

« P4ginas asincronas con contenido estatico.

o Publicacién a través de teléfonos celulares (moviles) mediante mensajes de texto
Servicio de mensajes cortos, mensajes de texto multimedia Sistema de mensajeria
multimediay  aplicaciones  oficiales para  dispositivos con  sistemas
operativos i0S oAndroid.

o Publicacion a través de correo electrénico.

WordPres: Esta plataforma estd enfocada a la creacion de cualquier tipo de sitio. Tiene
version gratuita y pagada. También cuenta con temas o plantillas para disefio de blog.
La diferencia, es que brinda la opcion de crear tu propio URL. Presenta varias
facilidades como (Aubry, 2011):

« Fécil instalacion, actualizacion y personalizacion.

o Actualizacion automatica del sistema implementada en la version 2.7.

« Multiples autores o usuarios, junto con sus roles o perfiles que establecen distintos
niveles de permisos (desde la version 2.0).

 Sitios con varios blogs (a partir de la version 1.6).

« Capacidad de crear paginas estaticas (a partir de la version 1.5).

« Permite ordenar articulos8 y paginas estaticas en categorias, subcategorias y
etiquetas.

e Publicacién mediante correo electrénico.

« Importacion desde Blogger, Blogware, Dotclear, Greymatter, Livejournal, Movable
Type y Typepad, Textpattern y desde cualquier fuente RSSdesde .

o Guardado automatico temporizado del articulo como borrador (a partir de la version
2.2).

o Permite comentarios y herramientas de comunicacion entre blogs
(Trackback, Pingback, etc).
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Tumblr: La principal caracteristica de esta plataforma es que nos permite personalizar
el dominio de nuestro blog, a la vez que nos brinda la opcién de realizar publicaciones
via correo electronico, Otra ventaja importante, es que podemos realizar publicaciones

automaticas a través del Twitter o Facebook.

La eleccion de la plataforma depende de nuestras necesidades comunicacionales, asi
como de los temas que vamos a plantar y la audiencia con la que queremos compartir

dicha informacion.

2.2.2.2 Péginas Web

Las paginas web por su lado, tienen una gran variedad de opciones de programacién y
disefio segun las necesidades y objetivos de la campafia. Puede generar una
comunicacion unilateral, esto quiere decir de una sola via; los propietarios de los sitios

web pagan anualmente cierta cantidad.

En el ambito empresarial, es recomendable crear paginas web interactivas, para generar
una comunicacién de doble via. Se puede tener un espacio para conocer la opinion de la
ciudadania y generar debates incluso, es posible programar un chat para interactuar con

la audiencia en tiempo real.

Es preferible crear una pagina web, no muy cargada, en una plataforma ligera y simple
de navegar. Gestionar estratégicamente todos los contenidos, incluidas fotos, videos que
vamos publicar. No es muy factible, realizar animaciones flash ya que la pagina se

vuelve lenta al navegar.

Es preciso plantease objetivos estratégicos para la ceracidon de una pagina web, hay que
considerar temas como imagen visual, contenidos y frecuencia de actualizacion. No
agrega ningun valor abrir una pagina web que no esté actualizada o no tenga contenidos

relevantes para usuarios.

2.2.2.3 YouTube

YouTube es un sitio web donde los usuarios pueden subir, compartir y reproducir
videos. Fue creado en el afio 2005, y unos afios mas tarde fue adquirido por Google, su

propietario actual. Es el sitio web de video mas usado en internet.
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En el campo de la publicidad, YouTube se ha convertido en una herramienta muy usada
para la divulgacién de mensajes propagandisticos. Muchas empresas abrieron sus
propios canales través de los cuales emiten mensajes audiovisuales que en algunas

ocasiones no los pueden transmitir en los medios convencionales de comunicacion.

En Ecuador, varias empresas crean cuentas andnimas 0 a Su Vvez supuestas
organizaciones de protesta que suben y comparten videos, denuncia o parodias con el
objetivo de desprestigiar a sus opositores. La cantidad de usurarios, comparten estos
videos en diferentes sitios web, El video parece cobrar una especial importancia como
transmisor de mensajes ideoldgicos y su difusion a través de la red genera nuevas

actitudes en el panorama.

YouTube posibilita la creacion de debate dentro de este espacio, con la diferencia que
no existe una respuesta inmediata, sino, se evidencia una predisposicion a la reflexion,
lo que genera que los comentarios expuestos sean mucho mas inteligentes y mejor

pensados, con un fondo ideoldgico justificado.

Los canales de YouTube, son espacios personalizados, que contienen una pequefia
descripcion de la empresa, el logotipo, e informacion de relevancia. En este canal
podemos encontrar todos los videos que han sido publicados, el canal de suscriptores,

todos los comentarios que han posteado y conocer su identificacién en YouTube.

YouTube es principalmente propagandistico, un canal de difusion de informacién

audiovisuales en el que esta circula de arriba hacia abajo.

2.2.2.4 Redes Sociales

“Las redes sociales son comunidades virtuales donde los usuarios interactian con
personas de todo el mundo con quienes encuentran gusto o intereses en comun.
Funcionan como una plataforma de comunicacién que permite centralizar recursos,
como fotos y videos, en lugar facil de acceder y administrado por los usuarios mismos”,

(Castro, 2013, pag., 42).

Las redes sociales han pasado a ser de vital importancia, debido a que son un medio de
comunicacion que llega a masas, como los medios de comunicacion convencionales,
pero con la diferencia que estas no tienen muchas limitaciones, Esta comprobado el

poder que ejercen estas herramientas, ya que son un medio donde toda la ciudadania que
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tiene acceso puede comunicarse libremente y generar debates, convocatorias, protestas,
realizar campafas y hasta botar presidentes y dictadores, este es el caso de la
“Primavera Arabe”, que consiste en una serie de alzamientos populares en los paises

arabes principalmente del norte de Africa, a través de redes sociales.

Las redes sociales mas usadas en el Ecuador, segun el estudio realizado por la empresa
Stat Counter Global Stant, son Facebook con un 80% seguida, con la gran diferencia,
por Twitter con un 10%. Este estudio fue realizado entre enero de 20132 enero 2014.

Las redes sociales mas utilizadas para la publicidad son: Facebook, Twitter, blogs,
YouTube y Linkedin. Cada una con sus caracteristicas independientes nos permiten
realizar campanas digitales. Es preciso saber elegir cuales se acoplan mejor a nuestros

objetivos comunicacionales. A continuacion vamos a conocer mas de ellas.

Es importante mencionar, como caracteristica esencial en el uso de las redes sociales,
que se convierten en un lugar de socializacion de personas en sentido general, sin
distincion de creencias, gustos o culturas. Es decir, son una via que facilita un amplio
espectro de comunicacion y culturizacion. Asi podemos clasificar que la interactividad,
la decision de los usuarios a formar parte de los medios y elegir los elementos que
determinen o consideren para ello, por voluntad propia, son factores claves para definir

este sistema.

2.2.2.4.1 Facebook

A raiz de los cambios que se han producido en el mundo de la publicidad y el
marketing, se ha incrementado a los mismos la red social conocida como Facebook. La
cual ha desarrollado la percepcion y valoracion de los usuarios en relacion a las
campafas publicitarias, creando “un mundo personalizado de interactividad,
conversacion, nuevos patrones de comportamiento, de negocios; en resumen nuevas

perspectiva del ver el mundo en relacién a esta tematica.

La red social Facebook, fue creada por Mark Zuckerberg junto con Eduardo Saverin,
Chris Hughes y Dustin Moskovitz. Originalmente era un sitio para estudiantes de la
Universidad de Harvard, pero al poco tiempo abrid su red para personas de todo el
mundo. Desde sus inicios en el 2004, Facebook ha crecido vertiginosamente, ahora

tiene traducciones a 70 idiomas y alcanza cerca de mil millones de usuarios.
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A mediados de 2007 Facebook en espafiol gener6 un mundo virtual donde las personas
al ser “amigos” interactan entre si, sin importar el lugar donde se encuentren,
“Facebook es la red de redes, el Rey de las Redes, la red mas grande del mundo, que
cambid para siempre el modo de relacionarnos y entretenernos” (Llavina, 2011, pag. 37)

Facebook cuenta con dos modalidades.

