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INTRODUCCION

Actualmente el acelerado crecimiento de la poblacion es uno de los principales
problemas de nuestro pais, pues al ser tantos los habitantes existe una concentracion que
propicia la violencia, delincuencia, desnutricion, insalubridad y un déficit de
viviendas, entre otras dificultades.

El incremento de la poblacion no so6lo ha sido en el género humano, sino también
en ciertas especies de animales domésticos como los perros.

Nuestro tema de tesis es “Campafia de Esterilizacion Canina para la Delegacion
Iztapalapa”. El tema surgié a partir de notas informativas publicadas en la gaceta
UNAM, en la pagina web de Canal 11y en el periodico El Universal donde se planted
el problema de la sobrepoblacién canina en el Distrito Federal y la inexistencia de
campanas de esterilizacion que sensibilicen a los habitantes de las colonias.

Es por eso que decidimos hacer una campafia que combata y reduzca el
problema de los perros callejeros, el cual repercute en la salud de la comunidad que los
rodea ocasionando enfermedades como: parasitosis, rabia y sarna. Ademas contaminan
el ambiente con sus heces fecales y llegan a ser agresivos con la gente.

Segun datos proporcionados por la Secretaria de Salud y por el Jefe del Hospital
para Pequefias Especies de la Facultad de Veterinaria y Zootecnia de la Universidad
Nacional Autonoma de México, Carlos Esquivel Lacroix, se estima que en la Ciudad de
México hay mas de tres millones de perros callejeros, cifra que se incrementa en un 20
% (60 mil perros mas) cada afio. Se cree que por cada siete habitantes hay un perro.

Es en la calle donde los perros llevan a cabo su “vida social”, cubren sus
necesidades, buscan alimento, el que a veces es proporcionado por personas que por
cuestiones humanitarias los alimentan. Fomentan su proliferacion y el riesgo de ataque a
los seres humanos, ademas de contaminar el ambiente con su excremento, que afecta de
manera directa la salud del hombre.

Si bien es cierto que el problema de perros en la calle afecta a todo el Distrito
Federal, la delegacion politica que tiene un alto indice de poblacion canina es Iztapalapa
con 254 mil 387.

Ante la magnitud de tal problema se disefié una campafia de publicidad social con
la finalidad de informar y concientizar sobre los problemas de la sobrepoblacion canina
para que la gente comience a esterilizar a sus mascotas y con ello el problema
disminuya. Dado que el Centro de Control Canino de la delegacion Iztapalapa no cuenta

con la infraestructura necesaria para sacrificar a los miles de perros callejeros que llegan



al centro y los que son atrapados en las redadas, por consiguiente la esterilizacion
canina es una alternativa efectiva que impedirad la reproduccion de esta especie. Asi
tanto hombres como mascotas gozaran de una vida digna, que contribuya al bienestar de
ambos.

Por tal motivo nuestra objetivo principal en la campafia de esterilizacion canina
es informar, concientizar y lograr un cambio de actitud en los duefios de perros para que
esterilicen sus mascotas.

En Iztapalapa al igual que en las deméas delegaciones se realizan afio con afio
distintas campafias como: vacunacion y desparasitacion. Sin embargo, al problema de la
sobrepoblacion canina no se le ha dado la importancia adecuada, por ello se ha
incrementado el indice de perros en la calle. Por consiguiente, nuestra aportacién va
dirigida al Centro de Control Canino y Fauna Nociva, el cual pertenece a la delegacién
Iztapalapa.

Es una investigacion teorica-practica que intenta solucionar el problema de la
sobrepoblacion canina en lztapalapa y al mismo tiempo darle difusion a los servicios
que ofrece el Centro Antirrabico. Pues en esta demarcacion politica no se ha realizado

campana alguna que combata el aumento de perros callejeros.

En el primer capitulo se aborda lo concerniente al concepto de publicidad en
general, para después definir lo que es publicidad social y sus diferencias con la
propaganda; la historia de la publicidad social en México, sus antecedentes y desarrollo,
asi como funciones y tipos de publicidad que se emplean actualmente; la persuasion que
es parte fundamental de la publicidad y el arma para convencer y lograr un cambio de
actitud en el receptor. Para ejemplificar se incluyen algunos anuncios de publicidad
social. Por dltimo definimos los elementos que integran una campafia de publicidad
como son: Estrategia de comunicacion, Investigacion de mercados, Brief, Necesidades
de Comunicacion, Estrategia creativa, Objetivos de comunicacion, Pablico objetivo,
Plataforma creativa, Posicionamiento, Slogan, Estrategia de medios, Calendarizacion de
actividades, Costos y materiales entre otros.

En el segundo capitulo se habla acerca del problema de la sobrepoblacién canina,
sus causas, origenes y consecuencias para el hombre, se describen las funciones y
medidas que lleva a cabo el centro de control canino de la delegacion lztapalapa, del

cual es responsable el MVZ Fernando Herndndez Rangel; los tres métodos de



esterilizacion canina que existen y por qué el sacrificio no es la opcién adecuada para
combatir a la reproduccion incontrolada de perros. El papel que ha desempefiado el
perro en la vida del hombre a lo largo de la historia en diversas culturas es fundamental
y por qué hasta la fecha es el mejor amigo del hombre, las actividades que desarrolla y
qué hace por el bienestar de su duefio.

El tercer capitulo estd conformado por los elementos que integran una campafa de
publicidad, los puntos a tratar aqui son antecedentes, analisis de la situacion, la
investigacion de mercado, grupo objetivo, objetivo publicitario, objetivo de
comunicacion, promesa basica, estrategia, razonamiento, tono y manera, plataforma
creativa (que encierra el posicionamiento, el slogan, el copy o cabezas), calendarizacién
y costos de la campafia.

En este ultimo capitulo se desarrolla nuestra propuesta: la campafia de
esterilizacion canina, aqui los elementos mencionados anteriormente se ven ya
aplicados, en qué consistio y como se desarrollo la investigacion de mercados la cual
fue realizada en once colonias aledafias al Centro de Control Canino, los elementos que
se tomaron en cuenta para la creatividad como el tono directo y la emocion de tristeza;
el slogan que engloba de forma directa la idea de la campafa y que refuerzan las
ejecuciones que desembocaron en el cartel, triptico informativo, volante, manta y
perifoneo. Posteriormente se desglosa la manera en que se dard la composicion de
planificacion y eleccion de medios, en los meses y actividades a realizar para impulsar

la camparia.
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Capitulo I. La Publicidad Social

1.1 Lainsercion de la publicidad en la sociedad industrial

La publicidad es un medio de comunicacion altamente eficaz y se ha convertido
en una herramienta importante de grandes empresas que se valen de ésta para vender sus
productos. Su origen se remonta a los siglos XVI11'y XVIII con los cambios tecnoldgicos
que implicé la imprenta, la cual generd un importante comercio.

La Revolucion Industrial fue el punto de partida de una nueva forma de
produccion, con ella surgieron cambios en la sociedad y necesariamente en su forma de
comunicacion®.

Entre estos cambios tenemos que:
Las relaciones sociales comienzan a basarse en la industria.
Las ciudades crecen.
Se desarrollan las necesidades y consumos primarios.

Surge el concepto de burguesia.

YV V. V VYV V

Nace la competencia como alternativas para los propietarios de consumo de
productos no tan necesarios.
» Las noticias publicas dejaron de ser dichas por los pregoneros, y se crean

periodicos, libros, folletos, entre otros medios de comunicacion impresos.

Es asi como el hombre se sitGa en la produccidn, el intercambio y el consumo de las
cosas (productor), transformandose en miembro de esa nueva sociedad industrial
(entiéndase como sociedad industrial, aquella sociedad que lleva una produccién en
serie, que necesita de un consumo, el cual emplea la publicidad).

Ante una produccién en serie y un mercado potencial se requeria de un vinculo de
comunicacion que lo ocupd la publicidad para dar a conocer los nuevos productos y
generando en la sociedad el deseo de obtenerlo: “del mismo modo que es imposible
desear aquello que no se conoce, el conocimiento de las cosas nos induce a desearlas...el
conocimiento de las cosas aumentara visiblemente el comercio™?.

Con el surgimiento de una economia industrial favorecida por los adelantos técnicos

originados en el siglo XIX, no sélo significé un incremento en la tasa de produccion y

! Melvin, De Fleur. Teorias de la comunicacién de masas, p. 211-212.
2 Raymond Aron, Dieciocho lecciones sobre la sociedad industrial, p.81
% José Ramon Séanchez, Breve historia de la publicidad, p.85




un desarrollo del comercio, sino que condujo a la definitiva configuracién de la
publicidad como herramienta econdmica que impulso las ventas e inicidé su ascendencia
para culminar en el apogeo de la actividad publicitaria a partir del primer tercio del siglo
XX.

La publicidad tuvo una gran actividad a partir de los afios 30, no sélo con la base
econdémica en la que opera sino tambien con el desarrollo de los medios de
comunicacion que emplean para la difusion de sus mensajes, la radio en la década de los
40 y la television en la de los 50, convirtiéndolos en el gran monstruo que son en la

actualidad.

1.2 La publicidad en México

La primera Agencia de Publicidad en México fue de Don Juan Nepomuceno” en el
afo de 1803, con avisos para la sociedad en general, de hecho el nombre era “Asiento
Mexicano de Noticias Importantes al Publico”. Lo que anunciaba era referente a
haciendas, avisos de agricultores, mineros, campesinos, alquiler de mulas; se publicaban
contratos, era informacién publica, no noticias que interesaban a la sociedad en su
conjunto.

Hacia el afio 1840, la Revista Almacén Universal define: “Si la publicidad es la vida
del mundo politico, su influjo no es menos peligroso en el comercio y en la industria. La
comunicacion entre el consumidor y productor, sélo puede establecerse por medio de la
notoriedad que éste da a su mercancia, resultando de lo contrario que la necesidad que
tiene el uno de comprar, no puede satisfacerse y que la industria del otro pueda
estimularse™.

A mediados del siglo XIX da un giro la publicidad porque empieza a aparecer en
medios impresos como carteles y volantes; se dedico a difundir “una carrera de caballos
en el Hipédromo”, se puede decir que ésta fue la primera campafia de publicidad en
México; los anuncios salieron el 22 de febrero de 1850 y se comienza a reproducir cada
tres dias hasta abril del mismo afio.

El 30 de noviembre de 1850 aparece la primera tarifa de publicidad del diario
“El Corredor del Comercio”, ésta cobraba 1.1/2 reales por ocho lineas la primera vez,

las subsecuentes 1 real por ocho lineas®.

* Victor Bernal, Anatomia de la publicidad en México, p.43
° Ibid, p.44
¢ Ibid, p.45




Ya en 1865 se funda la Agencia General de Anuncios, ésta ofrecia sus servicios a
periddicos como La Union, Iberia, Monitor Republicano, Siglo XIX., Opcion Nacional,
Revista Universal, Ferrocarril y la Voz de México’ .

En 1870 se funda la Agencia Universal de Anuncios, era intermediaria para
contactar a los clientes, crear los anuncios y finalmente llegar a los periodicos.

Entre 1864-1885 la publicidad abarca otros medios, el ejemplo fue la
Compafiia Cigarrera EI Buen Tono, quien logra anuncios radiofénicos con la empresa
CYB.

Con respecto a otros medios publicitarios se puede citar los tubos de gas nedn
para anuncios luminosos que se introdujeron en México en 1921 poco después que en la
ciudad de Nueva York.

Ya con las transmisiones radiofénicas en 1930 y con las televisivas a partir de
1950 con el XHTV canal 4 del ingeniero Guillermo Gonzalez Camarena, la publicidad
dio sus primeros saltos; por ejemplo el canal 4 tuvo como primeros clientes a Goodrich
Euzkadi y Omega.

En 1968 sucedi6 un escandalo publicitario cuando las presiones de otros grupos de
poder ajenos a los de Telesistema Mexicano asociado con la familia O’Farril,
sospecharon acerca de la suspension de concesiones para nuevos canales. De esta forma
el 12 de octubre del mismo afio se establece la competencia por el botin del gasto
publicitario® con la apertura de XHDF-TV canal 13 y en 1969 con XHTM-TV canal 8.

Se estima que en el afio de 1967 México gasto alrededor de 3,300 millones de pesos
en publicidad, el cual fue utilizado de la siguiente forma: el 39.8% en television,
18.54% en radio, 17.8% en prensa, 12.4% en cine y 5.91% en anuncios exteriores®.

Fue asi el comienzo de la era de la publicidad en nuestro pais, cabe mencionar que
las principales empresas de publicidad que operan en México son filiales de las grandes
agencias publicitarias de los Estados Unidos.

=3
o
@
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1.3 Funciones de la publicidad

La publicidad es una accion comunicativa donde el emisor recibe la
denominacion de anunciante, mientras que el mensaje recibe el nombre de anuncio; en
tanto que el medio y el receptor reciben los nombres de medios masivos y de publico
objetivo respectivamente, por lo tanto como es una comunicacion que va dirigida a las
masas tiene diversas funciones que veremos a continuacion:

De acuerdo con la Outdoor Advertisig Association de los Estados Unidos la
publicidad tiene cinco funciones principales:

1.- “Es parte integrante y esencial del sistema de comunicacién de la sociedad
(porque es una accion comunicativa y al usar los medios de comunicacion
masiva “es un espejo de la sociedad y testimonio de la cultura °).

2.- Informa y aconseja respecto de la disponibilidad de bienes y servicios (a
través de los mensajes nos sefiala caracteristicas de los productos).

3.- Brinda informacion que facilita la toma de decisiones (la publicidad muestra
opciones para que el consumidor o receptor pueda elegir lo que mas le
conviene de acuerdo con sus necesidades).

4.- Informa y aconseja tanto a consumidores como a ciudadanos de sus derechos
y obligaciones (no sélo la publicidad vende productos, sino también como
en el caso de la publicidad social nos da a conocer de una forma sencilla
planteamientos positivos que todos como ciudadanos debemos saber).

5.- De muchas maneras y utilizando muchos medios: informa, orienta, dirige,
persuade, y advierte acerca de muchos asuntos relacionados con la vida
cotidiana”**.

Otra funcion adherente a la publicidad desde el punto de vista de la mercadotecnia
es “apoyar al proceso de mercadotecnia, para lograr el objetivo de comercializar mas
productos o servicios en un mercado. Es una accién de comunicacion persuasiva, directa
y comercial”*?,

Con base en todo lo anterior y con efectos para esta investigacion podemos
decir, que la publicidad tiene dos funciones: la primera de caracter informativo que trata

de dar a conocer algo sobre un producto o servicio, en algunos casos tiende a educar

19 Relley Kathleen, “La publicidad y la representacion”, La persuasion en la comunicacion, p. 224
1 Orlando April, La publicidad estratégica, p.23
12 3. L. Pifiuel, Produccién, publicidad y consumo, p. 21
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porque a la larga la informacion repetida se va capitalizando hasta lograr una verdadera
educacion para crear habitos.

La segunda funcidon es de caracter persuasivo que de una forma mas clara,
directa, concreta intenta ejercer una influencia en las personas para que consuma un

determinado producto o servicio.

1.4 La persuasion

Como hemos visto la publicidad ejerce una influencia, es decir que persuade.
Como persuasion entendemos: forma de comunicacion cuyo objetivo es modificar la
conducta de los otros.

Sin embargo nos interesa en esta ocasion la aportacion de la psicologia social en
donde la persuasion estaria ligada a cambios en la personalidad humana y
especificamente en la actitud. Deducimos de ella que el proceso de persuasion conlleva
a un cambio de actitud.

La publicidad ha retomado las viejas técnicas de persuasion para condicionar la
conducta proporcionandoles una nueva vigencia.

Se dice que la persuasion “se ejerce a través de diferentes lineas, identificadas
principalmente en la persuasion racional, persuasion emotiva y la persuasion
inconsciente™®.

1.- La persuasion racional descansa en el comportamiento ldgico que puede

esperarse de las personas cuando se presentan argumentos y hechos concretos.

