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INTRODUCCION

Las nuevas formas de organizacion familiar y el estereotipo de la familia feliz, siguen
considerado al perro como la mascota por excelencia. Sin embargo, en afos recientes se
han intensificado dos fendmenos interesantes en este sentido; se trata de los duefios
responsables con sus mascotas y las personas que no acatan el compromiso de tener un

perro en casa.

El primero de los casos se presenta generalmente en las parejas sin hijos —los llamados
dinkis o dinks—, adultos mayores y personas solteras quienes presentan un denominador
comun; gastan grandes sumas monetarias para garantizar la calidad de vida de sus
mascotas. Sin embargo estos animales también pueden sufrir un maltrato pasivo, pues la

sobreproteccién deviene en problemas de comportamiento y salud.

El segundo fenbmeno se refiere a las personas que no estan dispuestas a invertir en
alimentacion, salud y amor en sus perros; por lo que estos animales son maltratados en
sus necesidades basicas, ademas de tener grandes posibilidades de ser abandonados en
la calle. Hecho que acarrea graves problemas en lo social, econémico e incluso en el

aspecto de la salud publica.

Tlalpan es sede de ambos casos, sin embargo el presente trabajo contempla los efectos
gue el segundo fenbmeno puede desatar y por cuestiones de efectividad, asi como de
medicion de resultados, se decidio la cobertura en una sola zona, la llamada “Centro de
Tlalpan”. De esta forma, Al rescate de los perros domésticos maltratados de Tlalpan

pretende ser piloto para la puesta en marcha en el territorio restante de la delegacion.

Las formas del maltrato, el incumplimiento de las leyes que garantizan los derechos de los
animales, la saturacion en los albergues caninos, la sobrepoblacion de perros en la calle,
asi como la repeticion de conductas -sin dejar a un lado el propio sufrimiento de los

perros- son una problematica social que requiere atencion urgente.

Es a partir de la valoracion de los aspectos negativos que pueden suscitarse con la falta

de duefios responsables, que se considero la idea de realizar una camparfia de publicidad



social para inducir al grupo objetivo (nifios de seis a 11 afios de nivel socioeconémico C+,

C y D+%) en una cultura de respeto por las mascotas a través de la tenencia responsable.
Con el lanzamiento de esta propuesta se busca la reduccion de perros

abandonados en las calles, la reproduccidén descontrolada de estos, la contaminacion por

heces fecales, entre otros beneficios.

El presente trabajo de investigacion se integra de cuatro capitulos.

El primero de ellos, que lleva por nombre Publicidad social: inicios, importancia y
condiciones generales en la sociedad mexicana y el segundo, Condicion legal y de
vida de los animales domésticos en el Distrito Federal: acciones a favor; conforman
la parte tedrica. Mientras que el capitulo tres, Investigacién de mercados para el disefio
de una campafia de publicidad social para atender la probleméatica del maltrato a los
perros: Al rescate de los perros domésticos maltratados de Tlalpan y cuatro
Planeacion y disefio de las estrategias: Campafa Al rescate de los perros

domésticos maltratados de Tlalpan integran la parte practica de la campafa.

En el primer capitulo se revisa el concepto de publicidad social y mercadotecnia/marketing
social, haciendo las debidas diferenciaciones de estas disciplinas con el aspecto
comercial. Asimismo se diferencia la publicidad social de la propaganda, pues debido a

gue el término aun no se ha teorizado, hay personas que simplemente suelen negarlo.

Se presentan también los tipos de publicidad social y mercadotecnia social pues, aunque
en ambos casos se pretende el mejoramiento comun, hay intereses ocultos de por medio

gue, sin embargo, deben estar dentro de los aspectos sociales y éticos de la publicidad.

Se realiza un breve recorrido por los inicios de la publicidad en México hasta desembocar

en el trabajo y campafas del actualmente llamado Consejo de la Comunicacion.

Finalmente se exponen los principales limites de la publicidad social en la sociedad
mexicana y se ofrecen los lineamientos mas recurridos para la elaboraciéon de una

camparia con corte social.

* Cf. Para conocer las caracteristicas de los niveles socioeconémicos (NSE) especificados, consultar el
apartado 3.2.1 Grupo de adoptantes objetivo.



A lo largo del capitulo dos se detallan los conceptos de animales domésticos y maltrato
animal, referente esencial para comprender el sentido del presente trabajo. Se expone
también la division del maltrato en tres sentidos: alimentacion, salud y esparcimiento, asi

como amor y proteccion.

Mas adelante se describen las condiciones actuales de los perros en la zona de estudio y
se revisa la situaciéon legal de los animales domésticos del Distrito Federal, hecho que
deberia estar vinculado con la labor de las instituciones altruistas por el bienestar de los

perros.

Por ultimo se exponen los alcances de la tenencia responsable -principalmente en el
ambito de la salud-, haciendo hincapié en las consecuencias del maltrato a los perros

domésticos.

Una vez que se tuvo resuelta la base teorica, se comenzo a trabajar en la parte practica a
partir del capitulo tres.