Perfil de Usuario: este perfil fue creada para personas naturales. Cualquier persona con
un correo electrénico activo puede crear una, siempre y cuando acepte las politicas de
usuario. En este perfil los usuarios suben su informacion personal, y crean una red de

amigos. Las principales caracteristicas de este perfil son:

e Biografia: es el perfil del usuario, reemplazar al “Muro”. Se trata de una linea
de tiempo, que se presenta todas las publicidades realizadas desde la apertura de
la cuenta ordenadas cronolégicamente. Contiene algunas mejoras, como por
ejemplo, fecha exacta de publicaciones actualizaciones de estado, comentarios,
etc.

e Lista de amigos: los usuarios pueden agregar amigos que también tengan una
cuenta activa, para esto Facebook posee herramientas de busqueda y sugerencia
de amigos. Esta puede ser considerada la caracteristica principal de esta red
social, ya que permite encontrar personas con las que se ha perdido el contacto
sin importar que se ha perdido el contacto sin importar que estén en cualquier
rincon del mundo.

e Chat: Facebook posee su propio servicio de mansajes instantanea en
computadoras o cualquier dispositivo movil, permitiendo que los usuarios
interactlen en tiempo real, eliminando las barreras de tiempo y lugar.

e Grupos: Esta opcion de Facebook permite que los usuarios hagan grupos de
amigos que tengan intereses en comun. En estos grupos, los integrantes pueden
compartir informacion relevante, afiadir fotos, videos, mensajes. Sin embargo,
existen politicas claras para la creacion de grupos, entre la cual se incluye la
prohibicion de grupos con tematicas discriminatorias o que incidente al odio y
falte al respeto y la honra de las personas.

e Mensajes: Permite intercambiar mansajes entre usuarios de Facebook, sin la

necesidad que sean ‘“amigos”, esta opcion puede ser personalizada por cada
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usuario. La diferencia con el chat es que estos mensajes no dependen de que el
usuario esté conectado.

Fotos: los usuarios pueden subir alrededor de 1000 fotos por album. Compartir
sus momentos con sus amigos y generar una interaccion en su red.

Videos: Facebook también permite a los usuarios subir videos ya sea de algln
sitio web como YouTube o archivos alojados en el PC.

Boton “Me gusta “: Esta funcion valora el agrado de una publicacion, una foto,
un cometario o cualquier actividad que se realice mano con el dedo pulgar hacia
arriba.

Eventos: Los usuarios pueden crear eventos e invitar a sus amigos; modificar la
privacidad ya que puede ser publica o privados. Esta herramienta también nos
permite crear listas de amigos confirmar y que ellos puedan publicaciones.

Fan page: el segundo tipo de perfil es le Fan Page, que fue creando
exclusivamente para organizaciones, empresas. famosos, politicos y marcas
reales.

Fue disefiado para promover relaciones directas ya sean comerciales o
comunicacionales con audiencias afines a su target. Entre las principales
caracteristicas de este perfil se destacan:

Seguidores: reemplazan a los “amigos” del perfil tradicional. Son usuarios que
indican que les gusta la pagina y se convierten en seguidores de la misma; de
esta manera empiezan a interactuar con el sitio y a enterarse de la actividades y
publicaciones que se realiza.

Privacidades: Toda la informacion de estos perfiles es publicas y esta
disponible para todos los usuarios de Facebook.

Botdn me gusta: Cualquier usuario esta habilitado para darle “like” a la pagina,
indicando que le gusta lo que le permite conectarse a ella para recibir
actualizaciones de noticias. No se limita el nimero de personas a las que pueden
gustar una pagina.

Administracion de la pagina: Los administradores pueden compartir
publicaciones utilizando el nombre de la pagina Las publicaciones de las paginas
aparecen la seccion de las personas a las que les gusta la pagina.

Eventos : Este perfil, al igual que le anterior nos brinda la opcion de crear

eventos
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e Anuncios: son espacios publicitarios que se ubican en la parte derecha de la
pagina de noticias de los usuarios. Consiste en publicar un anuncio de maximo
135 caracteres, que contiene una imagen de perfil, un texto titular y un enlace
directo a la pagina de la organizacion o personaje.

e Estadisticas: Un perfil de Fan Page a los administradores de la pagina medir la
gestion de sus campafias digitales. En sus inicios, la métrica principal era la
cantidad de “me gustan “que tenia la pagina. Este esquema fue reemplazado por
“estan hablando de esto”, que nos da métrica de cuando gente interactua con el
sitio y de los temas que més llamaron la atencion. Esta herramienta es muy (til
para el seguimiento de una campafia politica digital ya que nos permite conocer

si la estamos gestionando adecuadamente.

Como podemos observar estas son las caracteristicas principales de la modalidad
Fan Page, sin embargo, las caracteristicas bésicas de Facebook funcionan de la

misma manera que el perfil de usuario

La gestion estratégica de un fan page es vital para el adecuado funcionamiento del
mismo, es muy contraproducente hacerlo artesanalmente y publicar, comentar y /o

difundir mensajes no planificados.

La gran influencia que ejerce la comunidad social dentro de Facebook, es un eje muy
importante a considerar no solo como herramientas de campafia, sino de manera
permanente para lograr establecer una imagen e involucramiento constante con la gente,

con los trabajadores.

Dicha red social cuenta con un gran nimero de seguidores, sobrepasando en nimero de
usuarios a sus semejantes. Esto resulta de su dinamica interactiva para la comunicacion
y las aplicaciones que propone. Esto causa que sea un foco de atencion de las campafias

publicitarias y de las grandes empresas para exponer sus demandas.

Para realizar una campafia publicitaria utilizando tan importante y extendida red social,
se hace necesario conocer las normas que impone Facebook para el desarrollo y empleo
de los cinco formatos con los que hasta ahora cuenta, seleccionarlos y ajustarlos al
programe de la campafia que se propone. De esta forma, las opciones con las que cuenta
hasta el momento son: Enlace a sitio web externo, Enlace a pagina de fans, Historia

patrocinada con enlace a pagina de fans, Historia patrocinada con enlace a interaccion
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en una aplicacion de la pagina de fans. Cada uno de los cuales cuanta con caracteristicas

propias para la navegacion y ajustes en las publicaciones.
2.2.3 El acoso psicoldgico en el trabajo o mobbing

El Mobbing ha sido definido como “un tipo de violencia laboral la cual es ejercida por
personas sin distincion de genero sobre hombres y mujeres en formas sistematica y por
un tiempo prolongado con el objetivo de provocar un dafio deliberado, donde sus
consecuencias pueden ser devastadoras para las victimas dando origen a una serie de
trastornos psicologicos” (Riquelme, 2006). Es decir resulta de la violencia aplicada por
uno o mas trabajadores a un miembro de su grupo o ambito laboral al cual no lo

reconocen, por sus caracteristicas psiquicas fisicas o sociales, como parte del mismo.

De esta forma, cualquier manifestacion abusiva como el comportamiento, los
escritos, gestos, burlas, incluso la propia violencia fisica que vaya enfocada a agredir la
personalidad, dignidad como ser social y como tal el psicoldgico, asi como el ambiente

laboral de los demas trabajadores y su propio empleo, es considerado como mobbing.

Aplicado al estudio, vemos que “La palabra ‘mobbing’ deriva del término inglés
‘mob’ cuyo significado en castellano seria el de una multitud excitada que rodea o
asedia a alguien (una persona) o a algo (un edificio, un objeto) bien sea de forma
amistosa o bien de forma hostil. El sustantivo ‘mob’ es el gentio, el vulgo, la plebe o
‘populacho’, mientras que el verbo ‘7o mob’ describe la accion de ese gentio de
agolparse o atestarse en torno a algo o bien la de asediar o atacar en masa a alguien. El
origen de la palabra describe, por tanto, una accion colectiva de un grupo de personas
frente a algo o alguien, y curiosamente no siempre de modo negativo, tal y como ahora

esta siendo tratada en el ambito de las condiciones de trabajo” (Velasquez, 2007).

El concepto de “mobbing ” o “bullying” o acoso psicolégico ha sido desarrollado
historicamente por diversos cientificos y psicélogos, principalmente por el Profesor
Heinz Leymann, como se comentd anteriormente, y cuya definicion “...se recoge en la
Nota Técnica Preventiva (NTP) 476 del Instituto Nacional de Seguridad e Higiene en el
Trabajo (INSHT) como una situacion en la que una persona (0 en raras ocasiones un
grupo de personas) ejercen una violencia psicoldgica extrema, de forma sistematica y
recurrente (como media una vez por semana) y durante un tiempo prolongado (como

media unos seis meses) sobre otra persona o personas en el lugar de trabajo con la
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finalidad de destruir las redes de comunicacion de la victima o victimas, destruir su
reputacion, perturbar el ejercicio de sus labores y lograr que finalmente que esa persona

o0 personas acaben abandonando el lugar de trabajo” (Gimeno, 2004, pag. 33).

Esta categoria permite describir situaciones en las que un sujeto se convierte en
blanco del grupo al que pertenece, siendo sometido por este o por alguno de sus
miembros -con la permisividad del resto-, a una persecucién que le va a producir
importantes trastornos en su salud, tanto fisica como psiquica, siendo necesario en

muchos casos la asistencia médica y psicoldgica.

Es importante destacar que entra en contraste con otros tipos de acciones
referentes como el "burn-out”, pues este se deriva de las acciones que acometen los
trabajadores con los usuarios de la empresa a la cual representa y el acoso sexual pues
no tiene como cometido tal finalidad. De esta forma, son tres los principales rasgos que
diferencian el mobbing o acoso moral de cualquier otro tipo de conflicto interpersonal
en el medio laboral: la duracion, la repeticién y la relacion asimétrica o desigual entre

las dos partes del conflicto.