2.- La persuasion emotiva, esta vinculada a los sentimientos y emociones,

3.- En la persuasion inconsciente se entremezclan los instintos, la sugestion y

otros aspectos diversos que a través del mensaje publicitario ejercen su influjo

seductor en forma, muchas veces de deseo, de posesion.

De esta manera, la persuasion es empleada en la publicidad para inducir o
convencer al receptor, por medio del mensaje, de que el producto o servicio va a
satisfacer la necesidad que le plantea en ese momento al anunciante. En otras palabras
lo que busca la publicidad es generar un cambio de actitud en los consumidores.

3 Enrique Ortega, La comunicacién publicitaria, p.50
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De acuerdo con Gordon Allport™ la actitud “es un estado de disposicién mental
y nerviosa, organizado a través de la experiencia, que ejerce una influencia directa o
dindmica sobre la respuesta del individuo a todos los objetos y situaciones con los que
esta relacionado” .

Las actitudes tienen su origen en tres momentos de la vida del hombre, la
primera en las experiencias del nifio durante los seis primeros afios de vida en la
relacion con sus padres; la segunda cuando se produce una asociacién entre individuos o
en el encuentro de grupos formales o informales, y la tercera en experiencias Unicas,
aisladas o experiencias similares repetidas en el trayecto de la vida. Es importante
sefialar que las actitudes surgen entre un impulso y su fin, es decir que hay una relacién
entre estimulo y respuesta.

Estas tres etapas de las que hablamos tienen un sistema de creencias que se
dividen en las descriptivas que son las que observamos en la vida cotidiana; las
evaluativos, donde se confrontan los juicios sobre lo bueno, y lo malo y las prescriptivas
que se enmarcan en lo que la gente deberia hacer y se vinculan con los valores.

El producir un cambio de actitud no es nada facil, para lograrlo hay que apelar a
cuatro elementos basicos: uno que es la emocion (el sentimiento contra la razon); dos la
ambicion (el mecanismo de la insatisfaccion); tres la ilusion (la apelacion al ideal);
cuatro la seguridad (necesidad congénita).

Todas las formas de comunicacion ejercen influencia sobre quiénes somos y
sobre lo que deseamos ser, e incluso lo moldean, es por eso que un procedimiento eficaz
para conseguir un cambio de actitud es la creacion de un grupo en el que se sientan
integrados sus miembros. En estas circunstancias el individuo acepta el nuevo cambio
de valores y creencias al aceptar su pertenencia al grupo.

Para lograr un cambio de actitud hay que tomar en cuenta dos aspectos: la fuente
y el mensaje. EI primero debe ser confiable, debe tener status, poder, imagen y
prestigio. Mientras que el segundo emplea las emociones y para ello se basa en la
forma, el colorido y en algunos casos muestra dos situaciones adversas.

Para que los mensajes publicitarios sean eficaces deben emplear bases
psicolégicas que busquen los objetivos de mayores ventas, mejores imagenes y

bienestar comun. En la comunicacion publicitaria es frecuente que se empleen los

4 Citado en J. A. C. Brown, Técnicas de persuasion, p.37
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efectos psicoldgicos de los colores, la tipografia de la letra para persuadir al receptor.

Estos efectos psicoldgicos de los colores son los siguientes:

ROJO: Fuego-sangre-pasion-vitalidad-energia-movimiento.

VIOLETA Distincion —melancolia-eternidad-espiritualidad.

ANARANJADO Similares a las del rojo pero en forma débil.

AMARRILLO Luz-vida-poder-riqueza-estimulo-alegria.

VERDE. Humedad-frescura-vegetacion-tranquilidad-esperanza-
juventud.

AZUL: Claridad-frio-ligereza-transparencia-introspeccion.

BLANCO: Pobreza-estado virginal.-pureza.

NEGRO: Maldad-tenebrosidad-fatalidad.

GRIS: Elegancia-neutralidad-frialdad-dureza-inconformidad.

1.5 Concepto de la publicidad comercial

Hablar de publicidad y en especifico de publicidad social es ahondar en muchas
cuestiones como por ejemplo, informacion, persuasion, difundir, promocionar, fomentar
e incluso manipular entre otras acciones. Sin embargo para empezar se tiene que
entender el concepto de publicidad por si sélo.

Tiene diversas definiciones: el Coédigo de Etica Publicitaria®® en su articulo,
primero la define como “la actividad que consiste en ofrecer bienes, servicios o ideas,
dirigidas al pablico con el objeto de promover su aceptacion a través de mensajes
transmitidos por los diferentes medios de comunicacion y de los avisos en envases y
etiquetas”.

El concepto anterior sugiere una publicidad que promueve la aceptabilidad de
cualquier cosa mediante mensajes difundidos en los medios de comunicacion, esto es
muy vago pero da una idea general de lo que es ésta.

Otros relacionan a esta actividad como una “ideologia de la mercancia”® ya que
los mensajes publicitarios encierran una concepcion, del mundo, capitalista. Consideran
a la publicidad como parte elemental del proceso produccién-distribucion-consumo, es

decir, intermediadota de la oferta y la demanda.

1> Consejo nacional de la Publicidad A.C., 27 de septiembre de 1988.
'8 Henri Lefevbre, citado en Publicidad:manipulacién para la reproduccién, p.86
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Para Eulalio Ferrer la publicidad “es un conjunto de medios pagados que influyen

"1 obviamente se

en el publico y lo persuaden para la compra de mercancias o servicios
estd hablando de la publicidad como una serie de mensajes que se insertan en espacios
dedicados a la compra y venta de tiempo en medios de comunicacion masiva con el fin
de cambiar la actitud de las personas hacia un producto y comprarlo.

Con el fendmeno de la globalizacion, la publicidad ha adquirido un gran peso
dentro de la industria del comercio, algunos criticos y analistas la odian por establecer
modos Y estilos de vida (entiéndase como estilos de vida todas las actividades, intereses
y opiniones que tiene el individuo) ajenos a la realidad de las sociedades y por fomentar
necesidades mas alla de las béasicas (necesidades creadas) y por modificar las relaciones
e interacciones de los individuos, al grado de basarlas en la cosificacion.

Es cierto que la publicidad vende una concepcién del mundo basada en la
superacion material, el reconocimiento, es estatus y el prestigio buscando con ello la
aceptacion y pertenencia de sus semejantes. Hecho que lleva a los hombres a marcar y
acentuar las desigualdades sociales basadas en el dinero (poder adquisitivo).

Pero también es cierto que esa concepcion del mundo vendida por la publicidad es
la que mueve al hombre para mejorar y alcanzar un buen estilo de vida en todos los
ambitos en que se desenvuelve. Aungue con ello homogenice y estandarice a los
individuos (sociedad de masas).

Para efecto de este trabajo, publicidad es: una herramienta, una técnica y una
forma de comunicacion empleada en mercadotecnia cuyo fin es informar y vender un
determinado bien o servicio. La cual parte y se basa en necesidades (estado de carencia)
que no estan satisfechas. Las necesidades estan latentes en todo momento, lo que hace la
publicidad es sacarlas a flote y las transforma en productos o servicios consumibles.

Las necesidades apelan y se basan en emociones y sentimientos como: amor,
angustia, avaricia, alegria, confianza, duelo, envidia, terror, fastidio, odio, venganza,
arrepentimiento, orgullo, timidez, vanidad, vergiienza, cobardia, dolor, deseo e
indignacion. Todas ellas son empleadas como bombas para inducir a las personas a

comprar uno u otro producto o servicio.

7 Eulalio Ferrer, De la lucha de clases a la lucha de frases, p. 320
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1.6 Concepto de publicidad social

Continuando con la idea de definir la palabra publicidad social, Harold L. Lasser
sefiala al respecto “la publicidad es la técnica de influir en las acciones humanas,
utilizando, de igual modo, ideas, sentimientos y actitudes”*®. Si bien la publicidad por si
sola encierra una serie de significados, ésta Ultima parece la mas acertada para tratar de
explicar lo que es la publicidad social.

Se dice que el primero en darle un sentido social a la publicidad fue José Ortega y
Gasset en Esparia.

Para entrar de lleno a la publicidad social primero entendamos que la publicidad es
una técnica que se basa en la transmision de mensajes y que tiene la finalidad de que el
receptor actue.

Ahora bien Philip Kotler dice que la publicidad social es “la elaboracion,
ejecucion y control de programas encaminados a influir en la aceptabilidad de ideas
sociales y que requieran de consideraciones sobre la planeacion del producto, precio,
comunicacion, distribucion e investigacion de mercados buscando incrementar la
préctica social en un grupo objetivo”*®.

Otra definicion es la de Moisés Castarieda quien afirma que “es la implantacion de
ideas en un mercado o grupos no lucrativos para lograr un objetivo de comunicacion
que ataque algin problema social, con la finalidad de cambiar la actitud o el
comportamiento de los individuos de esos grupos sin buscar retribucién econémica”?.

Ambas nociones sefialan que se promueven ideas hacia un grupo determinado con
el fin de un bienestar social. Para efectos del presente trabajo definimos la publicidad
social de la siguiente forma: es un conjunto de técnicas que buscan informar y atacar un
problema social; intenta concienciar a los individuos sobre el problema social y que
estos acepten, modifiquen, abandonen o cambien determinadas ideas, actitudes,
conductas o practicas y asi contribuir al bienestar individual y social.

Todo tipo de publicidad (comercial, social, institucional, etcétera) es un vehiculo
de informacion que promueve o fomenta ideas, sentimientos, valores y actitudes, lo
importante de la social es que plantea problemas sociales y da soluciones generalmente
persuadiendo al grupo objetivo, para que una vez que exista el cambio en el

comportamiento o actitud de cada individuo se logre una armonia social.

'8 Ibid., p. 353

19 Carola Bernal y Veroénica ortega, La publicidad social y el Consejo Nacional de Publicidad, Tesis-
UNAM, p.21

20 | dem.
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En toda sociedad hay problemas que rompen con la convivencia interpersonal, por
ejemplo las drogas, el alcoholismo, tabaquismo, nifios de la calle, el SIDA, la violencia
intrafamiliar, entre otros; el punto central es que la publicidad social intenta difundir a
través de mensajes en los medios de comunicacion ideas o valores con el fin de ayudar a
resolver dichos problemas, puesto que éstos se originan en la actitud.

Una vez establecidos los conceptos de publicidad comercial y publicidad social,
damos paso a la definicion de propaganda.

1.7 Propaganda

Leonard W. Doob en su libro Public Opinién y Propaganda la define como: “el
intento sistematico de un individuo (o individuos) interesado en controlar las actitudes y
por consiguiente, las acciones de grupos de individuos mediante, el empleo de la
sugestion.

Clyde de C. Miller sefiala que propaganda es el intento de influir en otros sobre algo
determinado a partir de ideas y sentimientos.

Para nosotras la propaganda es otra forma de comunicacidn que nace con la Iglesia
y se desarrolla con el Estado y cuyo proposito es influir en el receptor para que éste vote
por un partido politico, que se adhiera a un sistema, que adopte una postura o ideologia
determinada o que se convierta a una religion.

Es decir que la propaganda so6lo actta en el campo politico, religioso y filosofico.
Su accién u objetivo se limita a la divulgacién de ideas, esa es su intencionalidad.

Al igual que la publicidad emplea técnicas psicoldgicas como la sugestion que le
sirve para alterar y controlar opiniones, ideas y valores: la propaganda se esfuerza por
conseguir una mentalidad cerrada; oculta sus intenciones; se vale del miedo o temor del
receptor para lograr ese cambio de ideas; asimismo recurre al rumor, la mentira, el mito,
la agitacion, etc.

Emplea a un lider el cual se encarga de establecer ciertas pautas de pensamiento y
comportamiento a ese publico en general al que se dirige.

En nuestro pais la propaganda es usada en su mayoria por los partidos politicos.
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Ha sido efectiva en estos Ultimos diez afios ya que ha logrado colocar a diferentes
partidos politicos en la estructura gubernamental; tal como lo hizo el Partido Accién
Nacional (PAN) y el Partido de la Revolucion Democréatica (PRD) que desplazaron al
Partido Revolucionario Institucional (PRI) de su liderato en las elecciones de julio de
2000.

Después de haber explicado los conceptos de publicidad comercial, social y
propaganda, cabe aclarar las diferencias que existen entre ellos, pues a lo largo de los
afios se ha desatado una polémica en cuanto si existe la publicidad social o0 no y si la
publicidad social es parte de la propaganda.

A continuacion presentamos un cuadro explicativo con algunas caracteristicas de

cada unos de los conceptos, resultado del proceso de investigacion realizado:
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Diferencias entre publicidad social, comercial y propaganda.

Publicidad comercial

Propaganda

Publicidad social

Es un negocio.

Se basa en la persuasion que
es sindnimo de
convencimiento y  para
lograrlo sélo motiva al posible
consumidor.

Es una técnica politica cuya
finalidad es mantener o
colocar a un grupo
hegemonico en el poder
(vende ideas politicas).

Es un vehiculo de informacion.

Apela directamente a los
sentimientos y las emociones
provocando una reaccion.

El mensaje es informativo,
concreto, directo, claro e
imaginativo, va directo al
grano.

La publicidad solo utiliza la
informacion que motiva e
induce al publico a adquirir el
producto que satisface sus
necesidades.

Genera cambios totalmente o
cambios de ideologia. Estos
cambios son generados por el
miedo. En propaganda si no
hay miedo, no hay cambio.

Son ideas
mensaje
tendencioso.

ocultas  cuyo

es vago Yy

Utiliza a un lider (opinién)
que serd el encargado de
sugestionar y manipular la
conciencia del hombre

Informa sobre un determinado
problema y pretende convencer
a los individuos de que acepten,
modifiquen 0 abandonen
determinadas ideas, actitudes,
practicas y conductas.

Busca el bienestar social.

Le interesa la accion.

En cuanto a las necesidades,
la publicidad lo que crea son
estrategias para llegar a esas
necesidades del ser humano

Recurre a la desinformacion
para ello se vale de la mentira
(para sugestionar), el rumor,
el mito, la agitacion, el temor
y la psicologia.

Busca la reflexién para motivar
y generar un cambio de actitud,
de idea o conducta.

ler. Coloquio Publicitario en
1969. propaganda es el
conjunto de técnicas y medios
de  comunicacion  social
tendientes a influir con fines
ideoldgicos, en el
comportamiento humano.

Pone de  manifiesto los
problemas y da la solucién a
estos.

“La propaganda y la publicidad estan juntas en una misma moneda, pero con anverso y

reverso; son caras diferentes, son ventanas contiguas de una casa comun que miran a

paisajes distintos. Coinciden en mucho, pero no concuerdan en todo. No hay que olvidar

que la propaganda es arma y la publicidad es herramienta

2! Ferrer, op.cit., p.360

121
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1.8 Tipos de publicidad

En opinién de Williams Wells en su libro Publicidad. Principios y practicas existen
ocho tipos basicos de publicidad:

La publicidad de marca que intenta crear una imagen que distinga a la marca y al
producto. Un ejemplo es la publicidad de condones Sico con su slogan “Sico, si

convence”,

SICO -

seguridad.
Tu elige
§ _SEr

PREVENCION ES SALUD.
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Publicidad al detalle, ésta abarca a la publicidad de servicios toma en cuenta el
precio, la disponibilidad, la ubicacion y los horarios de servicio al publico. Ejemplo:
tiendas departamentales o de autoservicio como “Compra facil de Bodega Aurrera”.

’\BEIDEIBA
Porque PANLURRERA piensa en i, llego

compra

facil

lo que quieras...asi de facil

El crédito a tu medida para
hacerte de tus cosas facilmente.

Estos son sélo algunos ejemplos:

semuna es semanales ... m
e

TV 13" Sanyo” Teatro en casa LGI"“'

* Mod. DS13330 » Mod. LH-D4230A
* Pantallo convencional

f
o semanales semanales

Bicicleta fija Paqueie Aiwa”

» Autoesiéreo con bocinas
'XME!!k‘?I TTega’op * Mod. CDC X2370D

BODEG AWy

A URRERA

21



Publicidad politica es empleada por grupos politicos para persuadir al receptor de
que apoye una linea politica, en ocasiones se interesa mas en la imagen que en los

objetivos. Ejemplo: Los partidos politicos y sus frases.