En este capitulo se exponen los pasos en la planeacion de investigacion de
mercados, desde la identificacién del problema, los objetivos, la seleccién/descripciéon del
target y el disefio del cuestionario; hasta el informe final de dicha investigacién que incluye

el andlisis e interpretacion grafica de los resultados.

En el capitulo cuatro se planearon y disefiaron las estrategias de la campafa, las cuales
estan sustentadas por los resultados que arrojé la aplicacion de cuestionarios. Para
delimitar la estrategia creativa se consideraron las caracteristicas tangibles e intangibles

del maltrato a los perros domésticos de Tlalpan.

Se plante6 también el objetivo publicitario, el concepto creativo y el objetivo de
comunicaciéon que dan sustento y unidad a la campafia. Ademas se detallaron los

elementos que conformarian las ejecuciones creativas y la convocatoria.



En la estrategia de medios se exponen las principales caracteristicas de estos, asi como
las razones por las que fueron seleccionados. Acto seguido se expone la duracién,

distribucion y el uso de cada medio para finalizar con la presentacién de ejecuciones.

De acuerdo con el contenido de Al rescate de los perros domésticos maltratados en
Tlalpan y las implicaciones de la tenencia responsable, se espera que ésta sea de utilidad
para futuras campafias que velen por el mejoramiento social en &areas que pasan
desapercibidas para muchas personas, tal como el eje fundamental que sustenta este

trabajo: brindar mejores condiciones de vida a los perros domésticos.



CAPITULO 1
PUBLICIDAD SOCIAL: INICIOS, IMPORTANCIA Y CONDICIONES GENERALES EN LA
SOCIEDAD MEXICANA

1.1 Concepto de publicidad social y mercadotecnia social

México, asi como las grandes ciudades subdesarrolladas, enfrenta circunstancias
politicas, econdmicas y culturales que al paso del tiempo repercuten de manera directa en
el dmbito social. Dichas problematicas se extienden y ahondan conforme avanza el

fendmeno globalizador, afectando cada vez més la convivencia en sociedad.

En buena medida, estos problemas se han aminorado gracias a las diversas estrategias
de concientizacion e informacion que las Organizaciones No Gubernamentales (ONG’s),
las Organizaciones de la Sociedad Civil (OSC), el sector privado y en menor medida el
gubernamental, han estado llevando a cabo a través de sus Secretarias y 0Organos

afiliados.

A medida que el pais se prepara para entrar a una era de modernizacion con una remota
aproximacion de los pendientes sociales mas urgentes, estas problematicas se han
intensificado, de tal forma que la Unica alternativa es redoblar esfuerzos de los

profesionales de las ciencias sociales para conseguir un cambio efectivo.

A principios del siglo XX se pensaba en la publicidad y marketing s6lo como un
catalizador econémico al promover un producto y acelerar su venta, siendo hasta julio de
1971 cuando Philip Kotler y Gerald Zaltman en su articulo “Marketing Social: un

acercamiento hacia la planeacién de los cambios sociales™

introducen y definen el
concepto de marketing social. De esta forma se reformulé seriamente la cuestion que G.
D. Wiebe se habia planteado 19 afios antes, “¢por qué no puede venderse la solidaridad

como se vende el jab6n?"*

! Luis Alfonso Pérez Romero, Marketing social. Teoria y practica, México, Pearson Educacién, 2004,
primera edicion, p. 3.

El titulo original es: “Social marketing: An approach to planned change”.

* Para Wiebe cuanto mas se parece una campafia de cambio social a una campafia de un producto
comercial mas probable es que tenga éxito.

El planteamiento original se encuentra en G. D. Wiebe, Public opinion quaterly, “Merchandising commodities
and citizenship on television”, s/lugar de edicion, s/editor, Vol. 15, No. 4, (Invierno 1951-1952), pp. 679-691.
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Es asi, que a pesar que desde 1952 se comenz0 a visualizar la posibilidad de una
publicidad encaminada al bienestar social, no fue sino hasta 1971 cuando comenzaron los
estudios propiamente. Sin embargo, hay que considerar que a pesar de los estudios no se
trata de un fendmeno nuevo, ya que los esfuerzos en la abolicién de la esclavitud, la
prohibicion del trabajo en nifios y el derecho a votar en las mujeres, entre otros,

representan un trabajo social no teorizado.

Antes de definir el concepto de publicidad social, se considera conveniente sefialar qué es

la publicidad con el objeto de discernir las diferencias entre una y otra.

En esencia, las Ciencias de la Comunicacion han aportado distintas técnicas que generan
informacion de alcance social y masivo con el tnico fin de producir un bien publico, una
de ellas es la publicidad, que en su definicion comercial es “el medio mas practico y
eficiente para mantener un sistema de mercado de produccién masiva”.?

Sin considerar sus divisiones y subdivisiones, la publicidad son los mensajes
intencionados que, valiéndose de las distintas estrategias y medios de comunicacion, se

dirigen a un grupo especifico del que se espera una respuesta determinada.