Asi, se fue desarrollando el interés por el acoso de grupos humanos sobre individuos
especificos, y el interés paso, en las siguientes décadas a centros laborales. De esta
forma, segln recapitula Gimeno, en 1976, el psiquiatra estadounidense Carroll M.
Brodsky publicéd un libro titulado “El trabajador acosado”, que signific6 un importante
avance en el uso de la categoria, aunque no se le diera la valoracion que hoy se le da. El
avance mas importante, segin apunta Gimeno, se dio en la década de 1990, cuando el
psiquiatra aleman Heinz Leymann, “Paso a utilizar la expresion ‘mobbign’ para referirse
al acoso que se produce en centros de trabajo con consecuencias perniciosas en el
mundo laboral. Asi, en 1982, y tras una investigacion cientifica que comenzo6 en 1982,
Leymann y Gustavsson publican un estudio titulado ‘Psichological violence at
workplace. Two exploratives studies’, donde constatan distintos supuestos en los que
una persona o grupo de personas ejercen en el ambito de la empresa, una violencia
psicolégica extrema, de forma sistematica y recurrente -al menos una vez a la semana-,
durante un tiempo prolongado —mas de seis meses- sobre un trabajador, con la finalidad
de destruir la comunicacion de la victima, destruir su reputacion, perturbarle en el
ejercicio de sus funciones, logrando en muchas ocasiones el abandono laboral o la
enfermedad” (Gimeno, 2004, pags. 32-33).
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Para Leymann “la diferencia entre el mobbing y cualquier otro conflicto entre
personas en el mundo laboral es que el mismo no se desarrolla entre iguales sino que la
victima ocupa una posicién de inferioridad, bien ya sea jerarquica o de hecho, respecto
del agresor. O en otras palabras, se suele describir la relacion entre el agredido y el

agresor como ‘asimétrica’.” (Gimeno, 2004, pag. 34).

A través de los afios y segun las investigaciones realizadas, el concepto se ha
atendido a nivel mundial, sobre todo por las propagandas publicitarias con fundamento
social. Asi (Gimeno, 2004)ha referido que en Africa de Sur, segin el resultado de
encuestas realizadas en relacion al tema, se determind que un 80% de la poblacion
trabajadora experimentaba mobbing, en Canada, por su parte, uno de cada tres
trabajadores acoso psicolégico, Reino Unido representd un 53% y en Estados Unidos

casi 1000 trabajadores habian sido asesinados.

En este sentido el mobbing relevd serios problemas en el ambiente laboral, pues
se desprenden de la actividad despidos, bajas laborales, enfermedades o trastornos
psicoldgicos, insomnio entre otras cuestiones fisicas y mentales que afectan a los
trabajadores y en partes de los casos extremos ha conducido hasta el suicidio. A pesar
de estas consideraciones y de las demandas judiciales que se acometen a diario en los
estrados no se ha fundamentado un alegato legal que responda o sanciones dichas
conductas. Asi, ha fundamentado (Gimeno, 2004).

“(...) No hay que olvidar que existiendo el problema laboral, existiendo un
clamor social para su sancién, no hay que haya sido modificada para ello, no existe una
definicién legal de lo que es el mobbing o el acoso moral, y lo que es mas grave, no
existe una definicion doctrinal del concepto que sea comunmente aceptada ni a nivel

nacional ni a nivel internacional (...)”.

De esta forma, queda en manos del pueblo y de la clase trabajadora, quien sufre
las incidencias de esta actividad, denunciar ante los estrados las represiones psicoldgica
y morales que sufren dentro del su area laboral. En este sentido resulta importante
destacar que las relaciones de confrontacién jerarquica que conducen al mobbing se han
desarrollado con mayor énfasis en paises donde se han establecidos una marcada

proteccién a las relaciones sociales.
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El tratamiento del mobbing puede analizarse en dependencia a los dos tipos de
comportamiento que engloba en su concepto y estos a la vez atraen al tratamiento legal
de forma diferenciada para ambos. El primero de ellos engloba la relacion jerarquica
tradicional, es decir la relacion establecida entre los directivos y sus subordinados;
conducta calificada como bossing por su correspondiente en inglés. EI segundo de los

casos se encuentra la represion ejercida por uno trabajador hacia sus iguales.

Sobre las referencias de la situacion, Ramon Gimeno afirma: “Para algunos
autores el mobbing es tan antiguo como el propio trabajo, aunque se haya intensificado
[en las Gltimas decadas]. La situacion de que un trabajador se vea marginado, hostigado,
vejado, etc., por sus propios compafieros o su jefe, para que aborrezca la situacion y se
marche, es tan antigua como el trabajo y desde luego se ha seguido manifestando tras la
aparicion del Derecho del Trabajo. Se entiende asi que la imagen de un individuo que
usa su poder sin escrupulos, que utiliza a los otros para satisfacer su interés, y que lo
hace mediante un hostigamiento sisteméatico por medio de alusiones, descalificaciones,
etc., no es de ahora, y por lo tanto, no estamos ante un fenémeno nuevo, sino ante una

concientizacion nueva del fendmeno” (Gimeno, 2004, pags. 29-30).

Por tanto, segun lo expuesto por el autor consultado, es importante considerar el
mobbing no como el resultado del mundo globalizado de hoy, ni originada en la
economia capitalista del siglo XX, sino como algo inherente al trabajo mismo. En
Ecuador, debido a que el interés por este tema resulta novedoso (como lo comenta el
autor referido), no se registraron estos hechos como denuncia formal ante las
autoridades competentes, pero cualquier trabajador tuvo esa experiencia, ya sea directa
o indirecta, por parte del superior o los comparieros de trabajo.

En este sentido, contextualizando la investigacion en el escenario ecuatoriano, es
necesario remarcar que el hecho de no contar con una legislacion especifica sobre el
tema de estudio impide a la fecha un registro y cuantificacion de casos que puedan
encuadrarse en la figura juridica propuesta. Sin embargo, puede afirmarse que toda
relacién entre dos 0 mas personas, sea en un ambiente laboral, en el vecindario, en los
estudios, incluso dentro de la familia misma, implica polarizaciones, desencuentros,
discusiones y peleas, que en alguin momento pueden derivar en un clima hostil para

cualquier miembro del grupo.
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El acoso de grupo no es nuevo en la realidad social de ningun Estado, aunque su
tratamiento juridico recién se vaya desarrollando. No obstante, para entender mejor este
fendmeno, es preciso revisar diferentes fuentes que nos ayuden a precisar su aparicion,

diagnostico, prevencion y sancion.

Ramon Gimeno Lahoz, en su obra La presion laboral tendenciosa (mobbing o
presion laboral tendenciosa), editada por la Universitat (en catalan, Universidad) de
Girona, Espafia, 2004, sefiala que las referencias histéricas acerca del acoso moral
laboral (mobbing o presion laboral tendenciosa) se pueden separar en: a) referencias de
la situacion, y, b) del estudio cientifico. En este sentido, el presente subtitulo se

estructura sobre dicha base, de forma que se posibilite su comprension.

Segln las investigaciones realizadas por expertos, se han presentan diferentes
tipos de mobbing en dependencia de las caracteristicas que esté presente y en las

condiciones laborales representadas. Asi, se tienes (Riquelme, 2006):

e Ascendente: Debe su nombre a la agresion que puedan manifestar uno o varios
subordinados a una persona jerarquicamente superior. Esto se produce cuando
la misma proviene del exterior y comienza a formar parte de un nuevo grupo de
trabajo, donde sus Ordenes o métodos de trabajo no son aceptados. Interviene

ademas gue uno de los trabajadores ansie su puesto.

e Horizontal: Se produce cuando un individuo o grupo acomete contra su
semejante dentro de la entidad. Todo grupo se rige por una serie reglas y
comportamientos a los cuales debe ajustarse el comportamiento individual de los
trabajadores. Cuando este sistema no se cumple puede produce acoso de los
trabajadores hacia aquella persona que se distancia de sus reglamentos.

e Descendente: Este aspecto es el mas recurrente dentro de una entidad. Se
manifiesta en condiciones de desigualdad jerarquica cuando el jefe manifiesta una
conducta de represion psicoldgica a sus trabajadores a un individuo en particular dentro
del grupo. Esto persigue como objetivo mantener su figura como ente jerarquico o para

incidir en una renuncia voluntaria sin que afecte la economia de la empresa.

Estas etapas pueden manifestarse a través de numerosas acciones que llevan al

trabajador a automarginarse y a sentirse como parte excluyente dentro del colectivo.
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Una de las mas recurrentes son las mentiras infundadas en relacion al trabajador, las
cuales, en muchos de los casos referencian aspectos de su vida intima. Ademas se le
suma la humillacién publica, descalificando su trabajo o ridiculizandolo por alguna
actitud frente a sus comparieros o quienes conformas su ambiente laboral. Las miradas
de desprecio o los errores injustificados son parte de estrategias disefiadas por aquellos
que desean hacer de sus victimas objeto de burlas o ridiculos, asi también le adjudican
motes los cuales dispersan por empresa para que todos los que la integran lo nombren
de esa forma. Es importate mencionar tambien, la indiferencia hacia los mismos al no
incluidos dentro de reuniones o actividades importantes, asi como confinarlos a

actividades que lejos de dignificarlos los humillen y los incite a una baja autoestima.

Los efectos del mobbing son en gran medida devastadores para aquellos quienes sufren
sus consecuencias. Desde el punto de vista psicolégico produce varios trastornos como
la ansiedad, el miedo de enfrentar un colectivo laboral, depresiones, estrés y en casos de

mayor envergadura hasta el suicidio.