PARTIDO ACCION NACIONAL
ESTADO DE MEXICO

“Por una patria nldepada ¥ generosa y und vida mejor H mas digna para todos”™

* Un partido
cercano
a la gente

22



Publicidad por directorio, este tipo de publicidad informa donde y como

comprar un producto o solicitar un servicio. Ejemplo: La Segunda Mano y La Seccién

Amarilla.
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Lineas telefénicas para tu hogar

complea Jive,

Jen 4 festelar ySUS msos en

o S "';;S‘Z’fifmfav e s
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Eventos, Kermenee v E ﬂ'-v-zzlrllr-n
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Publicidad de negocio a negocio, aqui se hace referencia a los mensajes
dirigidos a los vendedores locales, mayoristas y distribuidores, asi como a compradores
industriales y profesionistas. Ejemplo: Grupo Farmacéutico Sanofi-Synthelabo que

envia a sus agentes de ventas a farmacias o a consultorios médicos.

B~ P

0 0 Bidlogo Marihor

iPero una cosa si es segura,
recomiéndale Desitin y te lo agradecera toda la vida!

Si tiznes DESITIN &n tu negode, cada dia incrementards s chertes y s gandncias,
PrruE DESITIN cufa las rozaduras (ras idpido gle oiros ungtishios, poe su corplek
formulacisn que

« PROTEGE [ormando una barera liwmiectante de lantling, petclato v

talze que avita al cantacie gon Ja humedad v agentes ritates,

= ALIVIA pov su-conienidn de acste de higado de bacalso que aports

DESIT

H}{EH[DDF Uﬂ:‘ﬂ 3[3|HE ;m' MTagLILI

vitaminas Ay D que fortalocen la piel del bebé ayuddndalo a pravenis
nuevas nzadiias i

+ CURA las rozaduras en menos tizmpo por su contonido de Qudob da SUave al tacta allvia al éontacto
Zine, rjue ayida a clesinliamar y clest

AUTREY

FRODUCTO NABRD

AVISO Promod dan MO, 20502
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Publicidad institucional o corporativa se trata de crear una imagen corporativa de una

institucion. Ejemplo: la Universidad Nacional Autbnoma de México.

clencia: ltiainvestigaciondsporicsdocencia
; w -

UNIVEHS!DAD NJ’\CIDNAL AUTONGMA DE MEXICO

cele

.: '-»;}0‘3(“'
!‘i,ll_-\‘iinil:-hl(r-

25



Publicidad de servicio publico (social) estd encaminada a cambiar el
comportamiento del publico con el fin de beneficiar a una parte de la sociedad o a ésta
en general. Ejemplo: “Vive sin drogas”, “Conductor designado”, “Uso del condon”,

“Cancer cervicouterino y de mama” entre otras.

El cancer de mama
no significa la
muerte, la clave

es la deteccion
oportuna

RlAIE
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En la presente investigacion utilizaremos el tipo de publicidad de servicio mejor
conocida como publicidad social, ya hemos comentado que la publicidad pretende hacer
cambio en el comportamiento y modificar las ideas, creencias y costumbres arraigadas
en la colectividad o en determinados grupos de personas.

La causa social es la existencia de la publicidad social y se puede dividir de la
siguiente manera: /(_Jreencia (concepciones que pueden ser ciertas o falsas)
ﬂa. —< Actitud  (predisposicion a actuar favorable o

desfavorable).

Valor (ideas globales de lo bueno y lo malo).

Causa social. ‘<

Préctica. Acto (acciones Unicas sin continuidad).

N— Conducta (forma de dirigir y gobernar los actos).
La causa social puede ser una idea 0 una practica que beneficiara a la sociedad en
su conjunto. En nuestro caso la campafia de esterilizacion canina esta dirigida a
comunicar la idea de que este método es la Unica solucién al problema de

sobrepoblacién canina en la delegacion Iztapalapa.

1.9 Ejemplos de publicidad social

T
e A
>ontigo &% -
Contigc 9.

es posible

O2VAYLNIS

=l CE_
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Contigo é}“o‘-‘? ;

es posible

Prevencion:
La mejor medici

Con la participacion de nuestros trabajadores y derechohablentes, en &l Seguro estamos emprendiendo
una gran cruzada por la prevencion de enferniedades y promocidn de I3 salud para construlr juntos
un futuro mas saludable. Con PREVENIMSS, cada miembro de |a familia redbe orientacion y apoyo
divididos por grupos de edad y sexo para que vean por su salud con plena conclencla y responsabilidad,
Asl, en el Seguro avanzamos hacla una nueva cultura de la salud, favoredendo la calldad de vida de

los trabajadores mexicanos.

PREVENCION: UN CAMBIO SEGURO PARA LA SALUD

Paniendo 5 Mébvi |
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PLANEA BIEN TUS VACACIONES

le urgia llegar...

por no prevenir, las vacaciones
de don Luis empezaron asi.

PREVENIR ES NUESTRA MISION

PFP

]
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mexicanos se
sienten orgullosos

de ser honestos?

Ayudanos a gue sean todos.

HONESTAMENTE
LO NECESITAMOS.

CONSEJO DE LA
COMUNICACION, AC
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1.10 Elementos que integran una camparfia de publicidad

En toda campafia publicitaria hay elementos a considerar pues son los que sirven
de guia para elaborar el mensaje que nos ayudard a conquistar la mente de nuestro
receptor, difundirlo en los medios de comunicacion masiva y de esa forma lograr una
penetracion de la informacion.

Para cada publicista los elementos que conforman una campafia publicitaria
pueden variar de acuerdo a la agencia, el producto, el cliente y la manera en que ésta
opere; por consiguiente nuestra campafa publicitaria esta integrada por los siguientes
elementos:

1. Estrategia de comunicacién
1.1 Analsis de la situacion
1.2 Investigacion de mercado
1.3 Briefing
1.4 Necesidades de comunicacion
2. Estrategia creativa
2.1 Hechos clave
2.2 Problemas que la publicidad ayudara a resolver
2.3 Objetivos de comunicacion
2.4 Publico objetivo
2.5 Promesa basica
2.6 Razomaniento
2.7 Foco de venta
2.8 Caréacter de la marca
2.9 Requisitos ejecucionales
2.9.1 Plataforma creativa
2.9.2 Posicionamiento
2.9.3 Gimmick
2.9.4 Tono
2.9.5 Eslogan
2.9.6 Escenarios

2.9.7 Ejecuciones

33



3. Estrategia de medios
3.1 Objetivos de medios
3.2 Racional de medios
3.3 Calendarizacion de actividades
3.4 Costos y materiales

A continuacion se describen definiciones de cada uno de los elementos integrantes de

nuestra camparia de publicidad:

Estrategia de Comunicacién

“Implica decisiones relativas al uso de los cuatro instrumentos o mix de
comunicacion o promocional de los que dispone la organizacién: publicidad, promocién
de ventas, relaciones publicas y fuerza de ventas, asi como la determinacion de la

poblacién objetivo, mensajes y medios que se han de emplear”?.

Analisis de la situacion. “Busqueda y analisis de informacion importante y de las
tendencias que afectan al mercado, al competidor, al comportamiento del consumidor a
la compafifa misma y al producto o marca”®®. “ Incluye los descubrimientos de la
investigacion acerca del problema que se debe resolver, la organizacion, el producto, la

competencia, el mercado y el ptblico”?*.

Investigacion de mercado. Es la investigacién que reune la informacion sobre
mercados especificos®™. Nuestra definicion es: técnica que sirve para identificar
problemas de mercado, pasa por un proceso (disefio y propuesta de soluciones) para
tomar decisiones. Aqui también se decide el tipo de investigacion a emplear, la cual
puede ser cuantitativa o cualitativa.

La cuantitativa, es el como se comporta la gente, se divide en encuesta y panel. La
primera tiene dos instrumentos: el cuestionario y la entrevista. EI segundo es un espacio
de discusion de un tema en especifico donde los panelistas aportan su opinion y

vivencias.

22 Marcelo Royo, Comunicacién publicitaria:un enfoque integrado y de direccién, p.44
2 Wells, op. cit., p.284

?* Socorro Fonseca, Disefio de campafias persuasivas, p. 214

2 William Wells, Publicdad: principios y précticas, p. 242
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La cualitativa, es el por que la gente se comporta de cierta forma; dentro de ésta se
encuentran las sesiones de grupo (se retne a 15 personas como maximo, platican entre
ellas sobre un producto o servicio), la observacién (participativa y no participativa, la
primera el investigador participa activamente y la segunda es un simple observador);
técnicas proyectivas (presentan al individuo un estimulo vago e inestructurado en el cual
se pretende conocer la personalidad de éste); la entrevista de profundidad (como su
mismo nombre lo dice es una entrevista mas minuciosa sobre el entrevistado).

Una vez que se ha decidido el tipo de investigacion, la técnica y el instrumento a
emplear, es conveniente hacer la segmentacion de mercado, la podemos definir como la
division de un mercado que no es homogéneo, en partes con caracteristicas comunes.
Las caracteristicas para la segmentacién del mercado son:

a) Demografica: estudio de los factores sociales y econdmicos que influyen en el
comportamiento humano? (sexo, edad, estado civil, ocupacién, nivel socioeconémico,
natalidad, mortalidad y morvilidad.).
b) Geografica (pais, region, estado, municipio, poblacion, colonia, clima, suelo.).
c) Psicografica. Todas las variables psicoldgicas que se combinan para formar nuestro
ser interior que incluyen actividades, intereses, opiniones, necesidades, valores y
actividades?’.

Briefing. “Puede definirse como conjunto de informacién exhaustiva, acerca de la
situacion de comercializacion del producto, que el anunciante transmite a la agencia de
publicidad, en el que se definen las competencias de la misma y las directrices para que

ésta desarrolle la campafia publicitaria™?®.

Necesidades de comunicacién. Entiéndase como las carencias de informacion que

tiene el receptor acerca del producto o servicio.

% |bid, p. 201
" lbid, p. 212
%8 Royo, op.cit., p.126
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Estrategia Creativa.

La estrategia creativa es la guia conceptual a desarrollar para la elaboracién del
mensaje que se traduce en iméagenes y textos apropiados al plan estratégico®®. O bien
podemos decir que “representa el qué decir (estrategia) y el como decirlo en el proceso
de comunicacion publicitaria... La estrategia creativa 0 mensaje es la idea o conjunto de
ideas acerca de producto/marca/organizacion que el anunciante quiere transmitir a la
poblacién objetivo”®.

Hechos clave: Establecen de entrada cuéles son las situaciones explicitas o implicitas

que caracterizan el momento presente del producto™.

Problemas que la publicidad ayudara a resolver. Ejercicio l6gico derivado del punto

anterior®2.

Objetivos de comunicacion. “Que es lo que queremos conseguir con nuestra
actividad comunicativa, cuales seran los efectos de la publicidad, qué resultados
gueremos obtener”. También podemos decir que “emanan directamente del problema y
del andlisis oportuno y contesta las preguntas ;qué es lo que este mensaje publicitario

necesita cumplir?,;qué efecto necesita lograr en su audiencia?®.

Target group o publico objetivo. Nuestra definicion es definir quién es y cémo es el
posible consumidor del producto o servicio. Aqui se retoman las caracteristicas de la
segmentacion del mercado. En opinion de William Wells autor de Publicidad:
principios y practicas la audiencia meta es la gente que puede ser alcanzada a través de

un medio publicitario en particular y un mensaje determinado.

Promesa basica. Nosotras la entendemos como la motivacion o ensofiacion que
mueven la voluntad del ser humano para impulsar al receptor. También suele Ilamarse

“proposicion o promesa de venta...Responde a la pregunta de ¢por qué el individuo

2% patricia Torres, “Contenido de la estrategia creativa”, en Publimerc, p.4-9
% Royo, op. cit, p. 124

3 Torres, op.cit, p. 4

32 |dem.

% Wells, op. cit., p. 285
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comprard, usara o adoptara el producto? Y supone la expresion tacita de la estrategia

creativa 0 mensaje que se va a comunicar”>*.

Razonamiento. Para efectos de la investigacion la definimos como la justificacion y

argumentacion de la promesa bésica.

Foco de venta. La légica de venta en que se sustenta un mensaje publicitario®.

Carécter de la marca. Entiéndase como la personalidad del producto o serrvicio,

define aspectos connotativos que habran de caracterizar al mensaje®.

Requisitos ejecucionales. Generalmente son los elementos que el cliente desea
insertar en la publicidad, por ejemplo el nomre y logotipo de la empresa, patrocinador o

requerimientos legales.

Plataforma creativa

Una definicion general es “documento que describe las decisiones relativas a
estrategias en que se sustenta un anuncio individual”®’. Sin embargo cabe sefialar que
también es el disefio funcional en la realizacion efectiva del mensaje, proporciona una
forma nueva, unica y eficaz del beneficio que puede dar el producto o el servicio
anunciados. Es la eleccién de un eje psicolégico que motive al receptor hacia un

resultado determinado.

Posicionamiento. Un concepto sencillo empleado en mercadotecnia es: forma de
lograr la diferenciacion del producto para aventajar a la competencia y lograr
permanecer en la mente. Pero para Jesis Camacho en Asi se escribe una campafia de
publicidad efectiva, este concepto va mas alla porque “es el resultado de requerimientos
no explicitos pero siempre latentes, busca introducir la marca como una solucion a
carencias, demandas, inquietudes y deseos también en muchas ocasiones”.

Evidentemente éste Gltimo es el que nos parece mas acertado para nuestra campana.

3 Marcelo Royo, Comunicacién publicitaria. Un enfoque integrado y de direccién, p. 219
% Wells, op. cit., p. 297

% Torres, op. cit., p.9

7 Wells, op. cit., p. 297
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Gimmick. Algunos especialistas lo definen como “imagen dominante alrededor de

la cual se planea el mensaje del comercial”®

, mas debemos decir que también es el
gancho de atencidon y tiene la opcion de ser un recurso verbal o grafico en el que se basa

el mensaje para atraer la atencion del receptor.

Tono. Refleja la emocion o actitud detras del anuncio, es el tratamiento del mensaje,
del lenguaje, de la persuasion y el disefio®. Apela a las emociones, puede ser emotivo,

directo o agresivo.

Eslogan. Frase corta o lema que resume las mejores caracteristicas o beneficios del

producto o servicio, debe ser de facil recordacion.

Escenarios. Es el contexto donde se van a desarrollar las ejecuciones del disefio.

Descripcion. Como su nombre lo indica, es la descripcion detallada de las
caracteristicas del disefio, se especifican los colores, la tipografia, los personajes,

encabezados y slogan que apareceran en los medios de comunicacion.

Ejecuciones. Los definimos como los vehiculos empleados para difundir el mensaje,
son los resultados tangibles de la camparfia publicitaria. Otra definicion es “centro del
proceso creativo en la publicidad, implica revelar la idea creativa, la cual se denomina

como idea central, lema o concepto creativo™*.

%8 Socorro Fonseca, Disefio de campafias persuasivas, p.327
39
ldem.
%0 Jestis Camacho, Asi se escribe una campafia de publicidad efectiva, p. 75
*! Fonseca, op. cit., p.307
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Estrategia de Medios.

Como sefiala Socorro Fonseca en Disefio de camparias persuasivas “es un proceso
de decisiones que traduce los objetivos de la campafia en una serie de decisiones
estratégicas. El principal objetivo es colocar los mensajes persuasivos para que lleguen
a una audiencia meta. Entre los factores para las decisiones de planeacion se encuentran
la audiencia a la que hay que llegar, en donde (énfasis geografico), cudndo (momento),
durante cuanto tiempo (duracion de la campafia) y con que intensidad”.

De lo anterior concluimos que la estrategia de medios es la planeacién de inserciones

y compra de espacio en los medios de comunicacion para colocar anuncios, incluye la

identificacion del publico, la seleccidn de los vehiculos elegidos y la determinacion del
calendario.

Objetivos de medios. Son metas que el planeador de medios determina, para ello

toma en cuenta el alcance-cobertura, la frecuencia y la continuidad con la que se

difundira el mensaje®.