Para Romeo Figueroa la publicidad es “... una palabra que explica literalmente la calidad
de hacer publico un mensaje, un propésito, una intencion... tiene la misién de apoyar al
proceso de mercadotecnia para lograr el objetivo de comercializar productos o servicios
en un mercado. Es una accion de comunicacion persuasiva, directiva y comercial que se
produce y planifica regularmente en la agencia y se canaliza por conducto de los medios

masivos de comunicacion”?.

Con los afios, la publicidad ha evolucionado a la par de los medios personalizados y
masivos de comunicacién; su alcance abarca desde los mas sutiles objetos, hasta los
mas vistosos. Todo ello con el fin principal de “atraer la atencién del publico hacia el

consumo de determinados bienes o la utilizacién de ciertos servicios”*.

2 J. Thomas Russell; W. Ronald Lane; Otto Kleppner publicidad, México, Prentice-Hall Hispanoamericana,
1993, 12a edicion, p. 3.

¥ Romeo Antonio Figueroa Bermiidez, Cémo hacer publicidad: un enfoque teérico-practico, México, Prentice
Hall, 1999, 1a edicion, p. 21.

* Victor Manuel Bernal Sahagun, Anatomia de la publicidad en México: monopolios, enajenacion y
desperdicio, México, Nuestro Tiempo, Coleccion: Temas de Actualidad, 1988, octava edicion, p. 49.
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Sin embargo, esta ultima consideracion ya ha sido rebasada, pues no solo se estructura la
publicidad como un mensaje comercial, sino en la formacién de hébitos de consumo,
valores y costumbres. De acuerdo con la doctora Carola Garcia Calderon, coordinadora
del area de Publicidad en la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM, la
publicidad es “... una actividad comunicativa que tiene su fundamento en la actividad
econdmica; a su vez, como un referente en procesos sociales de intercambio simbdlico,

en la vida cotidiana y en las representaciones que los sujetos se hacen de la realidad.”

Este ultimo punto que refiere a los aspectos sociales de la publicidad, ha generado
opiniones divididas; pues mientras defensores de la publicidad se refieren a esta actividad
como formativa e incluyente en las necesidades humanas, para algunos criticos se trata

de un ejercicio superficial que crea necesidades.

Los medios de comunicacion son una parte imprescindible de la publicidad, pues permiten
gue el mensaje publicitario llegue de forma directa a su destinatario y —si este es
correcto— surta el efecto deseado. En un primer término, la publicidad fungié sélo como
catalizador econdmico al acelerar la produccién y consumo de los productos, pero al
extender sus beneficios en el aspecto social, se pens6 en el mensaje publicitario para
erradicar una problematica generalizada e impedir que llegara a mas grupos vulnerables.

En este sentido, se observa la dualidad de fines de la publicidad: “... el consumo

material y el ideol6gico.”®

A pesar de la diversidad de papeles que cumple la publicidad, debe asegurarse de: 1)
llegar al mercado meta, 2) manejar el mensaje publicitario con claridad y en el medio

adecuado; ademas de 3) permanecer en la mente del consumidor.

Fue con la evolucion de las técnicas publicitarias y el desarrollo de la mercadotecnia, que
formalmente se comenz6 a pensar en la publicidad encaminada al bienestar comun; de
esta manera la publicidad social empezé a tomar forma, convirtiéndose en un elemento

afiadido de la industrializacion, progreso y crecimiento de la sociedad.

> Carola Garcia Calderon, El poder de la publicidad en México, México, Media Comunicacion, 2000, p. 21.

® Griselda Lizcano Alvarez, Liliana Andrea Sanchez Islas; La publicidad social en México: recuento de 50
afios, México, UNAM-FCPyS, Tesis Licenciatura (Licenciado en Ciencias de la Comunicacion), 2003, p.
32.
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“Es dificil establecer cuando y déonde se dio el primer antecedente para la utilizacién de la
publicidad con beneficios sociales para satisfaccién de necesidades especificas...”’ Pero
sin duda las aportaciones de estudiosos como Levy, Sydney y Philip Kotler abrieron la
posibilidad de de aplicar los conocimientos de la publicidad y el marketing a diversos

programas sociales.

Las transformaciones economicas, culturales y sociales impulsaron la extension de la
publicidad no solo a un mayor nimero de productos comerciales, sino a la solucion de los
aspectos sociales prioritarios; de esta forma la publicidad se adecud para responder a las
nuevas demandas.

En esta era las “nuevas demandas” corresponden a fenémenos como el
tabaquismo, el SIDA, la contaminacion ambiental, la falta de agua, entre muchos otros.
Pero estas probleméticas que tienen repercusiones sociales pueden aminorarse y
prevenirse gracias a las campafnas de publicidad social que proponen mensajes para
lograr un cambio de conducta que beneficie tanto al individuo como a la sociedad en su
conjunto.

En esencia, el ejercicio de la publicidad social es la creacion y difusiébn de mensajes
cuyo contenido sensibilice y genere conciencia sobre un problema de gran alcance; todo
ello a través de la identificacion de la “[causa, agente de cambio, destinatarios, estrategia

de cambio y canales]” ®.