Dentro de los apartados que enumera la constitucién del Ecuador se recogen
varios enunciados que dictaminan los derechos econdémicos y sociales que protegen al
trabajador. Asi, tenemos que el trabajador goza de todos los derechos del Estado el cual
se encarga de dotarlo de todos las herramientas para suprimir las necesidades del

mismo.
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2.3 Marco legal

El “mobbing” todavia no se encuentra regulado en nuestro ordenamiento juridico de
manera expresa, pero La Constitucién de la Republica contiene el siguiente articulo que
guia el presente estudio:

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico,
fuente de realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizara a las
personas trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa,
remuneraciones Yy retribuciones justas y el desempefio de un trabajo saludable y
libremente escogido o aceptado.

Este articulo establece las caracteristicas que tendréa el trabajo, identificandolo como un
derecho y un deber social, es decir, tiene un caracter doble, de cumplimiento como
derecho de toda persona, pero también como una obligacion de la misma persona ante la
sociedad, y sustenta la economia del pais. Por ese motivo, segun establece el referido
articulo, el Estado, como sociedad juridica y politicamente organizada, debe garantizar
el buen desempefio del trabajador, en condiciones fisicas y psicolégicas que permitan su

adecuado desarrollo humano, de si mismo y de su familia.

Una de las condiciones sefialadas es un ambiente de trabajo agradable, de forma que el
esfuerzo del trabajador sea efectivamente un aporte a la empresa para la cual trabaja y

para la sociedad.

El Codigo del trabajo no contiene ningun articulo que regule, prohiba o sancione el
mobbing de forma especifica, pero el articulo 42 establece, entre otras, las siguientes

obligaciones para el empleador:
Art. 42.- Obligaciones del empleador.- Son obligaciones del empleador:

[...] 13. Tratar a los trabajadores con la debida consideracion, no

infiriéndoles maltratos de palabra o de obra;
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Sin embargo, ni en otro numeral de este articulo, ni en otro articulo, se habla sobre el
acoso psicologico ni de otra indole entre compafieros de trabajo, pues el mobbing, debe
recordarse, puede venir de parte del propietario o de cualquier otro empleado.

El plan nacional del buen vivir contiene las siguientes orientaciones especificas respecto

a los objetivos y politicas nacionales en materia laboral:

Objetivo Detalles

9 Garantizar el trabajo digno en todas sus formas

Politica Detalles

9.3 Profundizar el acceso a condiciones dignas para el trabajo, la

reduccion progresiva de la informalidad y garantizar el cumplimiento

de los derechos laborales

Lineamientos Detalles

9.3.a Fortalecer la normativa y los mecanismos de control para garantizar
condiciones dignas en el trabajo, estabilidad laboral de los
trabajadores y las trabajadoras, asi como el estricto cumplimiento de

los derechos laborales sin ningun tipo de discriminacion.

Fuente: (Senplades, 2013).

Este cuadro permite orientar apropiadamente el desarrollo del estudio, considerando que
se busca, sobre todo, consolidar las condiciones para que los trabajadores tengan un

empleo digno.
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CAPITULO 3.
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Métodos de Investigacion

3.1.1 Método deductivo

El método deductivo se aplicard partiendo de las explicaciones generales sobre las
categorias sefialadas en el marco tetrico, a fin de precisar el comportamiento de las
mismas en los casos particulares (trabajadores de la empresa UMARE S.A.), con lo que

se tendrd una vision detallada del fenédmeno en estudio.

3.1.2 Método inductivo

En este caso, cuando se conozcan la valoracion y el uso de las redes sociales por parte
de los trabajadores de UMARE S.A., y se verifique su utilidad, se podran formular

conclusiones y recomendaciones que respondan a la problematica estudiada.

3.2 Poblacién y muestra

En este caso, se tiene un total de 120 empleados, que constituyen el universo del
presente estudio. Al tener una poblacion tan reducida, se plantea la conveniencia de
trabajar con un censo, considerando que “...en la mayoria de las situaciones si
realizamos el estudio en una muestra. S6lo cuando queremos realizar un censo debemos
incluir en el estudio a todos los sujetos o casos (personas, animales, plantas, objetos) del
universo o la poblacién. Por ejemplo, los estudios motivacionales en empresas suelen
abarcar a todos sus empleados para evitar que los excluidos piensen que su opinion no
se toma en cuenta. Las muestras se utilizan por economia de tiempo y recursos”

(HERNANDEZ, FERNANDEZ, & BAPTISTA, 2010: p. 172).

3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.3.1 Entrevista

La entrevista fue aplicada a un abogado con especialidad en Derecho Laboral, sobre el

mobbing, y sus respuestas orientaron de manera mas clara la problematica analizada.
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3.3.2 Cuestionario aplicado en el censo de la empresa

En este estudio, se aplico una bateria de preguntas al total de los trabajadores de la
empresa UMARE S.A., tomando en cuenta que se aplicard un censo, debido al nimero
reducido de empleados en la institucion, con la U(nica diferenciacion entre

administrativos y personal operativo.

El censo, a diferencia de una muestra convencional, tiene la particularidad de abarcar a
todo el personal, evitando que algunos de ellos se sientan excluidos, como se menciono
en el subtitulo 3.2, y los datos pueden ser recogidos en un formulario de relevamiento
de datos que puede ser un registro de observacion, o, con mayor frecuencia, una

encuesta
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Tratamiento de la informacion: procesamiento y analisis

3.5.1 Encuesta aplicada a los trabajadores de la empresa seleccionada

Tabla 1. ;Considera usted que existe un buen ambiente de trabajo?

Frecuencia Porcentaje

Si 99 84,62

No 18 15,38

Total 117 100,00

Fuente: Investigacion directa, 2015.

Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova

Trivifio
Pregunta 1

| Si

H No

Gréfico 1. ¢ Considera usted que existe un buen ambiente de trabajo?

Fuente:

Elaboracién:

Como se puede apreciar en esta tabla y su respectiva figura, el porcentaje mas alto de
los trabajadores encuestados (84,62%) considera que si existe un buen ambiente de
trabajo. Este dato indica que aunque la percepcién mas alta de trabajadores encuestados

estan contentos con el ambiente de la empresa en que trabaja, existe un porcentaje que

no lo esta.

Investigacion directa, 2015.

Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova

Trivifo
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Tabla 2. ¢ Conoce usted el codigo ético y de conducta de su trabajo?

Frecuencia Porcentaje

Si 90 76,92

No 27 23,08

Total 117 100,00

Fuente: Investigacion directa, 2015.

Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova

Trivifio
Pregunta 2

| Si
® No
Gréfico 2. ¢Conoce usted el cddigo ético y de conducta de su trabajo?
Fuente: Investigacion directa, 2015.
Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova
Trivifio

Esta tabla y su figura permiten ver que el porcentaje mas alto de los trabajadores
(76,92%) afirman conocer el cddigo ético y de conducta de su puesto de trabajo, lo que

indica un alto conocimiento de dicha norma interna, aunque no llegue al 100%.
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Tabla 3. ;Sus compafieros respetan las diferencias de cultura, sexo y religion?

Frecuencia Porcentaje

Si 90 76,92

No 27 23,08

Total 117 100,00

Fuente: Investigacion directa, 2015.

Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova

Trivifio
Pregunta 3

| Si
® No
Griéfico 3. ¢ Sus compafieros respetan las diferencias de cultura, sexo y religion?
Fuente: Investigacion directa, 2015.
Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova
Trivifio

Como se puede apreciar en esta tabla y su respectiva figura, el porcentaje mayor de los
trabajadores encuestados (76,92%) respetan las diferencias que se presentan entre sus
semejantes en relacién a la cultura, sexo y religion. Aunque es valido destacar que un
porciento no lo esta, atn constituyendo la menos cantidad de trabajadores (23,08).
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Tabla 4. ¢ Sus superiores escuchan sus opiniones y lo hace participe de las decisiones?

Frecuencia

Si 81

No 36

Total 117

Fuente: Investigacion directa, 2015.

Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova

Trivifio
Pregunta 4

| Si

H No

Grafico 4. ¢ Sus superiores escuchan sus opiniones y lo hace participe de las decisiones?

Fuente: Investigacion directa, 2015.
Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova
Trivifio

En esta tabla y su correspondiente figura, se expone que el porcentaje mayor de los
trabajadores encuestados (69,23%) expresaron que sus superiores los tienen en cuenta
sus decisiones y con ello los hacen participes de las decisiones que llevan a cabo. Ello
revela que aunque la mayoria de los encuestados respondieron de forma favorable,
existe un porciento (30,77%) que por el contrario consideran una actitud negativa de los

jefes para con ellos.
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Tabla 5. ¢ Su superior lo trata justamente y evita cualquier tipo de favoritismo?

Frecuencia Porcentaje

Si 72 61,54

No 45 38,46

Total 117 100,00

Fuente: Investigacion directa, 2015.

Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova

Trivifio
Pregunta 5

mSi
ENo
Grafico 5. ¢ Su superior lo trata justamente y evita cualquier tipo de favoritismo?
Fuente: Investigacion directa, 2015.
Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova
Trivifio

Esta tabla y su figura permiten ver que el porcentaje mas alto de los trabajadores
(61,54%) afirman que su superior los trata como corresponde en las normas laborales, o
sea justamente y sin llevar a cabo ningun favoritismo. Mientras que el un porcentaje
menor el (38,46%) reconoce lo contrario, lo que indica que el mayor nimero de

encuestados responde a un trato favorable.
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Tabla 6. ¢ Se ha sentido incomprendido por parte de sus compafieros de trabajo?

Frecuencia Porcentaje

Si 36 30,77

No 81 69,23

Total 117 100,00

Fuente: Investigacion directa, 2015.

Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova

Trivifio
Pregunta 6

| Si
H No
Grafico 6. ¢Se ha sentido incomprendido por parte de sus compafieros de trabajo?
Fuente: Investigacion directa, 2015.
Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova
Trivifio

Como se expone en la tabla y su figura el porcentaje mas alto de los trabajadores
(69,23%) respondieron que nunca se han sentido incomprendidos por parte del colectivo
laboral que los rodea. Ello denota que un porciento representativo, por el contrario, si

manifiestan alguna inconformidad o incomprension por parte de quienes los rodean.
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Tabla 7. ¢ Siente que frecuentemente lo excluyen dentro y fuera del trabajo?

Frecuencia Porcentaje

Si 18 15,38

No 99 84,62

Total 117 100,00

Fuente: Investigacion directa, 2015.

Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova

Trivifio
Pregunta 7

mSi
® No
Gréfico 7. ¢ Siente que frecuentemente lo excluyen dentro y fuera del trabajo?
Fuente: Investigacion directa, 2015.
Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova
Trivifio

La tabla y su correspondiente figura denotan que la mayoria de trabajadores de la
muestra seleccionada (84,62%), manifiestan que no se sienten excluidos ni dentro ni
fuera de su entorno laboral. Aunque no llega a alcanzar el 100% de los mismos, si
representa una cifra significativa en relacién a quien respondieron de forma contraria
(15,38%).
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Tabla 8. Cuando se da algun debate o charla sobre algun asunto de su interés, ¢ le interrumpen continuamente
impidiéndole expresarse?

Frecuencia Porcentaje

Si 9 7,69

No 90 76,92

Total 99 84,62

Fuente: Investigacion directa, 2015.

Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova

Trivifio
Pregunta 8

| Si

m No

Gréafico 8. Cuando se da algin debate o charla sobre algin asunto de su interés, ¢le interrumpen
continuamente impidiéndole expresarse?

Fuente: Investigacion directa, 2015.
Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova
Trivifio

La tabla y su figura representativa demuestran que el porcentaje mayor de la muestra
(90,91%) expresa que nunca le interrumpen cuando esta en algin debate o charla,
mientras que solo el (9,09%) manifiesta lo contrario. Demostrando con ello que la
mayoria siente que puede expresarse libremente ante un colectivo laboral.
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Tabla 9. ¢ Siente que evalGan correctamente su trabajo?

Frecuencia Porcentaje

Si 72 61,54

No 45 38,46

Total 117 100,00

Fuente: Investigacion directa, 2015.

Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova

Trivifio
Pregunta 9

| Si
® No
Gréfico 9. ¢ Siente que eval(an correctamente su trabajo?
Fuente: Investigacion directa, 2015.
Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova
Trivifio

Como se muestra en la tabla y su figura correspondiente el mayor porcentaje de la
muestra (61,54%) expone que evallan correctamente su trabajo, mientras que el
(38,46%) de los encuestados respondieron de forma negativa. Lo que manifiesta que el
mayor nimero esta de acuerdo con un correcto funcionamiento en sus evaluaciones

laborales.
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Tabla 10. ¢ Lo abruman frecuentemente con sobrecarga de trabajo?

Frecuencia Porcentaje
Si 27 23,08
No 90 76,92
Total 117 100,00
Fuente: Investigacion directa, 2015.
Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova
Trivifio

Pregunta 10

| Si
H No
Griéfico 10. ¢ Lo abruman frecuentemente con sobrecarga de trabajo?
Fuente: Investigacion directa, 2015.
Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova
Trivifio

Como se representa en la tabla y su figura el (76,92%) de la muestra, porcentaje mayor,
siente que no los abruman con sobrecarga de trabajo. Por el contrario, solo el (23,08%)
manifiesta una actitud distanciada de este criterio, pues refieren que sienten sobrecarga

de cantidad de trabajo sobre ellos.
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Tabla 11. ¢ Considera que con frecuencia sus compafieros distorsionan mal intencionadamente lo que dice o
hace en su trabajo?

Frecuencia Porcentaje
Si 27 23,08
No 90 76,92
Total 117 100,00
Fuente: Investigacion directa, 2015.
Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova
Trivifio

Pregunta 11

| Si

m No

Gréfico 11. ¢ Considera que con frecuencia sus compafieros distorsionan mal intencionadamente lo que dice o
hace en su trabajo?

Fuente: Investigacion directa, 2015.
Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova
Trivifio

En la tala y su figura se expone que la mayoria de los trabajadores encuestados
(76,92%) no siente que sus compafieros manipulan para mal lo que dicen o hacen en su
trabajo. Caso contrario de lo que expresa el porcentaje menos representativo de la
muestra (23,08%). Demostrando asi que el respeto y comprension del colectivo de

trabajo es reconocido por el mayor porcentaje de la muestra.
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Tabla 12. ¢ Cree que se burlan frecuentemente de usted, o hacen bromas sobre su forma de hablar, caminar,
etc.?

Frecuencia Porcentaje
Si 18 15,38
No 99 84,62
Total 117 100,00
Fuente: Investigacion directa, 2015.
Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova
Trivifio

Pregunta 12

| Si

m No

Grafico 12. ¢ Cree que se burlan frecuentemente de usted, o hacen bromas sobre su forma de hablar, caminar,
etc.?

Fuente: Investigacion directa, 2015.
Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova
Trivifio

En la tabla y su figura correspondiente se exponen valores representativos (84, 62%) de
trabajadores que expresaron durante la encuesta que no sienten burla de ninguna indole
por parte de sus compafieros de trabajo hacia ellos. Aunque no alcanza el 100% del total
de la muestra si representa un valor significativo en relacion a quienes expresaron lo

contrario.
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Tabla 13. ;Qué red Social usa mas?

Frecuencia Porcentaje

Facebook 54 46,15

Twitter 31 26,50

Linked In 14 11,97

Instagram 11 9,40

Hi 5 5 4,27

Otra 2 1,71

Total 117 100,00

Fuente: Investigacion directa, 2015.

Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova

Trivifio
Pregunta 13
427%~ 1,71%

B Facebook
B Twitter
M Linked In
B Instagram
B Hi 5
m Otra

Grafico 13. ¢ Qué red Social usa mas?

Fuente: Investigacion directa, 2015.

Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova

Trivifio

En la tabla y su figura correspondiente se aprecia que Facebook es la red social mas

conocida y utilizada por los encuestados, con el 46,15%.
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Tabla 14. ¢, Qué uso le da a las redes sociales con mayor frecuencia?

Frecuencia Porcentaje

Entretenimiento 63 53,85

Comunicacion e informacion 36 30,77

Educacion 9 7,69

Otro 9 7,69

Total 117 100,00

Fuente: Investigacion directa, 2015.

Elaboracion: Mercedes Katiuska Sdnchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova

Trivifio

Pregunta 14

7,69%
7,69%

M Entretenimiento

B Comunicacion e
informacion

Educacion

H Otro

Grafico 14. ¢ Qué uso le da a las redes sociales con mayor frecuencia?

Fuente: Investigacion directa, 2015.
Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova
Trivifio

En esta tabla y su figura se aprecia que el porcentaje mas alto de los encuestados
(53,85%) utiliza las redes sociales como entretenimiento, mientras sélo el 7,69% lo hace

como medio de educacion.
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Tabla 15. ¢ Con qué frecuencia utiliza Facebook?

Frecuencia Porcentaje

Diario 81 69,23

Algunas veces por semana 27 23,08

Casi nunca 9 7,69

Total 117 100,00

Fuente: Investigacion directa, 2015.

Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova

Trivifio

Pregunta 15

7,69%

M Diario

H Algunas veces por semana

Casi nunca
Gréfico 15. ¢ Con qué frecuencia utiliza Facebook?
Fuente: Investigacion directa, 2015.
Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova
Trivifio

En este caso, se observa que el porcentaje mayoritario (69,23%) ingresa a diario en sus
cuentas de Facebook, lo que indica un recurrente uso de esta plataforma de

comunicacion.
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Tabla 16. ¢ Considera usted que las redes sociales son una de las mejores fuentes de comunicacion?

Frecuencia Porcentaje
Si 99 84,62
No 18 15,38
Total 117 100,00
Fuente: Investigacion directa, 2015.
Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova
Trivifio

Pregunta 16

| Si

H No

Gréfico 16. ¢ Considera usted que las redes sociales son una de las mejores fuentes de comunicacion?