Racional de medios. Es la justificacion de cada medio a emplear y la redituabilidad

de costos y beneficios.

Calendarizacién de actividades o Flow chart*®. Es el dénde, cuando y con qué

frecuencia apareceran los mensajes para lograr su efectividad.

Costos y materiales. Es el monto total de la campafia y las caracteristicas fisicas de

los medios y vehiculos seleccionados.

“2 Otto Kleppner, Publicidad, p. 267
% |dem.
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CAPITULQO 2



CAPITULO 2 Historia del perroy del hombre
2.1 Sobrepoblacién Humana

En el siglo I mé&s 0o menos en el tiempo en que Vvivio Jesucristo, en el planeta habia
cerca de 250 millones de personas. para el afio 1500 por la época del descubrimiento de
América, se dio un aumento de casi el doble, es decir, 475 millones de personas. En
1850 fecha en que se desarrollé la Revolucion Industrial aument6 el doble: 1 000
millones. A partir de esa fecha, el crecimiento de la poblacion ha sido muy rapido; ya
para en 1950 la poblacion aumentd dos veces y media mas a pesar de que un gran
numero de personas murieron en las dos Guerras Mundiales.

De igual forma se volvié a dar un aumento del doble en la poblacién 45 afios
después, ya eran 5 000 millones de seres. Seglun datos proporcionados por la
Organizacién de las Naciones Unidas (ONU) en 1997 la poblacion del planeta llegé a 5
915 millones de habitantes; el decir que somos 5 915 millones de seres es una
aproximacion, pues han pasado cinco afos de que la ONU dio a conocer dicha cifra, y si
a estos cinco afios le agregamos los nacimientos clandestinos y no registrados, el
cuantificar y calcular un nimero Unico y preciso de personas que viven en el planeta es
casi imposible.

En el Distrito Federal a pesar de los arduos intentos de los programas de la
CONAPO (Consejo Nacional de la Poblacion) como La familia pequefia vive mejor y
Planificatel, encargados de hacer conciencia y frenar la sobrepoblacion, ésta sigue
creciendo a tal grado que la ciudad de México hasta 1990 contaba con una poblacién de
8 235 744, de la cual 1 490 499 habitantes pertenecen a la delegacion lIztapalapa.
Actualmente su poblacion es de 1 773 343 de acuerdo con el INEGI (Instituto Nacional
de Estadistica Geografia e Informatica).

POBLACION TOTAL,
POR DELEGACION SEGUN SEXO

POBLACION TOTAL!

DELEGACION
TOTAL HOMBRES MUJERES
09 DISTRITO FEDERAL 8605239 4110485 4494754
010 ALVARO OBREGON 687020 327431 359589
002 AZCAPOTZALCO 441008 210101 230907
014 BENITO JUAREZ 360478 160409 200069
003 COYOACAN 640423 300429 339994
004 CUAJIMALPA DE MORELOS 151222 71870 79352
015 CUAUHTEMOC 516255 241750 274505
005 GUSTAVO A. MADERO 1235542 595133 640409
006 IZTACALCO 411321 196000 215321
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007 IZTAPALAPA

008 MAGDALENA CONTRERAS,

016 MIGUEL HIDALGO
009 MILPA ALTA

011 TLAHUAC

012 TLALPAN

017 VENUSTIANO CARRANZA

013 XOCHIMILCO

1773343

222050
352640

96773
302790
581781
462806
369787

864239

106469
160132

47898
147469
280083
219200
181872

909104

115581
192508

48875
155321
301698
243606
187915

2 PARA CALCULAR LA EDAD MEDIANA SE EXCLUYE LA POBLACION CON EDAD NO ESPECIFICADA.

Razon que la hace ser la delegacion mas habitada del Distrito Federal, poblacion

que en tan solo cuatro décadas se multiplicé 19 veces segun el Instituto Nacional de

Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI).

Ver cuadro.
|ztapalapa. crecimiento de la poblacion 1950-2000
1,733,343.0
2,000,000.00 1,490,499.0 ¢
1,263,354.0
1,500,000.00 - 0
1,000,000.00 -
522 095.00
500,000.00 254,355
76,221, 6 Iild
0.00 = | | \
1950 1960 1970 1980 1990 2000

Esta sobrepoblacion de las grandes ciudades y en especifico de la ciudad se debe a la

migracion de miles de campesinos a la ciudad, ésta es vista como medios de superacion,

de progreso, que le brinda un mejor nivel de vida a él y a su familia. En parte esta idea

de ciudad como sinénimo de progreso se debe en gran manera a la publicidad que les

muestra y les vende una concepcion de vida, de mundo a través de sus spots televisivos.
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La ciudad alberga un sin nimero de fabricas que se dedican a la produccion en serie.
Tales industrias necesitan mano de obra barata y son los campesinos e indigenas que
con miras a tener un sueldo fijo, emigran a la ciudad para ocupar esos lugares en la
industria.

“El acelerado crecimiento de la poblacion genera un desarrollo urbano de
proporciones gigantescas. La ciudad es una luz de gran atraccion para el ciudadano que
busca oportunidades de trabajo, educacion, salud, una mejora sustancial en sus
condiciones de vida”*

Si no fuese por organismos como la CONAPO (Consejo Nacional de Poblacién), el
numero de pobladores de la ciudad de México seria aun mayor. A finales de los 70 la
tasa de crecimiento total de la poblacion disminuyd 3.0 por ciento anual y para 1994
1.8 por ciento. Asi la fecundidad baj6 de 6 a 8 hijos por mujer en 1960 hasta alcanzar 3
hijos en 1994. Aunque el tener determinado nimero de hijos, segun la CONAPO,
depende de la escolaridad de las mujeres, las mujeres sin escolaridad tienen un
promedio de 5 a 6 hijos, en tanto que las mujeres con educacién media o superior tienen
de 2 a 4 hijos.

La disminucion de la fecundidad se debe a dos causas principales, de acuerdo con
la CONAPO:

» Al cambio cultural y de valores que se emplea en una disminucion del tamafio
ideal de las familias; a un aumento de la educacion en general y en especial, de
las mujeres y a la creciente participacion de éstas en la actividad econdémica.

» Al aumento en la disponibilidad y acceso a los servicios de planificacion
familiar. No obstante hay un ndmero significativo de parejas que no utilizan
métodos. Ello se debe practicamente a la falta de acceso y de disponibilidad
adecuada de servicios de planificacion familiar, problema que se presenta con

mayor frecuencia en el medio rural y en medio marginal urbano.

La poblacion que compone la Delegacion lztapalapa esta compuesta por
inmigrantes campesinos, indigenas y por personas de escasos recursos, lo cual es un

reflejo de la falta de disponibilidad para usar los métodos anticonceptivos (ignorancia) y

* Alejandro Encinas, Sociedad y desarrollo, p.32
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lo que trae como consecuencia un aumento en la poblacion de dicha delegacion y con
ello una condicidn de vida deplorable para sus habitantes.

La sobrepoblacién se ha convertido en uno de los mayores problemas que aquejan
a los mismos seres humanos; al ser tantos no se alcanzan a satisfacer las necesidades de
alimentacion, vestimenta, de servicios como agua, luz, vivienda, Yy educacion,

condiciones que desembocan en un bajo nivel de vida.

2.2 Sobrepoblacion Canina

Al igual que la sobrepoblacion humana, la canina se ha convertido en un
verdadero problema, que la sociedad y las organizaciones gubernamentales y no
gubernamentales en compafiia de diversas instancias encargadas del mantenimiento y
bienestar de la salud, parecen ignorar.

Los perros son seres vivos que sienten, respiran y forman parte de nuestro entorno;
a lo largo de la historia ha mostrado ser el animal mas fiel, noble y abnegado al servicio
del hombre, por ello se busca dar informacion y concienciar a la poblacién de la
Delegacion Iztapalapa sobre el problema de la sobrepoblacién canina y con contribuir a
un bienestar.

Segun datos proporcionados por la Secretaria de Salud y por el Jefe del Hospital
para Pequefias Especies de la Facultad de Veterinaria y Zootecnia de la Universidad
Nacional Autébnoma de México, Carlos Esquivel Lacroix, se estima que en la Ciudad de
México hay mas de tres millones de perros callejeros, cifra que se incrementa en un
20% (60 mil perros méas) cada afio y que no contempla a los felinos. Se cree que por
cada siete habitantes hay un perro o un gato.

Por consiguiente, las delegaciones mas pobladas son las més afectadas, situacion
que vive la Delegacion lIztapalapa donde se concentra el mayor nimero de habitantes
del Distrito Federal (1, 773 343 personas en lztapalapa). Se estaria hablando entonces
de 254 mil 387 perros en esta delegacion.

El crecimiento desmesurado de perros y gatos en la Delegacion Iztapalapa
especificamente se ha transformado en un gran problema social que repercute y afectan
la salud y el entorno de sus habitantes.

Al no contar con espacios suficientes para mantener a los perros dentro de las
casas, los duefios optan por abandonarlos y entregarlos a la calle, donde surge el

problema.
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Es en la via pablica donde los perros llevan a cabo su “vida social”, cubren sus

necesidades, buscan alimento, el que a veces es proporcionado por personas que por

cuestiones humanitarias los alimentan, fomentando con ello su proliferacién y el riesgo

de ataque a la gente, ademas de contaminar el ambiente con su excremento, que afecta

de manera directa la salud del hombre.

La reproduccion canina es basicamente la que origina una cadena de situaciones

que contribuyen al deterioro y pone en juego la salud humana, entiéndase por salud: “el

145

estado de completo bienestar fisico, mental y social”™.

Al andar sueltos por las calles los perros se vuelven un peligro:
Agreden a las personas. Cada afio se reporta un gran ndmero de personas
lesionadas por mordedura de perro.

Contagian enfermedades. Los perros callejeros estan expuestos a contraer
enfermedades que son susceptibles de trasmitirlas al hombre. Como la rabia,
enfermedad mortal que se contrae por la saliva del animal enfermo, cuando éstos

muerden, rasgufian o lamen.

Defecan al aire libre. EI excremento es un medio de infeccion, que al secarse y
dispersarse con los vientos ocasiona en los seres humanos enfermedades como la
parasitosis. Los perros defecan aproximadamente 300 gramos al dia y orinan
medio litro de liquido, multiplicado por los tres millones de caninos callejeros,

se habla de toneladas de excremento que perjudican la salud humana.

Generan  basura. Contribuyen asi a la contaminacion de calles y de la
comunidad en la que habitan.

Visto desde esta perspectiva, los perros callejeros son todo un problema social,

que se presenta dia con dia y que todos parecen ignorar o pasar por alto. Si a esto le

aunamos que los seres humanos tienden a ser mas insensibles e indiferentes y no se

dan cuenta de que los animales son seres vivos igual que ellos, que necesitan de

carifo, cuidados y respeto, que tienen derecho a una vida digna, a convivir con los

hombres y demas animales que integran su medio ambiente.

*® Higashida Bertha, Ciencias de la salud, p. 16

45



Es por esta causa que se pretende disefiar una campafa de esterilizacion canina
en la Delegacion Iztapalapa cuyo objetivo principal es informar, concienciar y lograr
un cambio de actitud en los duefios de perros y frenar el problema de la

reproduccion masiva.

2.3 Centro de Control Canino y Fauna Nociva de la Delegacién Iztapalapa

Ante el problema de la sobrepoblacion canina, la Jefa de Servicios Médicos y Fauna
Nociva de la Delegacion lztapalapa, Dra. Felicitas Acero Rueda, dijo que la
demarcacion cuenta con un Centro de Control Canino (Antirrabico), el cual se fundé en
1981 ante la necesidad de atender y prestar servicio a los duefios de animales
domésticos. La institucion presta servicio los 365 dias del afio, su horario de atencién es
de 9 am a 6 pm; en él laboran cinco médicos veterinarios y zootecnistas, tres dan
servicio en el turno, matutino, el cuarto esta a cargo del turno vespertino y el quinto da

consulta sabados, domingos y dias festivos.

Segun el Director del Centro de Control Canino el MVZ, Fernando Hernandez
Rangel, el lugar atiende entre 9 y 10 pacientes diarios, un promedio de 63 a 70 animales

semanalmente. Los servicios que ofrece el Antirrabico a la comunidad son:

e Recepcion y reporte de animales agresores.

e Recepcion de animales enfermos.

e Donacion de cachorros sanos.

e Asesoria veterinaria (consultas).

e Vacunacion antirrabica (perros y gatos).

e Recoleccion de perros callejeros (redadas) en coordinacion y apoyo con la
comunidad demandante.

e Recepcion de animales no deseados.

e Diagnostico de rabia de animales agresores.

e Esterilizacién de animales.
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2.4 El sacrificio
Para hacerle frente a la sobrepoblacion canina, el Centro de Control Antirrabico
lleva a cabo redadas, organizadas por las autoridades sanitarias en coordinacion con los
vecinos, que consisten en recoger a los perros que andan en la via publica y son
remitidos al Centro Antirrabico, donde permanecen en depoésito durante 72 horas.
Transcurrido dicho tiempo, sin que el animal sea reclamado o sin que el
propietario cubra la multa, gastos y derechos, él es sacrificado humanitariamente junto
con los perros y gatos entregados voluntariamente.

Para someter a los perros al sacrificio primero se les inyecta un tranquilizante
Ilamado gilocina, cantidad que varia dependiendo de los kilogramos que pese el animal,
posteriormente son trasladados a la sala de sacrificio donde se les moja la base del
cuello y la cola para que haga circuito y se les coloca un aparato eléctrico, cuya
descarga mata al perro inmediatamente.

Los cadaveres de los perros son trasladados por el camion de servicios urbanos al
depdsito para animales, ubicado en el bordo de Xochiaca en el Estado de México, lugar
destinado para este servicio. Segun estadisticas se arrojan alrededor de 168, 000 cuerpos
sacrificados al afo, al mes mueren 14, 000 perros en el Distrito Federal.

A diferencia del Centro de Control Canino Iztapalapa en algunos lugares como en
la comunidad de San Pablo Monte en Tlaxcala y Huatulco sacrifican a los canes por
medio de un balazo.

En 1992 la manera de exterminar y reducir la poblacion canina fue a través de
chorizo envenenado con lo cual cayeron miles al ingerir carne emponzofiada que les

ocasionod una muerte acompariada de convulsiones y paralisis respiratoria.
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2.5 Esterilizacion Canina

El nimero de perros callejeros capturados en las redadas es alto. Los Centros de
Control Antirrdbicos no cuentan y no tienen la infraestructura apropiada para el manejo
de un elevado nimero de cadaveres; por esta razon, un metodo efectivo para ello, es sin
duda alguna la esterilizacion.

La esterilizacion es una intervencion quirurgica de forma definitiva y de bajo
costo (el Centro de Control canino cobra de $130 a 150 pesos, con los cuales se puede
recuperar el costo del material ocupado en la operacion). Existen tres tipos de
esterilizacion:

e La ovariosectestomia donde al animal se les extrae la matriz y los ovarios; las
ventajas que esta ofrece es que la perra nunca entra en celo y la desventaja es
que tiende a engordar.

e La histerectomia donde se le quita la matriz y los conductos o las trompas, la
ventaja es que el animal sigue con su vida sexual normal, s6lo que nunca podra
procrear.

e En cuanto a los machos, se les extraen los testiculos.

El tiempo de duracién de la intervencion quirtrgica varia, comenta el Director del
Antirrabico Fernando Hernandez Rancel, quien agrego que “todo depende de la préactica
que tenga el veterinario”. Sefial6 que algunos pueden tardarse 15 minutos (en gata) y 30
minutos (en perra), otros van de 1 a 2 horas dependiendo el tamafio del animal y de su
idiosincrasia”.