Debido a que se trata de una actividad reciente, el término Publicidad Social ain no se ha

teorizado, por lo que existen dos posturas en contraposicion, la primera niega la

existencia del término y se concreta a llamarlo “propaganda”®; mientras la segunda, que

" Ibid., p. 57.

8 Phillip Kotler y Roberto; Eduardo L.; Marketing social, Madrid, Diaz de Santos, 1992, p. 28.

Causa: Un objetivo social que los agentes de cambio creen que ofrecerd una respuesta convincente a un
problema social. Agente de Cambio: Un individuo, organizacién o alianza que intenta generar un cambio
social y lo que implica una campafia de cambio social. Destinatarios: Individuos, grupos o poblaciones
enteras que son el objetivo de los llamados al cambio por la institucién interesada. Estrategia de cambio: La
direccion y el programa adoptados por un organismo para llevar a cabo el cambio en las actitudes y
conducta de los destinatarios. Canales: Vias de comunicacion y distribucion a lo largo de las cuales se
intercambian, transmiten hacia atras y hacia delante la influencia y respuesta entre los agentes de cambio y
la sociedad.

® La publicidad social propone vias de solucién a un problema originado en el seno social y a diferencia de
la propaganda “[...] no impone una solucién a la causa social (probleméatica), ni pretende que se asuma una
forma de pensar, lo que le interesa es crear aquellos mensajes que sensibilicen y que si hagan reflexionar y
pensar a la poblacién sobre el papel que juega ante un determinado problema vy, de esta forma, ir creando el
camino hacia la solucion de éste.” Young Kimball, La opinién publica y la propaganda, México, Paidos,
1990, p. 196.
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se conforma de quienes se dedican a la practica de la publicidad- no sOlo aceptan esa

denominacion, sino que la incorporan a su trabajo.

La diferencia sustancial entre estas dos posturas reside en su ejecutor; pues mientras la
propaganda proviene del Estado y las instituciones que reciben su subsidio, la publicidad

social estd en manos de las ONG’s, Asociaciones Civiles (A.C.) y la Iniciativa Privada.

Phillip Kotler define a la publicidad social como “la elaboracion, ejecucién y control de
programas encaminados a influir en la aceptabilidad de las ideas sociales y que requieran
de consideraciones sobre la planeacion del producto, precios, comunicacion, distribucion
e investigacion de mercados buscando incrementar la practica social en un grupo

objetivo”.*°

Como se puede apreciar, la publicidad social al igual que la comercial, también necesita
de las técnicas del marketing y ademas de los medios convencionales de promocion, las
instituciones que hacen publicidad social se valen de seminarios, talleres y ponencias;
todo esto con miras a la posible solucion de los problemas que aquejen a la sociedad y

fungiendo como una alternativa que el grupo afectado puede incorporar.

La manera en que se lleva a cabo este tipo de publicidad, (...) no
difiere de la practicada con los bienes o servicios que se dan a
conocer para promover su venta; las técnicas publicitarias actdan de
igual manera al querer vender una idea al igual que un producto: el

. . : 11
contenido puede diferir pero la forma es la misma.

Recapitulando las distintas definiciones, la Publicidad Social es la planeacién y ejecucion
de estrategias de comunicacion que junto con la publicidad y el marketing se propone
informar, sensibilizar y movilizar a un publico objetivo en la solucién de una problematica
especifica que tiene una seria repercusion en lo social a través de las formas

convencionales que utiliza la publicidad, ademas de carteles, tripticos, seminarios,

1% phillip Kotler; Alan R. Andreasen, Strategic marketing for nonprofit organizations, New Jersey, U.S.A.,
Prentice Hall, 1987, tercera edicion, p. 285.
! Griselda Lizcano Alvarez; Liliana Andrea Sanchez Islas, op. cit., p. 58.
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talleres, ponencias, cursos, conferencias, brigadas, boletines, notas y conferencias de
prensa’.

El ejecutor de la publicidad social son organismos publicos y privados® que sin
fines de lucro ponen en marcha acciones de promocion con el fin de erradicar un
problema social o bien, crear una cultura de cambio en la sociedad que se refleje en una

nueva actitud, vision y comportamiento.

Tal como se menciond al inicio de este capitulo, la ciudad de México cada vez necesita
mas de las técnicas publicitarias para combatir consecuencias sociales del rezago de
oportunidades econdmicas, culturales y educativas de algunos de sus habitantes. Lo
anterior ha propiciado que el término y la actividad de la publicidad social sea una de las

mas importantes alternativas para la solucion de las problematicas compartidas.

Para lograr esta cultura de cambio e influir en el comportamiento publico, Kotler considera
al marketing social o mercadotecnia social como una de las estrategias principales, entre

las que también se encuentra la via tecnolégica, econémica, politico-legal y educativa®?.

Con el objeto de comprender con certeza la estrategia de la mercadotecnia social, se
revisara el concepto de mercadotecnia, que ahora no solo brinda herramientas en el
ambito comercial, pues su metodologia también detecta y contribuye a la solucién de las

probleméticas que afectan de forma directa a la sociedad.