Fuente: Investigacion directa, 2015.
Elaboracion: Mercedes Katiuska Sanchez Cedefio y Fanny Irene Cérdova
Trivifio

Finalmente, en esta tabla y su figura, se determina que el 84,62% considera que las
redes sociales son la mejor forma de comunicarse, lo que posibilita que la campafia
publicitaria deba ser disefiada preferentemente en las redes sociales, destacandose

Facebook en este caso particular.

3.5.2 Entrevista a abogado especialista en Derecho Laboral

Esta entrevista fue respondida en la ciudad de Guayaquil, el 27 de Julio del 2015, por el
Ab. Ivan Cruz Rodriguez, quien tiene 11 afios de experiencia profesional, y sus

respuestas fueron:
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¢ Tiene usted conocimiento sobre el mobbing en cualquier organizacion publica o
privada?

Si.

En caso afirmativo, ¢qué condiciones especificas existen en una organizacion
posibilitan la aparicion del mobbing?

R. Cuando un empleador quiere dar por terminada una relacion laboral con un
empleado por ineptitud u otras circunstancias de caracter operativo o personal.

¢Cudl es el proceso que deberia seguir un empleado victima de mobbing para
denunciarlo?

R. Realizar la denuncia administrativa ante la inspectoria del trabajo para que
esta a su vez se traslade y se constituya en el lugar de trabajo a fin de constatar
los hechos denunciados y realizar los correctivos y sanciones que estime la
autoridad del trabajo.

¢ Qué medidas considera necesarias u oportunas para prevenir el mobbing?

R. En el caso de varones, cumplir con las obligaciones asignadas de manera
estricta, asi mismo cumplir con los objetivos sefialados por la compafiia, en el
caso de las damas cumplir con sus responsabilidades y metas sefialadas por la
empresa y ademas mantenerse siempre con ropa adecuada (no provocativa) para
de esta manera evitar efectos indecorosos con jefes y gerentes que se encuentren
en su area de trabajo.

¢Existen mecanismos o normas legales que regulen o prohiban la practica de
acoso psicoldgico laboral 0 mobbing?

R. No
¢Cree usted que los trabajadores son conscientes de esta amenaza?
Si.

¢ Cual es el rol del profesional abogado con la victima de acoso psicoldgico en el
ambiente laboral, en caso de patrocinar su caso ante la Justicia Ecuatoriana?

R. Denunciar los hechos de acoso ante las autoridades administrativas del
trabajo, para de una manera u otra apalear la situacién de inestabilidad laboral y
psicolégica del trabajador/a ya que al no existir esta figura en el Cédigo del
trabajo, no es objeto de demanda ante los jueces constitucionales.

¢ Cual es el rol del profesional abogado con el acosador, en caso de patrocinar su
caso ante la Justicia Ecuatoriana?
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R. Simplemente defender la situacién en los espacios que le queden al acosador
ya que los abogados estan para defender todo tipo de causas ante los tribunales y
juzgados de justicia.

iMuchas gracias!
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Capitulo 4.
La Propuesta

4.1 Titulo de la Propuesta

Campafia publicitaria digital para la prevencién del mobbing en las empresas de la

ciudad de Guayaquil.

4.2 Justificacion de la Propuesta

Esta propuesta se disefia considerando las condiciones que hacen posible la aparicion
del acoso psicologico laboral en las empresa de la ciudad de Guayaquil, y tomando en
cuenta la familiaridad que tienen los empleados de estas empresas en el manejo de las

redes sociales, particularmente Facebook, segin se expuso en el anterior capitulo.

Con esta propuesta, se espera prevenir la aparicion del mobbing dentro de la empresas, y
en caso de darse, que las victimas estén informadas para actuar de forma apropiada, en
los planos psicologico-emocional, social (ante sus compafieros de trabajo y sus
familias), y legalmente, de ser necesario.

Entonces, se pretende beneficiar tanto a los trabajadores en primer lugar, asi como a sus
familias, buscando un clima laboral agradable para todos, y también a los patronos de
las empresas, que de esta manera lograria retener a sus trabajadores, e incrementar su

compromiso hacia la organizacion.

4.3 Objetivos de la Propuesta.
4.3.1 Objetivo General de la Propuesta

Disefiar una propuesta innovadora por medio de la red social Facebook para dar
a conocer a los empleados y empleadores de las empresas privadas de Guayaquil, qué
es el Mobbing, sus causas, consecuencias y formas de prevencion que promuevan un

buen ambiente laboral.

4.3.2 Objetivos Especificos de la Propuesta.

e Informar sobre qué es el mobbing

e Formas de prevencion del mobbing para trabajadores y empleadores.
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e Como identificar el mobbing y qué hacer en caso de ser victima del él.

4.4 Desarrollo de la Propuesta
4.5.1 Creacion de la Fan Page Hablemos D Mobbing, en la red social Facebook.

De acuerdo a los resultados de nuestro estudio, donde se confirma que la red
social con mayor visibilidad en la actualidad como medio de comunicacion es
Facebook, crearemos una Fan Page llamada HablemosD Mobbing, donde se pueda dar
a conocer del tema, como se origina, como lo podemos prevenir, recomendaciones ante

la situacion, compartir experiencias.

Cabe indicar que al crear esta comunidad serd solo un medio informativo para

concienciar que es el mobbing, mas no una pagina de denuncias.

Con la creacion de la fan page se podra socializar el contenido del mobbing donde se
dara origen a una comunidad en la que sus usuarios se sientan agrupados de acuerdo a

sus intereses socio-laborales.

4.5.2 Disefo de la Fan Page

Para la creacion de la fan page se requerird una planificacién donde se pueda definir
claramente todos los procesos que se llevan a cabo, fijando el objetivo que queremos

comunicar el target y difusiéon de contenido.

-~
e@ Rt/ facebook.com/pages/Hablemos-D-Mobbing/ 15205 O ~ @ € || 05 Outlaok com - sc, mercedes@.. | B Hoblemas D. Mobbing 1] ok
| £} Hablemos D. Mobbing I® wrene  Inicio 2 ~
Pagina Mensajes Notificaciones Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda v g‘ ‘Ch;gg _'::%Zd:h:;cs’:m
amigos.
~ J A
Agregar una portada & le gusta la foto de Lacosta
U N A CrossFit
I Recient te
L L Ve tu anuncio aqui
Yo 60
HloTrabajoMejorSin CYRITOS!!! Qu E MUC Hos 4 ¢
¥e @ ' IGNORAN 1
& 5
S Hablemos D. Mobbing
LA = Y Me gusta esta pagina
2 noca =D Promocionar publicacién
Invitar a amigos a que indiquen que les gusta la Emm Fotolvideo  [31] Evento, hito + v
pagina B
. _ £ ;Que estuviste haciendo?
Alcanza tu préximo objetivo -
100 Me gusta
& 28 Activa el chat para ver quién

D
= B eoos
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4.5.2.1 Definicion de objetivos

e Generar trafico donde los usuarios compartan experiencias de mobbing.

e Compartir contenido que demuestre las formas de actuar del mobbing, para su
mejor reconocimiento.

e Educar a los usuarios del conocimiento del mobbing.

4.5.2.2 Definir el Target

Con la creacion de la pagina de fans se por delimitar al grupo especifico que
qgueremos que llegue nuestro mensajes por ejemplo, podemos delimitar por pais, ciudad,
sexo, edad, estado laboral o situacion econdmica.

Sl |

* | @4 Outlook.com - sc_mercedes@... ok I

& @ @ https://www facebook.com/pages/ HablemosD-Mobbing/ 169056 O ~ & & || @ HablemesD Mobbing

Editar publico

Asegrate de guardar tus cambios cuando termines.
Nombre HablemosD Mobbing

Lugar Ciudades | Mas de 0 kilometros ~

Guayaquil, Ecuador

Edad 18+ - 65+%

Sexo Hombres | Mujeres

imterese= | [Eacos0 1| |

o o

mEdE ~o o E]
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4.5.2.3 Estrategia del Mensaje

Componente verbal: El slogan que se empleara en la FanPage es Yo trabajo
mejor sin mobbing, el mismo que servird como hashtag o palabra clave para

seguir tematicas del mobbing.

Tambien se utilizara el texto “Una Plaga Laboral Que Muchos Ignoran”, el
mismo que acompariara a las imagenes e ilustraciones que se utilicen en la foto

de portada de la fan page.

#YoTrabajoMejorSin
MOBBING

Componente no verbal: Contenido fotografico donde se refleje los diferentes casos de

mobbing.

#YoTrabajoMejorSin
MOBBING
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4.5.3 Difusion de la Campania

Para la difusion de esta campafia se realizara un time line con una duracion de
seis meses.