El proceso de recuperacion depende del animal, comenta el Médico Veterinario
del Centro de Control Antirrabico, Antonio Contreras Miranda quien manifesto que “el
unico cuidado especial que se le debe dar al perros o gato es el de cuidar y lavar la
herida para que no se infecte, esto se hace por 12 dias”. Los cachorros entre siete y ocho
semanas de vida pueden ser sometidos a dicho procedimiento sin ninguna complicacion,
sea cual sea el tipo de esterilizacidn a la que se someta al animal cabe aclarar que los

perros son igualmente felices con o sin actividad reproductiva.
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2.6 Historia del Perroy el Hombre
Desde que el hombre aparecié sobre la tierra a contado con la compafiia del
perro. Actualmente existen varias teorias sobre el origen del perro, entre ellas se
encuentra la q ue sostiene que hace 100 millones de afios aparecié uno primitivo de
aspecto muy similar al hurén cuyo nombre esa Miacis, el cual es considerado como el
antepasado de la familia de los canidos que engloba a los perros, lobos, chacales y
Zorros.
También se cree que el perro domestico es descendiente directo del lobo
septentrional y del chacal, pues el perro posee ciertas caracteristicas tanto fisicas como

en su comportamiento que lo relacionan directamente con el lobo por su:

e Tendencia a excavar.

e La inclinacion a seguir el rastro con la nariz en el piso, asi como los ladridos que
emiten al sequir la pista.

e Lacuriosidad del lobo.

e Latenacidad y la agilidad para capturar a sus presas.

e El grufiir y mostrar los colmillos al atacar.

e Menear la cola cuando tienen gusto y meterla cuando tienen miedo.

e Ambos siguen rutas en donde han orinado previamente de 200 km. 0 mas.

e Padecen las mismas enfermedades infecciosas o parasitarias.

e Su periodo de gestacion es el mismo (alrededor de 63 dias).

Cuenta la historia que los cazadores de la Edad de Piedra al sentirse amenazados
por los grandes carnivoros, “veian con buenos ojos que los chacales y lobos rodasen sus
campamentos; con los ladridos; éstos animales los prevenian de la proximidad del tigre
dientes de sable, y del oso de las cavernas”*. Es asi como estos antepasados del perro
doméstico se transformaron en el guardian del hombre.

Una vez aceptado por el hombre el Miacis, lobo o chacal, se le encomienda la
mision de resguardar y proteger a la familia del hombre primitivo, de los carnivoros
grandes, mas tarde, debido a sus habilidades es que el hombre lo convierte en su auxiliar

para la caza.

*¢ Heberet Went, Los animales nos hablan, p. 244
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Hoy en dia, al perro se le debe que el hombre haya podido explotar yacimientos de
oro y de diversos minerales en el Océano Artico o mejor conocido como el Gran Norte.
“Sin el perro ninguna expedicion polar hubiera sido posible antes de la aviacion.
Actualmente el perro es un auxiliar indispensable para los habitantes de la Siberia, del
Norte de Canada y de Alaska. Sin él, las regiones articas hubieran sido siempre unos

desiertos™*’.

Debido a su fidelidad, a su espiritu de sacrificio, de salvajismo y a su abnegacion ha
sido posible domesticarlo y adaptarlo al ritmo y forma de vida del hombre. Herbert
Went afirma que la inteligencia del perro no es el resultado de un perfeccionamiento de
sus disposiciones naturales, sino la consecuencia de su humanizacion. Su inteligencia no

es mas que la expresién de una renuncia total.

Ha renegado de sus caracteristicas de animal de presa, su psiquismo es un reflejo
del nuestro, y sus actos estan dictados por la voluntad del hombre. Con esto Herbert
Went quiere decir que ha sido tanto el grado de convivencia entre el hombre y el perro
que este ultimo no le ha costado trabajo desarrollar su inteligencia para servir a su amo.

Un claro ejemplo de esa inteligencia y de sometimiento a la voluntad del hombre
es el ladrido, pues a partir de la época en que fueron completamente domesticados, el
perro comienza a ladrar, dice José Luis Payro Duefias en su libro El perro y su mundo
que “el ladrido representa en cierto modo un intento de imitacién de la voz humana,

acto de evolucion que los perros polares semisalvajes todavia no alcanzan”.

2.7 El Perro a través del Mundo
Por sus aptitudes y virtudes excepcionales para con el hombre, el perro se ha
ganado el titulo de “el mejor amigo del hombre”. A lo largo de la historia, de la
mitologia y de la religion se ha hecho presente, algunos pueblos lo amaban y otros lo
odiaban.
En Egipto lo veneraban por ser un guia y protector en el reino de los muertos. Al
Dios Anubis le dieron cuerpo de hombre coronado con la cabeza de un perro, aunque
algunos historiadores aseguran que Anubis tiene la cabeza de un chacal. Cuando un

perro moria en Egipto, la familia guardaba luto y se rasuraba la cabeza, ayunaban y

" Ibidem.
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después de cubrir al perro con un fino lino, lo mandaban embalsamar y lo hacian
enterrar en el cementerio de perros. Cuando el duefio de un perro moria lo hacian
enterrar junto con él para que siguiese acompafiado en el mas alla.

Los griegos no eran muy aficionados a los perros y el mismo Homero uso la
palabra “perro” de una forma despectiva para referirse a los cortesanos o a hombres
cobardes. No obstante, este animal estd presente en la mitologia helénica como ejemplo

de fidelidad, auxiliar del guerrero y guardian del hogar.

El perro mas famoso de las leyendas homéricas es Aarhus, fiel comparfiero de
Ulises en la Iliada. Aarhus fue el Unico que reconoci6 a Ulises cuando éste llego a Itaca
tras 20 afios de ausencia, pero al tratar de lamer la mano de su amo, muere satisfecho

por verlo una vez mas.

También se dice que Alejandro Magno fundé la Ciudad de Péritas en honor de uno
de sus perros favoritos. El perro del famoso cazador Orion fue transformado en la
estrella mas brillante del firmamento; Sirio (nombre de la estrella) marcé el afio y la
fiesta religiosa mas grande para los griegos y después para los romanos.

El perro fue objeto de mencion y aparicion en obras de autores y fildsofos tan
importantes como Aristoteles, Esopo, Socrates, Glaucan y Aristofanes.

Los griegos sacrificaban a los perros en gran escala para sus dioses en especial a
Hécato, esto lo hacian porque abundaban y eran baratos. Ademéas de que algunos
griegos tenian la idea de que los perros los podian proteger de los espiritus malignos.

En tanto los romanos sentian un gran respeto y carifio por los perros, de hecho
fueron ellos los que escribieron mas de estos animales.

Las tribus del Borneo creian que el perro resguardaba el paraiso, pero para los
romanos un perro de tres cabezas llamado Cancerbero era el que aguardaba el infierno
para Pluton.

Dante en la Divina Comedia puso a Cancerbero como guardian del tercer ciclo del
purgatorio. Los indios Potowami creian que cuando una anciana de la tribu terminara de
hacer un cesto, el mundo se acabaria; por eso cuando ya estaba a punto de terminar el
cesto un perro lo destruia.

Los persas idolatraban a los perros y creian que uno de color amarillo y de cuatro

ojos era el responsable de que el alma de un muerto pudiera pasar al otro lado del
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mundo, pues son sus ladridos magicos y le quitaban fuerza a la oscuridad, permitiendo
asi el paso del alma al mundo de la luz.

Los israelitas son los Unicos que le han tenido horror y repugnancia al perro. En
China se creia en la presencia de perros demonios, aunque también existia el del cielo

Tie Ken, quien ocasionaba el ruido de los truenos en su camino del cielo a la tierra.

En Japon eran y son muy importantes y queridos; uno de los 12 signos
celestiales recibe el nombre de Casa del Perro. En Inglaterra, el dia en que inicia la
caceria de la zorra, los perros son bendecidos por la Iglesia Anglicana.

En el México prehispanico el Xoloitzcuintle fue utilizado como alimento y
también como elemento de sacrificio en festividades sumamente importantes; tenian un
papel medicinal. En el estado de Colima se cree que los perros pelones acompafian al
muerto al otro plano astral, ayudandole a pasar y defendiéndolo con sus ladridos.

Estos son algunos de los relatos, mitos y leyendas que existen en torno al perro,
que se puede apreciar ha tenido un papel muy trascendental en la mayoria de las

culturas por su entrega y servicio a manos del hombre.

2.8 Lo Que El Perro Hace Por El Hombre

Al principio el perro sirvié al hombre como guardian en el hogar, para los
rebafios y como ayudante en la captura de presas, asi como defensor de su amo, de sus
intereses y ante las fieras salvajes.

Los perros han dejado de ser esos entes que solo resguardaban el hogar; en el
presente, desempefian un sin nimero de actividades que los llevan a ser parte integrante
y vital del hombre, a tal grado que desempefian diversos papeles en donde arriesgan su
vida.

A continuacién se describe cada uno de los papeles o trabajos que desempefian

actualmente en la vida del hombre:
e Caceria. El perro es utilizado en la llamada caza de pluma para localizar a los

faisanes, patos y codornices. Muchas razas se ocupan también de recoger o

localizar la presa y llevarla hasta manos de su amo sin ser maltratada.
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Guardian. Funcion que desempefia desde el inicio de la civilizacién. Cuida de la

familia y los bienes de sus amos.

Policia. Ayuda a la policia a vigilar; a localizar criminales y ladrones; ademas es

usado para cuidar los campos de concentracion.

Salvavidas. En el mar, lagos y rios salva al hombre, principalmente a los nifios,
de morir ahogados. En el Artico ayuda a los trabajos de rescate, donde son
lanzados en paracaidas de un avion. También salvan la vida de los montafistas

perdidos o heridos en los Alpes.

Soldados. Son usados en el Ejército de los Estados Unidos en las Islas del
Pacifico para localizar al enemigo escondido en la selva. Las razas empleadas
son el Pastor Aleman y Doberman que han ayudado a salvar miles de vidas. En
la Segunda Guerra Mundial més de diez mil perros fueron incluidos en el
Ejército de los EUA. Hoy en dia, el Ejército mexicano cuenta con un grupo

especial de perros entrenados para actuar en situaciones de desastre, entre otras.

Para tiro. Se usan para jalar trineos en Alaska, el Artico Nueva Zelanda y otros
paises en las temporadas de fuertes nevadas. En Canada se usan como tiradores
de carritos llenos de nifios; en Estados Unidos como tiradores de carritos para
palos de golf y en Suiza como tiradores de carritos de leche.

Guias para ciegos. El perro dedica su vida al servicio del invidente, sirve como

ojos; este papel del perro se origind en los Estados Unidos con el Pastor Aleman.

Nifieras. En EUA se les deja al cuidado de los nifios en las escuelas y evitar asi

gue atraviesen las calles o se bajen de las banquetas.
Pastores. Es el trabajo mas conocido, el més antiguo, pero también el més

valorado, el perro se dedica a cuidar rebafos, los conduce a los lugares de

pastoreo y los regresa por la tarde a casa de su amo.
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e Exterminador de roedores. Caza y mata a las tusas y ratones que merodean la
casa de sus duefios.

e Detectores de drogas. En los Gltimos afios donde el problema del tréfico de
drogas ha crecido en forma desmesurada, se aprovecha el magnifico olfato del

perro para detectar drogas.

e Astronauta. El perro ha sido usado por la NASA como astronauta, tal fue el caso

de Laika la primera perra del mundo que navegé en el espacio.

Compafiia. Son empleados como compafieros en la vida de los hombres.

El perro desempefia un sin fin de funciones vitales del hombre, seria dificil
imaginar la vida del hombre sin el perro; esa necesidad de proteccién, seguridad,
compafiia, amor y amistad se verian truncadas sin este animal que ha demostrado ser el

mas inteligente, ddcil, tierno, fiel, incondicional y abnegado.

Es por ese grado de interaccion entre el hombre y el perro que surge la idea de esta
campafa de publicidad social, pues con ella se pretende disminuir el problema de la
sobrepoblacién canina y brindar a las mascotas un trato mas digno, pues debido a la
sobrepoblacién es que miles de ellos tienen una pésima calidad de vida. Tanto hombres

como animales y plantas que existan sobre la tierra merecen una buena calidad de vida.
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CAPITULO 3



Capitulo 3 Campafia de esterilizacion canina para la delegacién Iztapalapa

3.1 Estrategia de Comunicacion

3.1.1 Anélisis de la situacion (Centro de control canino y de la delegacion)

El incremento de la poblacion no sélo ha sido en el género humano, sino también en
ciertas especies de animales domésticos como los perros. Se estima que en la Ciudad de
México hay mas de tres millones de perros callejeros, cifra que se incrementa en un 20 %
(60 mil perros méas) cada afio y que no contempla a los felinos. Se cree que por cada siete
habitantes hay un perro.

Por consiguiente, las delegaciones mas pobladas son las mas afectadas, situacion que
vive la delegacion lztapalapa donde se concentra el mayor nimero de habitantes del
Distrito Federal (1, 773 343 personas), se estaria hablando entonces de 254 mil 387 perros
en esta delegacion®.

El crecimiento desmesurado de perros en la Ciudad de México y especificamente en
la delegacion lIztapalapa se ha transformado en un gran problema social que repercute y
afecta en la salud y entorno de sus habitantes.

Al no contar con los espacios suficientes para mantener a los perros y gatos dentro de
las casas, los duefios optan por abandonarlos y entregarlos a la calle o por descuidos de los
mismos duefios.

Visto desde esta perspectiva, los perros callejeros son todo un problema social que se
hace presente dia con dia y que todos parecen ignorar o pasar por alto. Y si a esto le
aunamos que los seres humanos tienden a ser mas insensibles e indiferentes; no se dan
cuenta de que los perros son seres vivos igual que ellos, que necesitan de carifio, cuidados y
respeto, tienen derecho a una vida digna, a convivir con los hombres y demas animales que
integran su medio ambiente.

La delegacion lztapalapa cuenta con un Centro de Control Canino del cual es
responsable el Médico Veterinario Zootecnista Fernando Hernandez Rangel, quien
comentd que las colonias con mayor poblacidon canina son: Paraje San Juan, Polvorilla,
Campestre Potrero, Potrero de la Luna, San Miguel Teotongo, Miravalle, Lomas de la

Estancia y Desarrollo Urbano Quetzalcoatl, dichas zonas se encuentran en situacion de

! Ménica Archundia, “Amenaza perra”, pag. DF C-4.
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pobreza extrema y marginacion, por lo cual no podrian pagar el servicio de esterilizacion
canina.

Por todo lo anterior y tomando en cuenta que necesitdbamos saber la opinién de la
poblacion integrada por los habitantes de las colonias circundantes al Centro de Control
Canino, acerca de la sobrepoblacion canina, de como tratan a sus mascotas y que tanto
saben de ella, entre otras interrogantes (las cuales de muestran mas adelante), se decidio
utilizar el método de investigacion cuantitativa, ya que el universo a investigar era muy
grande y con la ayuda de la encuesta obtuvimos informacion muy representativa; nuestra
area de interés fueron las colonias: Sta. Criz Meyehualco, U.H. Vicente Guerrero, Sta. Ma.
Aztahuacén, Los Angeles, Jacarandas, Barrio San Pablo, La Purisima, Barrio San Miguel,
Barrio la Asuncion, Leyes de Reforma y Constitucion de 1917; el periodo de investigacion
fue del 12 al 16 y del 19 al 23 de agosto del afio 2003.

Se aplicaron doscientos cincuenta cuestionarios de manera aleatoria, (cabe sefialar que
se utilizé dicho instrumento de investigacion ya que su estructura hizo mas facil la
recoleccion de datos) de los cuales 113 fueron de sexo masculino y 137 del sexo femenino.
Las edades oscilan entre los 15 y 72 afios, con nivel escolar promedio en el caso de las
mujeres de primaria y en el caso de los hombres secundaria; respecto a las familias éstas se
conforman en promedio de 3 a 4 personas en el caso de las mujeres, mientras que en los
hombres es de 5 a 6 personas en promedio.

Toda la poblacion encuestada tiene en promedio un perro por casa, los responsables
de la mascota son todos, es decir, tanto adultos como menores.

De acuerdo con ellos la causa por la que existen los perros callejeros son: por
irresponsabilidad del duefio de acuerdo con el 50 % de los hombres y el 48 % de las
mujeres; seguidas del abandono por diversas circunstancias con el 28 % en hombres y
32 % en mujeres.

En ambos casos reconocieron que el sentimiento de ver a un perro callejero
atropellado es de tristeza.