* También puede incluir las “redes de comunicacion humana”. Por ejemplo si una ONG no cuenta con los

recursos suficientes para poner su mensaje al alcance de su publico, se une con otras organizaciones que

comparten la labor social y tematica.

* De acuerdo con Luis Alfonso Pérez Romero, op. cit., p. 106, 107, 112-114; las instituciones sin fines de

lucro son organizaciones de la sociedad civil (OSC) que en sus estatutos estipulan de manera explicita que

no persiguen beneficios econémicos para si y se clasifican en:

- Organismos Publicos Autbnomos, mejor conocidos como Organizaciones No Gubernamentales (ONG’s);
son instituciones sin fines lucrativos que no dependen del gobierno y se manejan por autogestion.

- Dependencia Gubernamental, son los medios del gobierno para materializar sus compromisos politicos en
varios ambitos de la sociedad.

- Asociaciones Civiles (A.C.); trabajan por medio de redes o alianzas con otras organizaciones. También se
constituyen bajo el nombre de Fundaciones, Instituciones de Asistencia Privada, Instituciones de
Beneficencia Privada u Organizaciones Publicas Auténomas Nacionales e Internacionales.

12 phjllip Kotler; Ned Roberto; Nancy Lee, Social marketing — improving the quality of life, California, SAGE,
2002, 2a ed, p. 17-19. (Traduccién de la tesista).

Tecnologia: Se refiere a las innovaciones que refuercen un cambio positivo de conducta. Por ejemplo las
manivelas que controlan la salida del gas esto para prevenir accidentes. Econémica: Un ejemplo de esta via
de accion es el incremento a los cigarros, pues se espera que con esta medida se reduzca su consumo.
Politico-Legal: La intervencién de medidas legales para sancionar conductas negativas. Educativa: Se trata
de una poderosa herramienta para crear y mantener el cambio de conducta.
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Romeo Figueroa (1999) —quien retoma a Philip Kotler— sefiala que el marketing o
mercadotecnia es un sistema total de actividades empresariales en interaccion,
destinadas a planificar, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que
satisfagan necesidades de clientes actuales y potenciales; es decir que “la mercadotecnia
es un sistema completo de actividades en el area comercial, para investigar y planificar,
dar precio, promocionar y distribuir mercancias en determinados mercados. Organiza y

desarrolla una metodologia y técnicas en torno a la venta de mercancias o servicios.”**

Al igual que la publicidad, la mercadotecnia comercial también extendié su metodologia al
ambito social, pues es necesario conocer y comprender las necesidades, deseos,
creencias, problemas y comportamiento de los distintos segmentos.

En 1950 cientificos sociales norteamericanos comenzaron a ocuparse del cambio social y
a pesar de que las opiniones se opusieron, en 1970 surgié la propuesta de utilizar el
marketing con responsabilidad y conciencia de las implicaciones que tendria en el lecho
social; sin duda, un cambio que contemplaba a las personas no solo como consumidores

de objetos, sino de ideologias y estilos de vida.

En el libro Marketing Social, la gestién de las causas sociales, se sefialan las tres etapas
gue comprenden la evolucion del marketing social y que van del afio 1971 hasta 1989,
cuando se comenzaron a adoptar sectores como la sanidad, las organizaciones no
lucrativas o la ecologia.

Estas etapas aclararon, definieron y enriquecieron el concepto; de tal forma que
actualmente la Mercadotecnia o Marketing Social se refiere a la aplicacion de las
técnicas propias del marketing comercial para el andlisis, evaluacion y accion de los
programas destinados a mejorar las condiciones sociales y su entorno a través de la
transformacion de conductas, actitudes, ideas o valores. Todo lo anterior enfocandose en
el comportamiento del consumidor, ya que busca el bienestar de este (mercado meta) y

de la sociedad en general, no la del mercadélogo.

'3 Griselda Lizcano Alvarez; Liliana Andrea Sanchez Islas, op. cit., p. 38.
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Para Luis Alfonso Pérez Romero (2004) la principal tarea del marketing social es
identificar la problematica social en un grupo (poblaciéon objetivo o0 mercado meta®) [...]
para lograr este objetivo propone la segmentacion de la demanda social, que incluye el
perfil demografico, psicografico, conductual y geogréafico. Asi como sus motivaciones,

preferencias, ideas, creencias, actitudes, valores y cultura.

Este autor no solo contempla el beneficio para la poblacion objetivo, pues sefiala que
ademas de ésta, la finalidad del marketing social también incluye el “bienestar para el
agente de cambio o para la ONG en el aspecto financiero, administrativo, de recursos
humanos, y el logro de sus objetivos sociales y econémicos”.'* Mas adelante el mismo
autor aclara que existen diversas formas de llevar a cabo el ejercicio social, pues el
cometido entre el marketing social y el marketing sin fines de lucro es distinto; pero esto

es materia del siguiente apartado.