Redes Sociales

ID TIMELINE 2015-2016 HABLEMOS D

HABLEMOS D
FAc E B 0 0 K Octubre 2015-2016
Q;] m l.' #YoTrabajoMejorSin
Facebook ads Contenido Campanas, Concursos Acontecimientos
Pautas sooal activaciones Nacionales e mtevnaoonales
o « B! « B! « 0 iQ! ‘
_g Pates en Pacenoch Pautss en Pacetooh Puss on Facstoon
8
. - = 1de Mayo
° 2Qué es el Mobbing? Concientizacion Campafia 3 Concientizacion Dia del frabajador
°
Q
Q
<
1000 Fans 5,000 Fans 9.000 Fans
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Plan de contenidos Acontecimientos
30 post mensuales Ammmmemos Qk esel Mobbms Dia del trabajador
Call o Action Activaciones #YolrabajoMejorSn Dia de la Madre y del Padre
Contenido social Dra del frabajador Casos de abuso y discriminacion laboral
Dra Infernacional de las Navidad - Fin de 30
personas con discapacidad.
publicaciones como:
- Que es mobbing Importante: La programacion del contenido social y los acontecimientos puede
~ Como saber s alguien fiene un caso bi an nf ¥ 3 HABLEMOS D bl
i e e cambiar, segun informacion que proporcione HABL > D para publicar, ya sea
- Educando al empleador por motivo de: Nuevos temas sociales, acontecimientos inesperados entre ofros.
- #YoTrabajoMejorSn
- Estadisticas.

En los tres primeros meses se promocionara la pagina HablemosD Mobbing
seleccionando el grupo objetivo de situacién econdmica activa de la ciudad de
Guayaquil, en el rango de edad de 18 a 65 afios, asignandole un presupuesto para captar
audiencia que pueda interactuar contando sus experiencias o aportando datos generales
que ayuden a la concienciacion del de la causa.
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L) @ mpr /v facabookcomsssimansgascramion/crationnct D = @ 6 | @ ) admirisrador e smune... ||

[ § Busca personas. igares y cosas < T8 wene  wnicio

Cuentar Wene Gindowa » Campaha Nueva campalia © Apda

#Cuénto quieres gastar? Ayucs prasupuesta y procios

Presupuesto @ Presupuesto sl conjunto ds... ¥ $500,00

romuz Alcance diario estimado
Calendario 6
micio 1582015 [ 10:19 94000 - 37 000 personas
-—
- ) Rp—
Esla es solo una estmacion L
T anancin estard en circulcién hasta e Martes, 15 de imeros pecadon e basen en 1
septiembre de 2015 rangmients promsdin o8 10s aruncios

righdas al plbico seleccionado.
Gastarés $500,00 &0 total coma mibamo

OpUMIZar pof © | Me gusta de ka pigina

Precio & Tu 4 a pigina, 53 te
que 58 maissire b anunCio

+ Culbn ol mbimo de Me usta ol mekir pracio (s# 18 ccbrard pof las impresiones)
Detng ol Imporis que vale Dara I un Me Qusta O 1a paging

Fublicar las anuncios
anuncios © was apciones

Tipa de entrega @ Estéindar - Mueska lus anuncios a b largo del dia (reeomendar)
Mis opcionss.

Orcuitar opciones wvanzadas -

Los dos siguientes meses se realizara una campafa con contenidos legales, antecedentes

y se compartird un video donde se muestre un caso de mobbing.

< e Y T T T Te e

Promocionar publicacién

5; HablemosD Mobbing aciualizo SU | & Me gusta esta pagina
¥ iy folo de portada
Anuncios - @

Presupuesto y duracién

Presupuesto total

32000 | MOBBING PLAGA
Alcance sstimado LABORAL
n El alcance estimado no esta dispanible. IQ‘I;ENMOI.I;R?‘S
Duracién @

1dia  7dias 14 dias _‘

Publicar este anuncio hasta el 17/82015 [

Me gusta Gomentar 4 Compartir
Gastards $6,67 por dia.

Paga por tu anuncio

v

£ | Téminos y condiciones Cancelar
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2 Outlok.com - sc_mercedes®... | [7 HablemasD Moabing

1' Irene  Inicio

"n
ko | Recene
‘ "+ HablemosD Mobbing
N & Hace un momento
hitps:/fwww.youtube.com/watch?v=JGfQwPgeibg
Recursos humanos - Corto sobre
mobbing
- Este breve video
nos relata de una forma muy grafica el mobbing y el
acoso que sufren las mujeres en muchos trabajos....
1% Chat (desactivado) v

Al sexto mes se realizard una campafia de mantenimiento de la Fan Page que debera

refrescar los conceptos vistos en los meses atras.

ool GUE MUCHOS
siod IGNORAN
) |

F hitps:/iwww.youtube comiwatch2v=t2s-XYx3uyc
-8

[ ¢Qué es el Mobbing? Acoso
Laboral, Violencia Psicolégica ] Lic.
Silvana Giachero

La Psicologa Silvana Giachero nos habla acerca de la
dinmica Mobbing. Cuales serian las claves para.

4.5.3 Presupuesto de la Campafia

En la plataforma Facebook promocionar una campafia publicitaria, es menos
costoso que el uso de los medios tradicionales, y tiene un alcance especifico con mayor
visualizacion e impacto, la promocién de la FanPage hard més accesible el poder crear

una comunidad que ayude a difundir este mensaje.
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Presupuesto Campana Digital en Facebook

Tipo de Publicacién Formato Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 | Mes 5 | Mes 6 Total
Pautas Costo porClick| $ 500,00 [ $ 100,00 [ $ 100,00 S 700,00
Contenido Costo por Click S 20,00 | S 20,00 S 40,00
Mantenimiento Costo por Click S 10,00 | $ 10,00
$ 750,00

4.5.4 Piezas Publicitarias

UNA

PLAGA

LABORAL
QUE MUCHOS

IGNORAN

UNA

PLAGA

LABORAL
QUE MUCHOS

IGNORAN
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#YoTrahajoMejorSm D\SGRM\NAOKSN‘I

#YoTrabajoMejorSin
MOBBING

#YoTrabajoMejorSm ENV\D\A

#YoTrahajoMejorSin
MOBBING
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#YoTrabajoMejorSin MANOSEO

#YoTrabajoMejorSin
MOBBING

¢LO

RECONOCES..?
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#YoTrabajoMejorSin CARITOS!!!

#YoTrabajoMejorSin
MOBBING

oTrabajoMejorSin
MOBBING
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Conclusiones

e La publicidad social digital se caracteriza por desarrollarse en la plataforma
digital, haciendo uso de las principales redes sociales, aprovechando su
inmediatez y publico masivo, en especial con las réplicas y la retroalimentacion

que genera.

e Su uso tiene importantes aplicaciones en el campo comercial, pero también
posibilita la difusién de causas de interés social, como la defensa del medio
ambiente, los derechos de los consumidores y también la proteccion de los
trabajadores frente a amenazas latentes en su puesto de trabajo, como el acoso

psicoldgico laboral 0 mobbing.

e Entre las redes sociales digitales existentes en la actualidad, Facebook es la méas
popular, con mayor numero de usuarios, y de mas facil acceso para cualquier
persona con preparacion y conocimientos elementales en el uso de dispositivos

electrénicos como computadoras Yy los celulares denominados Smartphone.

e El mobbing o acoso psicoldgico laboral es una problemética que se da en
diversos escenarios de trabajo, caracterizada por el acoso de parte de un grupo
hacia un trabajador especifico, bajo la guia de un acosador principal, que ve en
la victima una amenaza a sus intereses particulares o posibilidades de ascenso en
la empresa. Es mas frecuente en centros de salud, instituciones militares, y
algunas organizaciones educativas, pero también alcanza a empresas de servicios
e industrias, evidencidndose en actitudes hostiles de parte de un grupo hacia un

trabajador especifico, como se sefiala en este estudio.

e Las estrategias publicitarias que deberian desarrollarse para informar y prevenir
el mobbing en la empresas de Guayaquil, son los grupos y la fanpage,
caracterizadas por generar un conjunto de seguidores, con la posibilidad de
intercambiar experiencias y conocimientos sobre esta problematica, de forma
que exista una mayor conciencia sobre la misma y sobre las formas de

prevenirla.
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Recomendaciones

Desarrollar mas investigaciones sobre la publicidad social digital, sus usos,
limitaciones, riesgos y ventajas frente a otras formas de publicidad convencional

y digital.

Ampliar en la formacion académica de Publicidad los contenidos y tematicas
relativas a las diferentes redes sociales digitales, tanto Facebook como Twitter,
Twenty, Flickr, LinkedIn y otras mas, describiendo y explicando con el mayor

detalle posible sus ventajas y usos en publicidad comercial y publicidad social.

Incrementar los conocimientos sobre el mobbing y otras problematicas laborales
y sociales en la malla curricular de la carrera de Publicidad, por cuanto el interés
académico no puede limitarse a los fendmenos comerciales, sino que también

debe ampliarse a los conflictos sociales mas frecuentes.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuestas a los trabajadores

Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil
Facultad de Administracion
Escuela de Publicidad
Cuestionario

Este cuestionario es parte de un estudio para un proyecto de tesis, por lo que sus respuestas
permiten conocer sus puntos de vista personales sobre el uso de redes sociales y la posibilidad
de utilizar este medio para prevenir conflictos en el trabajo.