El veterinario Roberto Olmo y la doctora Felicitas Acero Rueda, Jefa de Servicios
Médicos y Fauna Nociva de la Delegacion Iztapalapa, afirmaron que la Secretaria de Salud

no destina recursos para ofrecer el servicio de esterilizacion canina de forma gratuita,

57



asimismo el precio por la esterilizacion es de cien pesos, con lo cual se recuperan los gastos

que produce la operacion.

El 61% de las mujeres encuestadas pagarian menos de 100 pesos por la esterilizacién
y el 73% de los hombres pagarian entre 100 y 200 pesos por la operacién canina.

De acuerdo con el director del Centro de Control Canino, Fernando Hernandez, los
problemas que ocasionan los perros callejeros (el 67 % de los hombres y el 71 % de las
mujeres reconocieron que los perros callejeros son un problema social ) son:

» Agreden a las personas. Cada afio se reportan un gran porcentaje de personas lesionadas
por mordedura. (El 70 % de la poblacion encuestada aceptaron conocer a personas que
fueron atacadas por perros callejeros).

» Contagian enfermedades. Los perros callejeros estan expuestos a contraer enfermedades
gue son susceptibles de trasmitirlas al hombre, como la rabia, enfermedad mortal que se
contrae por la saliva del animal enfermo, cuando éstos muerden, rasgufian o lamen.

(Las personas entrevistadas aceptaron que el perro transmite enfermedades al hombre,
46 % menciono a la rabia, 32 % infecciones diversas: parasitosis, sarna, entre otras).

» Defecan al aire libre. EI excremento es un medio de infeccion, que al secarse y
dispersarse con los vientos ocasiona en los seres humanos enfermedades como la
parasitosis. Los perros defecan aproximadamente 300 gramos al dia y orinan medio
litro de liquido, multiplicado por los casi tres millones de caninos callejeros, se habla de
toneladas de excremento que perjudican la salud humana.

» Tiran basura. Contribuyen asi a la contaminacion de calles y de la comunidad en la que
habitan.

(Al 34 % de los hombres encuestados le preocupa la trasmision de enfermedades,
mientras que al 32 % de las mujeres les molesta que defequen en la calle).

Por otra parte, el personal que realiza las redadas sefiald: en ocasiones la gente no
coopera en las redadas, ya que al momento en que acude el personal del Centro Antirrabico
esconden a sus perros en sus casas, posteriormente los sacan de nuevo a la calle. Cabe
aclarar que los perros callejeros son animales que alguna vez tuvieron duefio, pero por
diversas razones los abandonaron; hay personas que por cuestiones humanitarias

unicamente los alimentan y no se ocupan de ellos.
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De los entrevistados el 76 % de las mujeres y el 69 % de hombres afirmaron que los
perros pasan el mayor tiempo en la casa, de la misma manera los duefios le dedican un
tiempo determinado a sus mascotas. Una muestra de amor hacia sus mascotas son:
alimentarlo, cuidar su salud y jugar con él.

Los hombres consideran a su perro como compafiia (47 %) y el 29 % los considera
como proteccion y compariia al mismo tiempo. En el caso de las mujeres el 45 % es

compaiiia y el 33 % ambas.

Las redadas son organizadas por las autoridades sanitarias en coordinacién con los
vecinos, estas consisten en recoger a los perros que andan en la via publica, los cuales son
remitidos al Centro Antirrdbico donde permanecen en depdsito durante 72 horas.
Transcurrido dicho tiempo si el animal no es reclamado, o el propietario no cubre la multa,
gastos y derechos, el perro es sacrificado humanitariamente a los que son entregados
voluntariamente.

La cifra de perros callejeros en las redadas es alta, el Centro de Control Canino no
cuenta con la infraestructura apropiada para el manejo de un elevado nimero de cadaveres;
por esta razon, un método efectivo para ello, es sin duda alguna, la esterilizacion.

El 71 % de mujeres y el 77 % de hombres cuestionados comentd que no han tomado
alguna medida para que su perro no tenga crias.

El 46 % de hombres y el 48 % de mujeres aceptaron que la esterilizacion es la medida
adecuada para terminar con el problema de la sobrepoblacion canina, los factores de los
cuales dependeria que esterilizaran a sus perros serian en ambos casos econémicos: en
mujeres 35 % y hombres 38%.

Dado que la esterilizacion es una intervencion quirargica de forma definitiva y de
bajo costo, los cachorros de seis meses de vida pueden ser sometidos a dicho proceso, sin
ninguna complicacion; asimismo cabe aclarar que los perros pueden ser igualmente felices
con o sin actividad reproductiva. Sin embargo, lo mas recomendable es que se practique la
esterilizacion después de que la perra o perro hayan tenido su primer celo.

Existen tres tipos de esterilizacion:

» La ovariosectestomia: a la perra se le extraen el Gtero y los ovarios y la histerectomia:

se le quita la matriz y los conductos o trompas.
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» En cuanto a los machos, se les quitan los testiculos.

La gente no conoce los servicios que ofrece el Centro de Control Canino ademas
piensa que son gratuitos, el Unico servicio sin costo es el de consulta, los restantes son de
cuota fija que van de 20 a 100 pesos, dinero con el cual se recupera el material empleado.

La esterilizacion de animales es uno de los servicios que proporciona el Antirrabico
los 365 dias del afio con horario de 9 a 18 hrs. En él laboran cinco médicos veterinarios y
zootecnistas, tres dan servicio en el turno matutino, el cuarto estd a cargo del turno

vespertino y el quinto da consulta los sabados, domingos y dias festivos.

El director del Centro, doctor Fernando Hernandez, afirma que el lugar atiende
entre 9y 10 pacientes diarios, un promedio de 63 a 70 animales semanalmente.
Con respecto al Centro de Control Canino el 66 % de las mujeres dijo no conocer los
servicios que ofrece y el 61 % de los hombres desconocen los mismos.
Los servicios que ofrece el Centro de Control Canino a la comunidad son:

» Recepcion y reporte de animales agresores.

» Desparasitacion.

» Recepcion de animales enfermos.

» Donacion de cachorros sanos (el 74 % de las mujeres afirmd que su perro no tiene
crias y el 57 % de los hombres dijo lo mismo. Por consiguiente las personas que
aceptaron tener perros con cachorros dijeron que la forma de deshacerse de ellos es
venderlos).

» Asesoria Veterinaria o consultas (al preguntarles sobre la frecuencia con la que
Ilevan a su mascota con el veterinario el 33 % de los hombres dijo llevar a la
mascota cuando se enferma y el 27 % dos veces al afio. Las mujeres contestaron
que cuando se enferma con un 43 % y el 23 % una vez al afio).

» Vacunacion antirrdbica (al cuestionarlos acerca de que si su perro tiene las vacunas
correspondientes el 72 % de las mujeres contestd que si y el 70 % de los hombres
también. El 45 % mencionaron a la rabia como enfermedad méas frecuente en los
perros, a ésta le sigue el moquillo y después el parvovirus. Mientras que las mujeres
coinciden en que la rabia es la enfermedad més recordada con un 40 %, el
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parvovirus con el 38%). Parvovirus y Vacuna Triple son las vacunas que deben

aplicarse.

A\

Recoleccion de perros callejeros (redadas) en coordinacion y apoyo con la
comunidad demandante.

Recepcion de animales no deseados y diagndstico de rabia de animales agresores.
Devolucion de animal capturado en redada.

Devolucion de animal agresor.

YV V V VY

Sancidn de animal agresor en via publica
» Corte de orejas y de cola
3.1.2 Investigacion de mercados.

Insertar las gréaficas y el cuestionario

Preguntas para el cuestionario

Edad Sexo Nivel de estudios
¢ Cuantas personas conforman su familia?

¢ Tiene mascotas en su casa?
a) Sl b)NO ¢Cuantas?

¢Quién se hace cargo de la mascota?
a)Todos b)Los adultos c)Nadie

¢La mascota tiene las vacunas correspondientes?
a)SI  b)NO

Mencione tres enfermedades que podrian dafiar a su mascota

¢Con que frecuencia lleva a la mascota con el veterinario?
a)l vez al afo b)2 veces al afio c)Cuando se enferma

¢ Tiene crias la mascota?
2)sl b)NO ¢Cuantas?

¢Qué hace con las crias?
a)Las vende b)Las regala c)Las abandona

¢Ha tomado alguna medida para que su perro no tenga crias?
a)Sl b)NO ¢Cudl?

¢La mascota pasa el mayor tiempo en la casa o en la calle?
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¢Considera a su mascota como compafiia 0 como proteccién?

¢Le dedica algin tiempo determinado a su mascota?
a)Sl b)NO

Una muestra de amor hacia su mascota es:
a)Alimentarlo b)Jugar con él c)Cuidar su salud

¢Conoce alguna persona que haya sido atacada por un perro?
a)SlI b)NO

¢El perro transmite enfermedades al hombre?
a)Sl b)NO ¢Cuales?

¢Considera que los perros callejeros representan un problema social?
a)SlI b)NO

A su parecer el mayor problema que causan los perros callejeros en la calle son:

a)Tirar basura b)Agresion a las personas  c)Defecan y contaminan el ambiente

d)Transmiten enfermedades al hombre
¢Ha participado en alguna recoleccion de perros callejeros?
a)Sl b)NO

¢Si existiera una campafia de esterilizacion canina a bajo costo lo esterilizaria?
a)SlI b)NO

Para usted, ¢cudl es la causa por la que hay muchos perros callejeros?
a)Abandono por diversas circunstancias b)Irresponsabilidad del duefio

Desde su perspectiva, el método méas efectivo para acabar con el problema de la

sobrepoblacién canina es:
a)Extremar medidas y no dejar salir a los perros  b)La esterilizacion
c)Sacrificio

¢Qué sentimiento le provoca ver a un perro atropellado?
a)Tristeza b)Repugnancia c)Indiferencia d)Torpeza

¢De qué factores dependeria que esterilizara a su perro?
a)Econdmicos b)No conoce el Centro Antirrabico c)lgnora el  metodo
esterilizacion
¢Conoce los servicios que ofrece el Centro de Control Canino?
a)Sl b)NO
GRACIAS

de
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GRAFICAS DE DATOS MASCULINOS

Nivel de estudios

primaria secundaria bachillerato licenciatura

¢Cuantas personas conforman su familia?

35 33

1-2 3-4 5-6 7-8 9-10 11-12
personas  personas personas personas personas personas
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¢Cuantos perros tiene en su casa?

1 perro 2 perros 3 perros 4 perros

¢, Quién se hace cargo de la mascota?

Todos Los adultos Menores
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¢Lamascotatiene las vacunas correspondeintes?

Mencione tres enfermedades que podrian dafiar a su
mascota:

rabia panovirus moquillo otras
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NUmero de enfermedades mencionadas:

Ninguna 1 enfermedad 2 enfermedades 3 enfermedades

40

¢Con qué frecuencialleva a su perro al veterinario?

38

una vez dos veces cuando se nunca
enferma
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¢ Tiene crias la mascota?

¢Cuantas crias tiene?

1-2 crias 3-4 crias 5-7 crias
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¢, Qué hace con las crias?

las vende las regala las mantiene

¢Hatomado alguna medida para que su perro no
tenga crias?
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¢ Cudl ha sido la medida?

esterilizacion abstinencia

La mascota, ¢pasa mas tiempo en lacasao en la
calle?

casa calle ambas
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¢Considera a su perro como compafiia o proteccion?

compafiia proteccion ambas

¢Le dedicatiempo a su mascota?
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Una muestra de amor hacia su mascota es:

alimentarlo jugar con el cuidar su salud todas

¢Conoce a alguna persona que haya sido atacada por
un perro?

71



¢El perro transmite enfermedades al hombre?

70 66

Si no no se

¢, Cudles enfermedades?

rabia infecciones no se
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¢Considera que los perros callejeros son un
problema social?

A su parecer el mayor problema que ocasionan
los perros callejeros es:

defecar
todas

©
pa
?
©
Ke]

mordeduras
trasmiten
enfermedades
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¢Ha participado en algunarecoleccion de perros
callejeros?

100
80
60
40

20

Si existiera una campafa de esterilizacion canina a
bajo costo,¢lo esterilizaria?
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¢,Cuanto pagaria por la esterilizacién?

100 - 200 menos de 100

¢,Cudl es la causa por la que existen los perros
callejeros?

60 57

abandono iresponsabilidad ambas educacion
personal
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El método mas efectivo para acabar con la
sobrepoblacién canina es:

no dejar salir esterilizacién sacrificio

¢, Qué sentimiento le provocaver aun perro
atropellado?

tristeza repugnancia indiferencia torpeza
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¢De qué factores dependeria para esterilizar a su perro?

econdémicos no conoce el C. Ignora el metodo ninguna

¢Conoce los servicios que ofrece el Centro de
Control Canino?
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DATOS DE GRAFICAS FEMENINO

Nivel de estudios

primaria secundaria bachillerato licenciatura

¢Cuantas personas conforman su familia?

1-2 3-4 5-6 7-8 9-10 11-12
personas  personas  personas personas  personas  personas
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personas

¢,Cuantos perros tiene en su casa?

1 perro 2 perros 3 perros 4 perros

¢ Quién se hace cargo de la mascota?

Todos Los adultos Menores
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¢Lamascotatiene las vacunas correspondientes?

Mencione tres enfermedades que podrian dafiar a su
mascota

rabia panovirus moquillo otras
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NuUmero de enfermedades mencionadas

Ninguna 1 enfermedad 2 enfermedades 3 enfermedades

¢,Con qué frecuencialleva a su perro al veterinario?

una vez dos veces cuando se nunca
enferma
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;Tiene crias la mascota?

¢Cuantas crias tiene?

1-2 crias 3-4 crias
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¢, Qué hace con las crias?

16
14
12
10

o N B OO

las vende las regala las mantiene

¢Hatomado alguna medida para que su perro no
tenga crias?
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¢ Cudl ha sido la medida?

esterilizacion abstinencia

La mascota, ¢pasa el mayor tiempo en lacasao en la
calle?

casa calle ambas
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¢ Considera a su perro como compafiia o proteccion?

compafiia proteccion ambas

¢Le dedicatiempo a su mascota?

100
80
60
40

20
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Una muestra de amor hacia su mascota es:

alimentarlo jugar con el cuidar su salud todas

¢Conoce a alguna persona que haya sido atacada por
un perro?
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¢El perro transmite enfermedades al hombre?

Si no no se

¢, Cudles enfermedades?

rabia infecciones no se
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¢cConsidera que los perros callejeros son un
problema social?

100
80
60
40
20

Si no

a su parecer el mayor problema que causan los
perros callejeros es:

36

basura
mordeduras
defecar

trasmiten
enfermedades
todas
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¢Ha participado en algunarecoleccion de perros
callejeros?

120
100
80
60
40
20

Si existiera una campafia de esterilizacion canina a
bajo costo,¢lo esterilizaria?

100
80
60
40

20
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¢,Cuanto pagaria por la esterilizacion?

100 - 200 menos de 100

¢,Cuédl es la causa por la que existen los perros
callejeros?

abandono iresponsabilidad ambas educacion
personal
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El método mas efectivo para acabar con el problema
de la sobrepoblacion canina es:

no dejar salir esterilizaciéon sacrificio

¢, Qué sentimiento le provocaver aun perro
atropellado?

tristeza repugnancia indiferencia torpeza
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¢De qué factores dependeria que esterilizara a su
perro?

econdmicos no conoce el C. Ignora el metodo ninguna

¢Conoce los servicios que ofrece el Centro de
Control Canino?
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3.1.3 Brief

Noviembre del 2002

Centro de Control Canino Iztapalapa

Calle De Carlos Manzilla Esq. Campafia de Ebano Col. U. H. Vicente Guerrero.
Tel.:2608 — 5623.