1.2 Tipos de publicidad social y marketing social

El ejercicio social de la publicidad y marketing ha evolucionado al paso del tiempo; con
ello sus técnicas se han perfeccionado, pero también se ha hecho una clara diferenciacion
entre el trabajo que comprende una disciplina y otra, asi como una subdivisién en el
aspecto social que a cada una compete. Estas divisiones obedecen a la orientacion,
medios, objetivos, finalidad, entre otras; y han sido propuestas por una variedad de

autores, por lo que no hay una homogeneidad en su terminologia.

Pero antes de entrar en materia, se revisaran los tipos de campafias de corte social que
existen y que comparten la plataforma a pesar de los distintos objetivos que se persiguen.

Recordemos que las campafias de cambio social es un trabajo planeado y bajo la
tutela de un grupo que intenta persuadir a un publico objetivo previamente estudiado para

que acepten, modifiguen o abandonen ideas, actitudes o conductas.

* Luis Alfonso Pérez Romero, op. cit., p. 7.

“Se refiere a la persona, al nucleo familiar y al segmento poblacional, 0 a una combinacion de los tres, que
padece algun problema social. Se puede dividir en poblacién objetivo directa o indirecta. La poblacion
indirecta se constituye por la persona que decide hacer uso del servicio y la directa es la que hace uso de
ese servicio. [...] la gran mayoria de las veces quien decide en qué institucion de apoyo se encauzara al
individuo no es necesariamente la persona afectada o quien hara uso de estos servicios, por lo que los
P4rogramas sociales se deben dirigir tanto a la poblacion objetivo directa como a la indirecta”.

Luis Alfonso Pérez Romero, op. cit., p. 16.
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1. Campafas Preventivas.
Como lo indica su nombre, son aquellas que se realizan con el fin de prevenir una
problemética social. Por lo general se trabaja en ellas al comunicar un mensaje con
referente en la salud, vacunacién o prevencion de accidentes.

2. Campanas de Accion Inmediata.
Sugieren un cambio radical en el comportamiento de la persona de manera urgente, un
ejemplo cercano ha sido la movilizacion social para atraer recursos econémicos y en
especie para los damnificados en Tabasco, estado afectado por inundaciones sin
precedentes en 2007.

3. Campafas de Sensibilizacion.
Buscan llegar a los sentimientos de las personas para cambiar su actitud respecto a un
problema social. Las campafias que buscan la donaciéon de recursos para nifios de la
calle, enfermos de cancer o personas con capacidades diferentes son ejemplos que
corresponden a este rubro. Por lo general se realizan exaltando la minusvalia de estos
grupos vulnerables.

4. Campanias Informativas.
Se realizan con el objeto de informar sobre una actividad programada, pretenden extender
el panorama respecto a una situacién que es o pueda convertirse en una problematica
social; por ejemplo qué es la anorexia, el calentamiento global o la forma en que opera un

centro antirrabico.

Hay que tener en cuenta que la razén de las campafas sociales gira en distintos rubros
como la salud, educacién, mejores condiciones de vida, ecologia, entre otros. Pero de
acuerdo con las conveniencias de quien las lleve a la practica, es que encuentran distintas

divisiones.
Para Denis London hay dos clases de publicidad social:

1) PUBLICIDAD DE CAUSAS: busca el reconocimiento y apoyo

de alguna causa social ya sea invitando a realizar una accion . ¥

. -z . rnuﬁs NOS DUEJAMOS. & CUANTOS VOTAN?
particular para una sola ocasion, reforzar un comportamiento, FIR@7{7 {3

modificarlo o cambiar una opinion. BILLA
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Un ejemplo de este tipo de publicidad es el de promocién al voto en 2005:
Si no votas callate realizada por la Asociacion Civil Mexicana Tu Rock es
Votar. Esta campafia estuvo dirigida a jévenes con una variedad de
objetivos (invitar, reforzar o cambiar la opinion respecto a la accion de
decidir la plataforma de gobernantes) que finalmente condujeran a ejercer

TODOS NOS QUEJAMOS. 4CUANTOS VOTAN? . .
8i , VOTAS el voto a través de grupos de rock, comunicadores y actores.

CALLAT

2) PUBLICIDAD DE PROGRAMAS: persigue el apoyo y la | ‘roeisoceniesss
participacion en algun programa especifico mas que de alguna

problematica en general. En este sentido Oxfam Internacional
puso en marcha un programa que desde 2005 apoya el trabajo
LA POBREZA X0 CAE DEL GIELD

de los agricultores hundidos en la
pobreza frente a los productores

mas ricos de Europa y EEUU,

Comercio con Justicia y por medio de su campafa La
pobreza no cae del cielo buscoé el apoyo y participacion
de los jovenes en la recoleccion de firmas por todo el

o tu frma poderon sywdar o millones e sgricuton
Unete a la camparia

mundo.”

Si bien la publicidad social comparte con el marketing social objetivos como el cambio
efectivo en la aceptacion de un nuevo comportamiento, rechazo de una conducta
negativa, modificacion de un comportamiento recurrente o el abandono de un viejo
comportamiento; este ultimo vigila los intereses de quien realiza la campafia y de acuerdo
con esos preceptos se tiene la siguiente division de marketing social de acuerdo con Luis

Alfonso Pérez en su libro Marketing social, Teoria y practica.