Cuestionario
Datos generales
Edad: Sexo: Cargo:

Sobre los conflictos en el trabajo y clima laboral

1. ¢Considera usted que existe un buen ambiente de trabajo?
a) Si b) No

2. ¢Conoce usted el Codigo Etico y de Conducta de su trabajo?
a) Si b) No

3. ¢Sus compafieros respetan las diferencias de cultura, sexo, religion?
a) Si b) No

4, ¢Su superior escucha sus opiniones y lo hace participe de las decisiones?
a) Si b) No

5. ¢Su superior lo trata justamente y evita cualquier tipo de favoritismos?
a) Si b) No

6. ¢Se ha sentido incomprendido por parte de sus comparieros de trabajo?
a) Si b) No

Comportamientos

7. ¢Siente que frecuentemente lo marginan dentro y fuera del trabajo, le ignoran, excluyen
0 hacen a un lado, fingen no verlo?

a) Si b) No
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8. ¢Cuéndo se da algun debate o charla sobre algun asunto de su interés, le interrumpen
continuamente impidiéndole expresarse?

a) Si b) No

9. ¢Evallan frecuentemente su trabajo de manera inequitativa o de forma sesgada?
a) Si b) No

10. ¢Le abruman frecuentemente con una carga de trabajo insoportable de manera

malintencionada?
a) Si b) No

11. ¢Considera que frecuentemente le asignan tareas que ponen en peligro mi integridad
fisica o mi salud a prop6sito?

a) Si b) No

12. ¢Considera que con frecuencia sus compaiieros distorsionan malintencionadamente lo
gue dice o hace en su trabajo?

a) Si b) No

13. ¢Cree que se burlan frecuentemente sobre usted, o hacen bromas intentando ridiculizar
su forma de hablar, caminar, etc.?

a) Sf b) No

Informacion sobre el uso de las redes sociales digitales.
1. ;Qué red social usa mas?

a) Facebook  b) Twitter e) Instagram f) Otra

2. ¢Qué uso da a las redes sociales con mayor frecuencia?

a) Conocer amigos b) Comunicacion c) Educacion d) Otra

3. ¢Con qué frecuencia utiliza Facebook?

a) A diario b) Algunas veces por semana ¢) Algunas veces por mes

4 ;Considera Usted que las redes sociales son la mejor fuente de comunicacion actualmente?
a) Si b) No

iMuchas gracias!
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Anexo 2. Entrevista a abogados

Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil
Facultad de Administracion
Escuela de Publicidad

Boleta de entrevista

Aplicada a un abogado especialista en Derecho Laboral

Muy importante:

Esta entrevista tiene fines estrictamente académicos, por lo que agradeceremos sus
respuestas claras para tener una mejor vision de la problematica analizada.

Tema:

El mobbing y el uso de las herramientas de publicidad social digital (publicidad 3.0)
como estrategia de prevencion.

DATOS GENERALES

Nombre del entrevistado/a:
Afos de experiencia profesional:

Fecha:
CUESTIONARIO

1. ¢Tiene usted conocimiento sobre el mobbing en cualquier organizacién pablica o
privada?

R.Si[...]No[...]

2. En caso afirmativo, ¢qué condiciones especificas existen en una organizacion
posibilitan la apariciéon del mobbing?

R.

3. ¢Cudl es el proceso que deberia seguir un empleado victima de mobbing para
denunciarlo?

R.
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¢ Qué medidas considera necesarias u oportunas para prevenir el mobbing?
R.

¢Existen mecanismos o normas legales que regulen o prohiban la practica de
acoso psicoldgico laboral o0 mobbing?

R.Si[...]No[...]
En caso positivo, ¢qué normas legales existen?

¢Cree usted que los trabajadores son conscientes de esta amenaza?
R.Si[...]No][...]

¢Cual es el rol del profesional abogado con la victima de acoso psicoldgico en el
ambiente laboral, en caso de patrocinar su caso ante la Justicia Ecuatoriana?

R.

¢ Cudl es el rol del profesional abogado con el acosador, en caso de patrocinar su
caso ante la Justicia Ecuatoriana?

R.

iMuchas gracias!
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Anexo 3. Notas

Una docente de la Universidad de Alicante

denuncia a la institucion por acoso laboral

La profesora afirma que ha sido discriminada en

“3. ALVARADO
ALICANTE.~Un tribunal ali-
cantino acaba de admitir a trd-
mite un recurso contencioso-ad-
ministrativo presentado por la
profesora Aina Lopez contra la
Universidad de Alicante. La do-
cente, tal y como han reconocido

con la

del r d

‘mitir un cambio de los tribuna-
les a todas luces irregular. Sin
embargo, el engranaje sigui6 su
camino y el 30 de octubre de
2001 la Junta de Gobierno apro-
baba el cambio en el tribunal sin
que constara oficialmente que
Aina Lopez habia impugnado el

Mobbin

factor de deficiencial

CONSECUENCIAS EN AFECTADOS

10 LA NUEVA ESPASA

<4.nsmuunasthmvlw
no surgen en los centros,
segiin el inspector de Educ

El 40% de los adultos con problemé
psiquidtricos sufrieron acoso de pe

V. ESCANDON

«Prevenir y educar a los nifios

desds pecquetos para cyita los

casos de acosow, Esa es la conclu-

sidn & la que Ikgamﬂ el los
1a mesa redonda

tow. Estas cifras sor
recogen en los estud
dos por ¢l psicologo
Avilés y el Injuve,
también se cxtrae qu
ciento de los alumen

desapareci6
magia; su queja, presentada en  viembre pasado que no iba a ad-

TIPOS DE MOBBING

ol =

RECOMENDACIONES

erradicacién de las agresiones en la escuela

Silencios
que acosan

Jost
s SLIS

as agresiones reiteradas,
sean fisicas o piquicas, de
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nk-d-k-d«-mmuvm

este problema. «Los agre-
mlmchblumimm“!
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tirse inseguros. Tiene poco con
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ista para so-
fuentes del
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cuentes en los centros, pero 0o dotd a los centros en ONLIe ALrosOr O AGTesOres y agre- , afirmé. modificacién de conducta y la  troy voelven a ser.
resultan tan alarmantes como  de un programa de  dido. que pueden ser fisicas o psi- Las consignas del 'td no te pero con
reflja el winforme Cisneross, ya  para la convivencia )
que, como explicé Menéndez, mejorar las armas p
«se dice que un 24 por ciento de  €stos ’-ubhnu\-‘ e Wb g, oo e g

fos alumpos han sufrido alguna
vez situaciones de 3080, Y €50
00 cs asf, porgue ¢l porcentaje
real andard por el 5,7 por cien-

wmmkmelblumﬂtm-

Gomo ditimo rocurse. 1a demuncia,

©s fundamental -cu'ﬁu en lm
centros pata la solucitn de estos
conflictos, porque son los mds

reconocit que Jos casos mds pre-
ocupantes a los que pos enfrenta-

ques. Por ex0, como Taabed
Menéndez, s fundamental el
pape de Ia familia. porgue stic-
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como indico Sara Pérez, abogada
de la Asociacion contra ¢l Acuso
Escolar de Asturias.



Anexo 4. Cronograma y Presupuesto del Proyecto

Cronograma

Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto

Dia/Semana 15 26 112 (3 |4 |1 (2 |3 |4 |1 |2 |3 |4 |1 (2 |3 |4 |1 |2 |3 |4 |1 |2 |3

Presentacion Anteproyecto X X

Aprobacién Anteproyecto X

Recopilacion de Informacién X I X | X[ X | X[ X |X|X|X]|X

Desarrollo Capitulo 1 — X [ X | X | X | X
Antecedentes del problema

Desarrollo Capitulo 2 — X | X | X [ X | X |X
Marco tedrico

Desarrollo Capitulo 3 — X | X | X | X
Metodologia y Analisis de
Resultados

Desarrollo Capitulo 4 — X | X | X [ X |X
Disefio de la propuesta

Conclusiones y X | X | X
Recomendaciones

Informe de Finalizacion X
Trabajo de Titulacién
(Tutor)

Defensa del trabajo de X
titulacion
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Presupuesto

Ord. Detalle Cantidad |Costo Unitario] Costo Total
1 |Resma de papel bond A4 4 $ 3,50 $ 14,00
2 |Pluma 2 $1,00 $2,00
3 |Lapiz 2 $0,98 $1,96
4 |Carpeta manila 6 $0,14 $0,84
5 |Copias (hojas) 500 $0,05 $ 25,00
6 |Disco Compacto 7 $1,04 $7,28
7 |Sobre manila 7 $0,10 $0,70
8 |Resaltador 2 $ 0,45 $0,90
9 |Borrador 2 $0,14 $0,28
10 |Cuaderno 2 $1,10 $2,20
11 |Pen drive 16GB 2 $ 13,50 $ 27,00
12 |Caja de clips 1 $0,17 $0,17
13 |Caja de grapas 1 $ 0,55 $ 0,55
14 |Liquido corrector 1 $1,29 $1,29
15 |Libros de Redes Sociales 2 $ 25,00 $ 50,00
16 |Libros de Publicidad 2 $ 45,00 $ 90,00
17 |Revistas 5 $7,06 $ 35,30
18 |Empastado 7 $ 18,00 $ 126,00
19 |Impresiones 1000 $0,10 $ 100,00
20 |Internet $ 20,00 $ 60,00
21 |Movilizacion $ 120,00 $ 150,00
22 |Extras $ 100,00 $ 150,00

TOTAL $ 353,11 $ 845,47
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