I.  Temade Campafa: Esterilizacion Canina

La esterilizacion es una intervencién quirtrgica de forma definitiva, cuya finalidad es
que los perros no entren en celo y por consiguiente no tengan crias. La reproduccion
canina es basicamente la que origina una cadena de situaciones que contribuyen al
deterioro y pone en juego la salud humana, ya que al andar sueltos por las calles atacan
a las personas, contaminan el ambiente con su excremento, transmiten enfermedades
como la rabia y generan basura. Es por eso que nuestro objetivo es lograr disminuir la
sobrepoblacion canina en la delegacion Iztapalapa, promoviendo la esterilizacion canina
como una alternativa para frenar el problema.

La ventaja es que la esterilizacion es un método de bajo costo, sin complicaciones y que
contribuye al bienestar de los perros.

En cuanto a los resultados que se han obtenido en el Centro de Control Canino con
respecto a la esterilizacion, el indice de perros operados es muy bajo; esto se debe a la

poca difusion de los servicios del Antirrabico.

11 Publicidad

El Centro de Control Canino no ha llevado a cabo ninguna campafia de difusion, el
unico medio de promocionar sus servicios es por medio de la doctora Felicitas Acero
Rueda, Jefa de Servicios Médicos y Fauna Nociva de la Delegacion:

» Organiza platicas en las escuelas

» Reparte tripticos sobre el cuidado del animal y los servicios del Centro de

Control.

Cabe sefialar que no cuentan con otros medios de difusion.

» Actualmente el Comité Proanimal encabezado por la periodista Lolita Ayala esta
realizando una campafia de esterilizacién gratuita todos los sabados a partir de
las 9 am, dicha campafia tiene como meta operar a 1000 animales en el periodo
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comprendido de noviembre a diciembre del 2002. La encargada de este proyecto
es la doctora Bertha Garcia quien solicitd a las autoridades delegacionales
Unicamente las instalaciones del Centro de Control Canino, asumiendo los

gastos del material quirargico empleado en las operaciones.

> El presupuesto con el que cuenta el Antirrabico es de 50 mil pesos cifra que
varia de acuerdo a las requisiciones del material el cual depende de la demanda.
Todos los servicios ofrecidos por Centro Antirrdbico tienen como objetivo
brindar una mejor calidad de vida a los animales y evitar problemas de salud

tanto a los animales como a los duefios.

111  Poblacién

Nivel Socioeconémico: D+y C

Demogréafico: Hombres y mujeres entrel8 y 55 afios con escolaridad de primaria
y secundaria que trabajan.

Psicografico: los hombres y mujeres consideran a sus perros como proteccién y
compaiiia.

Estilo de vida: La muestras de carifio hacia sus perros son alimentarlo, jugar con
él y cuidar su salud

vV WV VYV

Nuestro publico meta son hombres y mujeres que tienen perros, la mayoria de ellos no
ha tomado alguna medida para que sus perros no tengan crias sin embargo aceptaron
que la esterilizacion es la medida adecuada para terminar con el problema de la

sobrepoblacién canina.

IV La Competencia

El Centro de Control Canino no tiene competencia directa dado que sus precios son
muy bajos y accesibles para la comunidad, ademas tiene 21 afios de experiencia de ahi
que la gente le tenga confianza a los médicos veterinarios zootecnistas por ser efectivos

y tener ética profesional.

La competencia indirecta del Centro de Control Canino son todos los veterinarios

particulares quienes ofrecen servicios a precios altos.
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3.1.4 Necesidades de comunicacion

NECESIDADES DE COMUNICACION DE LA CAMPANA

+ Informar al publico en general sobre el problema social y de salud que
representa la sobrepoblacién canina.

% Promover la esterilizacion como un método de bajo costo y alternativa
para contrarrestar el problema de la sobrepoblacion canina.

¢+ Concientizar al pablico en general que los perros son seres vivos que
necesitan de carifio y cuidados.

NECESIDADES DEL CENTRO DE CONTROL CANINO

¢ Informar al pablico en general los servicios que ofrece el Centro de
Control Canino:

Esterilizacion.

Recepcion y reporte de animales agresores.

Recepcion de animales enfermos.

Donacion de cachorros sanos.

Asesoria Veterinaria o consultas.

Vacunacion antirrabica.

Recoleccion de perros callejeros (redadas) en coordinacion y apoyo
con la comunidad demandante.

Recepcion de animales no deseados.

Diagnostico de rabia de animales agresores.

AN N N N N NN

AN

% Informar al publico en general que los servicios ofrecidos por el Centro

Antirrabico tienen un bajo costo.
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3.2 Estrategia Creativa

3.2.1 Hechos clave:

a

a

Falta de difusion de los servicios del Centro de Control Canino.
254 mil 387 perros callejeros en la delegacion lztapalapa.

3.2.2 Problemas que la publicidad debe ayudar a resolver:

Q

El problema que se resolvera es el de difusion de los servicios del Centro de
Control Canino.
El problema social y de salud que representa la sobrepoblacién canina en la

delegacion Iztapalapa.

3.2.3 Objetivos de Comunicacion:

Q

Dar a conocer los servicios que ofrece el Centro de Control Canino (recepciony
reporte de animales agresores, desparasitacion, recepcion de animales enfermos,
donacion de cachorros sanos, consultas, vacunacion antirrabica, recoleccion de
perros callejeros, recepciéon de animales no deseados y diagnéstico de rabia de
animales agresores, devolucion de animal capturado en redada, devolucion de
animal agresor, sancion de animal agresor en via pablica, corte de orejas y de
cola) para que la gente asista.

Informar que la esterilizaciébn es un método de bajo costo para frenar el

problema social y de salud que representa la sobrepoblacién canina.

3.2.4 Publico Objetivo de Comunicacion:

Q

Demografico: Hombres y mujeres entre 18 y 55 afios con escolaridad de
primaria y secundaria que trabajan con nivel socioeconémico D+y C.
Geogréfico: Colonias aledafias al Centro Antirrabico Sta. Cruz Meyehualco,
Unidad Habitacional Vicente Guerrero, Sta. Maria Aztahuacan, Los Angeles,
Jacarandas, Barrio San Pablo, La Purisima, Barrio San Miguel, Barrio La
Asuncion, Leyes de Reforma y Constitucion de 1917.

Psicografico: Hombres y mujeres que consideren a sus perros como compafiia,
proteccion y cuyas muestras de carifio son alimentarlos, jugar y cuidar la salud

de su mascota.
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3.2.5 Promesa Bésica:
o Laesterilizacion es la Gnica via para acabar con la sobrepoblacién canina.

3.2.6 Razonamiento:

o La sobrepoblacion canina desencadena una serie de problemas como: la
contaminacion del ambiente con sus heces fecales, agresion a las personas,
transmision de enfermedades y generacion de basura, lo cual afecta de manera
directa la salud del hombre y la esterilizacion es el medio ideal para terminar con

este mal.

3.2.7 Foco de venta:
o La esterilizacion es la solucion.

3.2.8 Caracter de la marca:
o Es de bajo costo, definitiva, sin complicaciones para la vida del perro y
contribuye a su bienestar.

3.2.9 Requisitos ejecucionales:

o Logotipo de la Delegacion.

o Direccion General de Desarrollo Social
o Coordinacion de Salud Publica

o Unidad de Asistencia Medica.

o Logotipo del Centro de Control Canino.

o Direccion y teléfono del Centro de Control Canino.

3.2.10 Plataforma creativa

3.2.11 Posicionamiento: La esterilizacion canina como la solucién para frenar la
sobrepoblacion de perros callejeros.

3.2.12 Gimmick: Perro con lagrima en el ojo.

3.2.13 Tono: Directo

3.2.14 Slogan: “Sobrepoblacion canina, con esterilizacion termina”.

3.2.15 Escenarios: Un perro triste en fondo azul y huellas de perros.

3.2.16 Descripcidn: Presentacion del rostro de un perro triste con una lagrima en el
ojo de lado izquierdo, el perro es de color café. Dirige su vista hacia el receptor y

pide que lo esterilicen.

Encabezado: jYa somos muchos!
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Texto: 254 mil 387 perros callejeros en Iztapalapa.
De ti depende cambiar nuestro destino.

Slogan: “Sobrepoblacion canina con esterilizacion termina”.
Ejecucionales: (El cartel es el punto desarrollado anteriormente).

Volante: De lado izquierdo lleva verticalmente la cifra de: 254387 perros
callejeros en Iztapalapa.
Arriba un texto: La esterilizacion canina es una intervencion quirdrgica de forma
definitiva, es un método de bajo costo sin complicaciones y que contribuye al
bienestar y salud del perro.
Al centro: Ayudanos a combatir el problema de sobrepoblacién canina.
Slogan: “Sobrepoblacion canina, con esterilizacidn termina”

De lado inferior izquierdo: Centro de Control Iztapalapa

Calle de Carlos Mancilla esq. Campafia del Ebano

Mza. 6 U.H. V.G. a un costado de la Agencia #20

Del Ministerio Publico y Clinica 47 del IMSS.
De lado inferior derecho: Horario de 9 a 18 hrs. De Lunes a Domingo.

Teléfono: 26 08 56 27

Manta: En la parte superior izquierda se encuentra el logotipo de la Delegacion
Iztapalapa.

Al lado derecho del logotipo y con letras negras el texto dice:

EL CENTRO DE CONTROL CANINO Y FAUNA NOCIVA DE LA DELEGACION
IZTAPALAPA TE INVITAN A QUE ESTERILICES A TU PERRO Y ASI
CONTRIBUYAS AL BIENESTAR DE LA COMUNIDAD EVITANDO PERROS
CALLEJEROS QUE PUEDEN HACER DANO A TU SALUD
(DIBUJO DEL PERRO)

(SLOGAN)

SOBREPOBLACION CANINA CON ESTERLIZACION TERMINA

El triptico:

Portada: El dibujo del perro en un marco color negro

En la parte superior: Delegacion Iztapalapa
Direccion General de Desarrollo Social
Coordinacion de Salud Publica
Unidad de Asistencia Médica.

En la parte inferior centro: Slogan

En la parte inferior derecha: Logotipo de la cuidad de México

Al abrir la informacion sera: Problemas que originan los perros callejeros con pequefias
ilustraciones alusivas a cada punto y con un corto texto.

Servicios que ofrece el CCC.

¢ Qué es la esterilizacion canina?

Beneficios

Texto explicativo
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Por Gltimo la direccion, teléfono y horario de atencion del Centro de Control Canino.

Perifoneo:
Voz institucional:
VECINOS DE IZTAPALAPA:

EL CENTRO DE CONTROL CANINO Y LA DELEGACION IZTAPALAPA LOS
INVITA A QUE PARTICIPEN EN LA PRIMERA CAMPANA DE
ESTERILIZACION CANINA.

TRAIGAN A SUS PERROS Y ASI CONTRIBUYAN A QUE NO HAYA MAS
PERROS CALLEJEROS QUE PONEN EN RIESGO LA SALUD DE LOS NINOS Y
LOS ADULTOS. RECURDEN QUE TAMBIEN SUS MASCOTAS NECESITAN DE
CUIDADOS Y CARINO.

ACUDAN AL CENTRO DE CONTROL CANINO UBICADO EN CALLE DE
CARLOS MANCILLA A UN COSTADO DE LA AGENCIA NUMERO 20 DEL
MINISTERIO PUBLICO Y LA CLINICA 47 DEL IMSS.

SLOGAN: SOBREPOBLACION CANINA CON ESTERILIZACION TERMINA.
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3.2.17 Ejecuciones
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de ti depende caéngiar nuestros destin

@) @)

© 0 ; SOBREPOBLACION CANINA( S
C2ON ESTERILIZACION TERMINA }

et 2608-5627 o))

OO
Chon oc
4 mil 387 perros en Iztapalapa OQ
O
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254 mil 387 perros en Iztapalapa

@O
La esterilizacidn canina es una intervencion quirdrgica de forma

definitiva, es un método de bajo costo sin complicaciones y
que contribuye al bienestar y salud del perro.

Ayldanos a combatir el problema de sobrepoblacién canina.

iSOBREPOBLACION CANINA CON ESTERILIZACION TERMINA!

Centro de Control Canino Iztapalapa
Horario: 9a 18 hrsL a D Tel: 26 08 56 27
Calle de Carlos Mancilla esq. Campafia del Ebano

Mza. 6 UH. V.6. a un costado de la Agencia N.20
Del Ministerio Plblico y Clinica 47 del IMSS.
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EL CENTRO DE CONTROL CANINO Y FAUNA NOCIVA

DE LA DELEGACION IZTAPALAPA TE INVITAN A QUE

v°°""w ESTERILICES A TU PERRO Y ASI CONTRIBUYAS AL

Of %% BIENESTAR DE LA COMUNIDAD. EVITANDO PERROS
CALLETEROS QUE PUEDEN HACER DANO A TU SALUD.

OQ : SOBREPoﬁLAcmN CANINA 29 2So
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¢Qué es la esterilizacion? La esterilizacion es una muestra de

Y4 N & )

Es una intervencién de forma definitiva, amor para tu mascota, ay(danos a =

sin complicaciones que contribuye al combatir la sobrepoblacién canina y ClubAD DE MExico

bienestar del perro. contribuye al bienestar de tu perro. A —

Los cachorros de tres meses en Recuerda que: ?;_f&ﬁ‘_?g:‘

adelante pueden ser sometidos a dicho

proceso <

nes de s nervnido o pero deve| | (-OS, ANMALES SN SERes || DECee b bE Sl up

t"es e ser '”der‘ﬁnr'] 0 €l perro debe VIVOS IGUAL QUE NOSOTROS, ;

enerun ayuno de 1= horas. DEBEMOS EVITAR QUE SEAN PUBLICA
MALTRATADOS". UNIDAD DE ASISTENCIA

BENEFICIOS DE LA ESTERILIZACION MEDICA

< EIl perro tendra una mejor calidad de

Q)
vida y habra menos perros callejeros. C}@\O ( N

« Es una operacién rapida que dura
alrededor de 30 minutos.

« De bajo costo. EI CCC cobra una Centro de Control Canino

cantidad minima con los cuales se Iztapalapa

recupera el material empleado. . )
P P Calle de Carlos Mancilla, esquina

« Tu perro y la raza canina te lo Campafia del Ebano Super mzna. 6
agradeceran. Unidad Habitacional Vicente
Guerrero, a un costado de la
agencia No. 20 del M.P. Y la clinica

47 del IMSS. ‘.'.Eflluﬂ oN ﬂ'"

‘ﬁ‘: 2608 - 5627 ’

AN AN /

o
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¢Sabias qué? «Tiran basura El Centro de Control Canino

Er)l gggstra deleag"ac_lon existen 234 Contaminan las calles y la comunidad. Ofrece a la comunidad los
mi perros calejeros y que cada siguientes servicios:

dia nacen miles de perros, muchos
son abandonados o sus duefios los
maltratan.

* Vacunacion antirrabica (perros y
gatos)

* Recepcion y reporte de animales
agresores.

Al andar sueltos por las calles,

representan un peligro:
Adreden a las personas » Recoleccién de perros callejeros
(redadas) en coordinacién 'y

Cada afio se reporta un gran » Pueden transmitir la rabia apoyo con la  comunidad

&%T;;gufgspjésogss lesionadas por El virus de la rabia se transmite por laj demandante.}
p ' saliva de animales enfermos, cuando
estos muerden, rasgufian o lamen.

* Recepcion de animales
enfermos.

* Recepcion de animales no

=
- deseados.

«Donacién de cachorros no
deseados.

» Diagnéstico de rabia en

ire li » Contagian enfermedades f
« Defecan al aire libre lo] animales agresores.
El excremento es un foco de Las mascotas estan expuestas a

h L o . « Asesoria veterinaria (consultas)
infeccion, puede transmitir contraer enfermedades y ademas son|

enfermedades como la parasitosis. susceptibles de transmitirlas al hombre. « Esterilizacién de perros y gatos.