1) MARKETING DE CAUSAS SOCIALES: Mientras que el marketing social pretende
la solucion de problemas sociales sin miramientos en el impacto econémico de la
empresa responsable de la campafia social, el marketing de causas sociales no sélo esta
al pendiente de este punto, sino que de manera explicita sefiala que el sector privado no

debe descuidar su actividad primordial de comercio y de lucro.

* Cf. Para mas detalles acudir a la pagina www.maketradefair.com

16



En este sentido, la publicidad y las relaciones publicas a partir de la filantropia sélo son
parte de su estrategia a tal punto que puede decirse que la causa social es el detonante
de un mayor ingreso para la empresa.

En este tipo de marketing no sélo se beneficia la sociedad y la poblacién que presenta
una necesidad, sino que también se favorece la organizacion civil, pues tiene necesidad
de recursos para cumplir con los programas sociales y por supuesto, también gana la

empresa privada.

El objetivo principal del marketing de causas es contribuir al mejoramiento y bienestar
social sin descuidar el crecimiento y desarrollo de las empresas con fines de lucro.
Un ejemplo en este sentido es la campafa “Construyamos un suefo”, realizada por
Danone. El objetivo es donar una parte de la venta de sus productos a las asociaciones
civiles que atienden problemas de cancer en la nifiez.
J— De esta forma no sélo se beneficid este grupo vulnerable, pues la
,r"";" :-:‘* empresa ha obtenido un mejoramiento de su imagen y un excelente
2 % posicionamiento dentro de las firmas con participacion social.
"':;- i El éxito de este programa también se ve sustentado por la vision del

@ consumidor, pues este prefiere comprar los productos de empresas
con compromiso social.

2) MARKETING NO LUCRATIVO: Se lleva a cabo por organizaciones no lucrativas
gue bajo el precepto de “sin animo de lucro”, obtienen indebidamente beneficios
econdmicos, lo que les garantiza un crecimiento sustentable. De tal forma que a pesar de
gue busca aplicar los principios y técnicas del marketing a los programas sociales,
también persigue la optimizacién de sus procesos administrativos, niveles competitivos y
rentables dentro del mercado.

Es asi que “...so pretexto del compromiso social, obtienen beneficios fiscales y subsidios
gubernamentales, lo que les permite competir con ciertas ventajas en un entorno cada dia

mas competitivo.”*

Pero la actividad social del sector privado no sélo tiene su fundamento en campafias de

publicidad, pues también responden a los siguientes esquemas de participacion:

' Ibid., p. 108.
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1) Programas de apoyo.
Se trata de las donaciones monetarias 0 en especie que con cierta regularidad
realizan las empresas privadas a los distintos programas sociales a través de las
OSC, ONG’s o incluso a las instancias gubernamentales. En este sentido hay un
claro ejemplo, como el de las areas verdes protegidas por empresas privadas, la
sefalizacion auspiciada por grandes marcas o el caso de Pepsi en la donacion de
cabinas para los policias de transito.

2) Alianzas estratégicas.
Ademas de la donacion, la alianza estratégica involucra todo el proceso de
realizacion de los programas sociales; desde la idea social, pasando por la
planeacién, organizacion, realizacion, control y evaluacién del programa. En
algunos casos, ante la dificultad que la alianza estratégica representa, las
empresas privadas crean su propia fundacion, canalizando en ella el apoyo
econdmico y en especie de los programas sociales de su interés.
Un ejemplo de este caso es el de Fundacion Televisa que trabaja con el fomento
social y cultural a través de diversas campafias que comprenden a la educacion
(goles por la educacion), nutricion (productos “Un kilo de ayuda”), salud (“Teleton” —
rehabilitacion en nifios con capacidades mentales y fisicas diferentes-), camparias
sociales (¢ Tienes el valor o te vale? jCiérrale! Cuenta hasta 10), artes visuales
(exposicion del patrimonio artistico), difusion y promocion cultural (apoyo en
actividades culturales), asi como proyectos editoriales (El libro de los valores).

A pesar de las divisiones de la publicidad social y el marketing comercial, ambas
disciplinas comparten el objetivo de mejorar las condiciones sociales de un grupo
desprotegido a través del mensaje publicitario.

Cabe sefalar que a pesar del fin social, hay campafias con un amplio consentimiento
por parte de la poblacidn como por ejemplo cuidar los recursos naturales, pero también
existen campafias con menos apoyo por parte del publico y en ocasiones pueden llegar
hasta el rechazo como la camparfia que hace un par de afios lanzé Televisa “Los nifios de

la calle son de todos”.

Todas las camparfias al aire son blanco para este tipo de apreciaciones y las de corte
social no son la excepcion, mucho menos porque se trabajan ideas que el publico puede

rechazar o no de acuerdo con su escala de valores y factores culturales. Pero esto

18



comprende parte de los aspectos sociales y éticos de la publicidad que se revisa a

continuacion.