=

/

2N AN
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PERIFONEO

Voz institucional:

VECINOS DE IZTAPALAPA:
EL CENTRO DE CONTROL CANINO Y LA DELEGACION
IZTAPALAPA LOS INVITA A QUE PARTICIPEN EN LA
PRIMERA CAMPANA DE ESTERILIZACION CANINA.,
TRAIGAN A SUS PERROS Y ASI CONTRIBUYAN A
QUE NO HAYA MAS PERROS CALLEJEROS QUE
PONEN EN RIESGO LA SALUD DE LOS NINOS Y LOS
ADULTOS.
RECUERDEN QUE TAMBIEN SUS MASCOTAS
NECESITAN DE CUIDADOS Y CARINOS.
ACUDAN AL CENTRO DE CONTROL CANINO UBICADO
EN CALLE DE CARLOS MANCILLA A UN COSTADO DE
LA AGENCIA NUMERO 20 DEL MINISTERIO PUBLICO Y
LA CLINICA 47 DEL IMSS.

SOBREPOBLACION CANINA CON ESTERILIZACION

TERMINA.
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3.3 Estrategia de medios
3.3.1 Objetivos de medios
La campafia de esterilizacion canina pretende informar a las personas de 18 a 55

afios de los problemas de salud y social que ocasiona la sobrepoblacion canina en la
delegacion lztapalapa, particularmente en las colonias Sta. Criz Meyehualco, U.H.
Vicente Guerrero, Sta. Ma. Aztahuacén, Los Angeles, Jacarandas, Barrio San Pablo, La
Purisima, Barrio San Miguel, Barrio la Asuncion, Leyes de Reforma y Constitucion de
1917; porque son las que se encuentran mas cerca del Centro de Control Canino.

Por ello se busca posicionar la esterilizacion canina como la Gnica solucion para

contrarrestar la sobrepoblacion canina.

3.3.2 Racional de medios

Cartel: Se eligié este medio impreso porque permite la creatividad y la difusion de un
mensaje corto y directo; ademas nos ayuda a movilizar, concienciar y sensibilizar al
receptor. Tomando en cuenta que la campafia es local, este medio nos brinda la ventaja
de ser de bajo costo y tener al mismo tiempo control de cobertura en las colonias a las
cuales va dirigida la campafia. Los lugares en los cuales sera ubicado son mercados y
plazas publicas.

Triptico: Por ser un medio impreso en el cual se puede informar de una manera
detallada y de mano a mano, lo emplearemos para dar a conocer el problema de
sobrepoblacion canina y los servicios ofrecidos por el Centro de Control Canino. Se
obsequiara a las personas que visiten el CCC.

Volante: Es otro tipo de medio impreso de mano a mano, de bajo costo y que nos
permite llamar la atencion del publico objetivo, que surja la inquietud por conocer
acerca de los servicios del Centro de Control Canino y las ventajas de la esterilizacion
canina. Su distribucion sera en las platicas y sitios publicos como escuelas y plazas.
Manta: Es un medio secundario que nos ayuda a capturar la atencion del publico en
general e informa la ubicacion del Centro de Control Canino. Esta se colocard
solamente una en la fachada del CCC, es conveniente una porque asi se puede tener
control de ella.

Conferencias y platicas informativas: Aqui se pretende involucrar directamente a la
poblacion con los jefes de manzanas o colonias (generalmente son los lideres de

opinidn). Es una forma de publicidad de boca en boca, tiene una mayor distribucion del

107



mensaje y concientiza a la comunidad acerca del problema. Se realizardn de acuerdo
con las juntas vecinales de cada colonia.
Talleres de sensibilizacion y comunicacion: La interaccion de los especialistas es
directa con la poblacion para conocer el problema de sobrepoblacién canina y la forma
de disminuir la proliferacién de perros callejeros, ademas de dar a conocer otros
servicios del Centro de Control Canino. Estas se llevaran a cabo en las escuelas
secundarias cercanas al CCC.
Perifoneo: Se eligid por ser un medio que tiene poder de convocatoria en el lugar
donde se realice el llamado, permite el reforzamiento del mensaje. Su difusion sera en
colonias aledafas al CCC * (Sta. Cruz Meyehualco, U.H. Vicente Guerrero, Sta. Ma.
Aztahuacan, Los Anegeles, Jacarandas, Barrio San Pablo, La Purisima, Barrio La
Asuncion, Leyes de Reforma y Constitucion de 1917).
3.3.3 Calendarizacion de medios

Para alcanzar a nuestro publico objetivo, es decir, hombres y mujeres de 18 a 55
afios de nivel socioecondmico C y D+, se ha decidido utilizar el cartel, trciptico,
volante, manta, perifoneo, conferencias y talleres de sensibilizacion y comunicacion.
Con lo anterior se lograra una mejor cobertura geografica, demogréafica vy
conductualmente.
La propuesta de calendarizacion es la siguiente:
Duracion de la campafia de esterilizacion canina en el Centro de Control Canino

de Iztapalapa: Junio y Julio (2 meses).

Medio Mayo | junio | julio [ agosto | Sept. | Oct. | Nov. | Dic. |enero|Feb. |marzo |abril
Cartel XXXX | XXXX | XXXX

Triptico XXXX | XXXX | XXXX | XXXX [ XXXX [ XXXX | XXXX | XXXX | XXXX | XXXX [ XXXX | XXXX
Perifoneo XXXX | XXXX

Volante XXXX | XXXX

Manta XX | XXXX

conferencias | XXXX [ XXXX | XXXX [ XXXX | XXXX | XXXX [ XXXX | XXXX | XXXX | XXXX | XXXX | XXXX
Talleres XXXX | XXXX
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3.3.4 Costos y materiales

Cartel: Sus medidas son de 90 x 60 cms., se imprime a cuatro colores, en papel couché
de 110 gramos. La tecnica de impresion es en serigrafia, el tiempo de entrega es de una

semana. El costo es de $2,500.00 por 1000 piezas.

Triptico: Las medidas es de 28 x 21 cms., se imprime a cuatro tintas en papel couché de
110 gramos. La técnica de impresion es serigrafia, el tiempo de entrega es de una
semana.

El precio es de $1,500.00 por 1000 piezas.

Volante: Las medidas son: 16 x 11 cms., se imprime en blanco y negro en papel
revolucion. La técnica de impresion es serigrafia, el tiempo de entrega es de dos dias. El
precio es de 1000 volantes por $100.00

Manta: Las medidas son de 3 x 1.5 mts., se imprime a color. Tiene un precio de $1,
500.00 por unidad. El tiempo de entrega es acordado por el cliente.

Perifoneo: Solamente el costo de la cinta de audio ($10.00)

El costo total de la campafia es de $5, 610.00 (Cinco mil seiscientos diez pesos
00/100 M.N.)
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CONCLUSIONES

Como hemos visto a lo largo de la investigacion y de nuestra propuesta de
campania social, el problema que nos ocupa es la sobrepoblacion de perros callejeros, asi
como las consecuencias para el hombre como es la contaminacion que generan en el

medio ambiente.

Los perros son seres vivos que siempre han estado al servicio del hombre, ya sea
como compafiia o proteccion y una forma de mostrarles afecto es poner atencion en su
calidad de vida. La sobrepoblacion canina en el Distrito Federal es una problemaética de
tal magnitud que ya existen organizaciones no lucrativas dirigidas a controlar e intentar
detener el aumento de perros abandonados en las calles, una prueba de ello es el Comité

Pro Animal dirigido por la comunicadora Lolita Ayala.

Nuestra aportacion va dirigida a una delegacion en especifico, se trata de
Iztapalapa por tener una sobrepoblacion humana y canina, sin embargo sabemos que
hay otras demarcaciones con el mismo problema. En dicha delegacion existe solo un
Centro de Control Canino o Antirrabico, en las varias visitas que realizamos notamos
que carecen de difusion sus servicios, siendo que lleva 21 afios en funcion. Sin embargo
también percibimos que la idea de esterilizar a los perros es la que se encuentra en las

mentes de los habitantes para frenar la sobrepoblacion canina.

Nuestros objetivos son: informar a los habitantes de lIztapalapa acerca de los
problemas de salud y social que significa la sobrepoblacién canina y posicionar la
esterilizacion como la solucién para dichos problemas, concientizar a las personas de
que los perros necesitan carifio y cuidados, asi como difundir los servicios ofrecidos por

el Centro de Control Canino.

Como mencionamos, la publicidad es: una herramienta, una técnica y una forma
de comunicacion empleada en mercadotecnia cuyo fin es informar y vender un
determinado bien o servicio, la cual parte y se basa en necesidades (estado de carencia)
que no estan satisfechas. Las necesidades estan latentes en todo momento, lo que hace la

publicidad es sacarlas a flote y las transforma en productos o servicios consumibles.
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Las necesidades apelan y se basan en emociones y sentimientos como: amor,
angustia, avaricia, alegria, confianza, duelo, envidia, terror, fastidio, odio, venganza,
arrepentimiento, orgullo, timidez, vanidad, vergienza, cobardia, dolor, deseo e
indignacion. Todas ellas son empleadas como bombas para inducir a las personas a

comprar uno u otro producto o servicio.

Todo lo anterior se ve reflejado en nuestra campafia de publicidad y el slogan:
“Sobrepoblacion canina con esterilizacion termina” .El mensaje es en tono directo
porque en esta delegacion no se ha realizado alguna campafa social abordando el tema
de la esterilizacion canina, en cuanto a lo grafico decidimos utilizar un perro triste con
una lagrima en el ojo para despertar la indignacion y a la vez el amor del publico en
general por estos animales que son los mejores amigos del hombre. Como dato
complementario retomamos la cifra de 254 387 perros callejeros para concientizar a las
personas del grave problema que es la sobrepoblacién canina y dar a conocer que la

esterilizacion canina es la solucién a la reproduccion incontrolada de perros.

La publicidad social, es un medio de comunicacion altamente eficaz que busca
informar y resolver un problema, cuyo objetivo es concientizar a los individuos sobre el
mismo, para que éstos lo acepten, modifiquen, abandonen o cambien determinadas

ideas, actitudes o practicas y asi contribuir al bienestar individual y social.

Con esto no queremos decir que a todo problema social, la publicidad sea la
solucion, simplemente es una alternativa que busca dar a conocer el problema y
concientizar sobre el mismo. En el caso de esta campafia queremos crear conciencia
acerca del problema de la sobrepoblacidn canina y generar una mayor responsabilidad
(un cambio de actitud) por parte de los duefios de perros.

Consideramos también que la esterilizacion es la solucién a la problematica y si
a esto le agregamos la premisa de que el Centro de Control Canino no cuenta con el
presupuesto y la infraestructura adecuada para sacrificar a todos los perros callejeros,
Ilegamos a la conclusion de que el sacrificio no es la solucion méas idénea para
contrarrestar la sobrepoblacion canina., sobre todo por la forma tan cruel de someterlos

a la muerte.
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Nuestra campafia pretende un aumento en el numero de esterilizaciones
realizadas en el Centro de Control Canino a mediano plazo y frenar la sobrepoblacion
canina a largo plazo como lo indican las hipétesis de la investigacidn, asimismo mejorar

la calidad de vida de la poblacion canina.

Cabe sefialar que nuestra tesis no es solo un requisito, es una investigacion
tedrica-practica que intenta solucionar el problema de la sobrepoblacion canina en la
delegacion lztapalapa; asimismo se trabajé conjuntamente con el Centro de Control
Canino el cual se mostré entusiasmado con nuestra propuesta y en un futuro si los

recursos economicos lo permiten se llevara acabo.

A través de esta campafia ponemos en practica lo aprendido en nuestra
especialidad de publicidad y a la vez seré nuestra carta de presentacién para el ambito

laboral.

En cuanto a los medios empleados, sugerimos los impresos como el cartel, el
volante, el triptico, la manta y el perifoneo, en primer lugar porque es una camparfia
local y segundo por el presupuesto tan limitado que destina la delegacion para las

actividades del Centro de Control Canino.

Tomando en cuenta que es una campafia que durard todo el afio, la
calendarizacion se realizo para tomar mas fuerza en los meses de junio y julio, una vez
que haya pasado la camparfia de vacunacion antirrabica, la cual se realiza durante el mes
de marzo, para no saturar a los habitantes con informacion y la capacidad del Centro de
Control Canino.

De este modo llegamos a la conclusién de que la publicidad no es sélo el acto de
vender, sino que tiene un trasfondo benéfico para la sociedad no lucrativo, busca

solucionar problemas sociales y orientar al receptor para lograr el bienestar comdn.
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ANEXO 1
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DIARIO DE UN PERRO

Esta es una historia de muchos perros que fueron comprados por capricho y lo que ellos
nos contarian si pudieran hablar...

7 Dias: Cumpli 7 dias...jQue alegria llegar a este mundo!.

1 Mes: Mi mama de cuida muy bien. Es una mama ejemplar.

2 Meses: Hoy estoy triste, me separaron de mi mama. Ella, me dijo adiés con los ojos,
deseando que mi nueva “familia humana” me cuidara tan bien como ella.

4 Meses: Todo me llama la atencion. Los nifios de la casa son como mis hermanitos, me
jalan la cola y yo los muerdo jugando.

5 Meses: Hoy me regafiaron. Mi ama se molesté porque me hice pipi en la casa, pero
nunca me ensefiaron donde debo hacerlo. Ademas, duermo en el cuarto...jya no me
aguantabal.

8 Meses: jSoy feliz!. Tengo el calor de un hogar, me siento querido y protegido. Creo
que mis amos me quieren: cuando estan comiendo me convidan. El patio es para mi
solito. Nunca me educan. Ha de estar bien todo lo que hago.

12 Meses: Hoy cumpli un afio. Mis duefios dicen que creci mas de lo que ellos
pensaban. jQué orgullosos estaran de mi!.

13 Meses: jQué mal me siento!...Mi “hermanito” me quito la pelota, asi que se la quité,
pero mis mandibulas se han hecho fuertes y lo lastimé sin querer. Por eso me
encadenaron, casi sin poder moverme, al sol. Dicen que me van a tener en observacion y
que soy muy ingrato. No entiendo nada.

15 Meses: Ya nada es igual...vivo en la azotea sin techo y cuando llueve me mojo. Me
siento muy solo... mi familia ya no me quiere. A veces se les olvida que tengo hambre
y sed.

16 Meses: Hoy me bajaron de la azotea, pensando que me habian perdonado, salté de
alegria. Encima de eso, me llevaron con ellos de paseo. Nos enfilamos por una carretera
y de pronto se pararon. Abrieron la puerta y yo bajé deliz. Rapidamente cerraron la
puerta y se fueron... “jEsperen!”, ladré...Se olvidan de mi...corri detras del carro con
todas mis fuerzas. Mi angustia crecia al darme cuenta que ME HABIAN
ABANDONADO.
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17 Meses: He tratado en vano de regresar a casa. Encuentro gente buena que me ve con
tristeza y me da algo de comer. Yo les agradezco desde el almo con la mirada. Quisiera
que alguien me adoptara, pero sélo dicen “pobre perro”, se habra perdido.

18 Meses: Hace unos dias pasé por una escuela y un grupo de nifios riéndose, me lanzé
una lluvia de piedras, una de ellas me lastimo el ojo y desde entonces no veo por él.

19 Meses: Parece mentira, cuando estaba mas bonito se compadecian de mi. Ahora
estoy flaco, sucio y perdi un ojo. La gente mas bien me saca a escobazos cuando busco
refugio.

20 Meses: Hoy en la calle un carro me arroll6. Crei estar en un lugar seguro llamado
“cuneta”, pero nunca olvidareé la cara de satisfaccion del conductor, que hasta se desvio
para pegarme. Ojald me hubiera matado, pero sélo me dislocé la cadera. El dolor es
terrible, mis patas traseras no me responden y con dificultad me arrastré a un costado
del camino.

Tengo diez dias bajo el sol, la lluvia y sin agua no comida. Ya no me puedo mover. El
dolor es insoportable. Me siento muy mal... Ya casi estoy inconsciente; pero la dulzura
de una voz me hizo reaccionar. “Pobre perro” me decia... junto a ella habia un sefior,
que dijo: “Lo siento. Este perro no tiene remedio, es mejor que deje de sufrir”. Ella
asintio con lagrimas en los ojos. Como pude, movi mi rabo y la miré agradeciéndole me
ayudara a descansar. So6lo senti el pinchazo de la inyeccién y me dormi para siempre

pensando para que tuve que nacer si nadie me queria.

Antes de adoptar una mascota piensa que tendras una responsabilidad y un amigo

para toda tu vida.
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