1.3 Aspectos sociales y éticos de la publicidad

Si bien la sociedad mexicana ha visto con buenos ojos la accion de la publicidad social y
la comunicacion integral de marca®, ésta también ha sido cuestionada bajo el lineamiento

social, ético y regulador.

Por aspectos sociales de la publicidad deben entenderse las distintas formas en que es
vista la publicidad en el seno de lo social, de tal forma que hallamos puntos de vista

encontrados porque el entorno social no puede mantenerse constante.

“Del lado positivo, consideramos el efecto de la publicidad sobre el
conocimiento, el estandar de vida y los sentimientos de felicidad y
bienestar de los consumidores y sus efectos positivos potenciales
sobre los medios masivos. Del lado negativo, examinaremos una
variedad de criticas sociales de la publicidad, que van desde la
acusacion de que la publicidad desperdicia recursos y promueve el
materialismo, hasta el argumento de que la publicidad perpetua los

; nl
estereotipos. 6

Si bien los aspectos sociales de una publicidad que se propone informar, sensibilizar y
movilizar a un publico en la solucion de una problematica especifica se inclinan hacia los
aspectos positivos, si enfrentan otro tipo de dificultades como el desinterés y la creencia
generalizada de que las marcas se hacen publicidad a partir de los propios problemas

sociales.

Concentrandonos en la publicidad social y su Aspecto Educativo tenemos:

A favor: El mensaje social educa a la gente a través de medidas preventivas para frenar
una problemética con grandes implicaciones. En este sentido la imagen de marca del
anunciante se ve favorecida, pues el consumidor de esta ideologia lo percibe

comprometido con el bienestar social.

* Es el compromiso que establece una empresa con la responsabilidad social valiéndose de la publicidad y
promocién. Fue el caso de Bacardi y “el conductor designado”, pues se traté de una Comunicacion Integral
de Marca (CIM) aplicada a una problemética social.

® Thomas C. O’guinn; Christ Allen; Richard J. Semenik, Publicidad y comunicacién integral de marca,
México, Thompson, 2006, cuarta edicion, p. 120.
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Se considera también que habra un incremento en la calidad del estilo de vida al eliminar
la ignorancia y extender los beneficios de llevar a cabo ciertas acciones; pues la
publicidad esta acercando informacién valiosa a las personas.

En contra: Las marcas que realizan publicidad social no buscan un cambio de
paradigmas, sino ganar clientes y mejorar su imagen de marca. El publico puede sentir
cierta intrusibn en su vida cotidiana e incluso que las marcas retoman serias
problematicas para vender, restandoles seriedad. Claro que este pensamiento se ve
reforzado con la publicidad que sale incluso en medio de un programa, es lo que se llama
combinacion de comercio (en este sentido podria llamarse “comercio ideoldgico”) y
contenido.

Estas personas consideran también que la informacion al respecto es limitada y
manipulada de acuerdo con los propios fines de la marca y su posicionamiento, sin
embargo olvidan que desplegar un extenso cumulo de informacion restaria el interés de
qguien recibe el mensaje, pues a pesar de que la publicidad aparece hasta en medio de un
programa, aun asi no hay cambios significativos en la adopcion de nuevas conductas para

mejorar el entorno social.

De acuerdo con la Calidad de Vida y Bienestar General, prevalecen las siguientes
posturas:

A favor: Las campafias de publicidad social muestran alternativas para llevar una vida
mejor, pues resalta las consecuencias a corto y largo plazo de no tomar medidas
preventivas respecto a un problema. Abordan también las necesidades mas urgentes de
la poblacion, tal como la necesidad de seguridad; brindando alternativas para su
satisfaccion.

En contra: Al igual que la publicidad comercial, el ejercicio social desperdicia recursos
pues la gente no cambiara sus habitos de conducta; por lo que el beneficio sélo se
concentra para la propia marca, de esta manera prolifera la idea de la publicidad como
herramienta del capitalismo que s6lo mejora el estandar de vida de algunos.

Otra idea recurrente para los criticos de la accion social en este sentido, es que
este tipo de publicidad retoma problematicas irrelevantes, anteponiéndolas a necesidades
mas urgentes. Para algunos, temas como la proteccion a la fauna o la prevencién de la
extincién de algunas especies no representa un cambio significativo en el mejoramiento

del nivel de vida ni el bienestar general.
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Pero actuar de esta manera es no comprender el verdadero significado, pues si bien
existen problemas mas cercanos, a ninguno debe restarsele importancia, mucho menos

cuando ya existen acciones destinadas a erradicar el problema.

En el sentido Estético y Cultural de la Publicidad, las opiniones son las siguientes:

A favor: La publicidad recurre a técnicas y mensajes creativos para atraer la atenciéon de
Su publico meta y es gracias a la integracion de aspectos novedosos, que movimientos
artisticos han sido ampliamente conocidos. Tal es el caso del Pop Art, la corriente artistica
de finales de los afios 50 caracterizada por la fascinacion y culto a lo comercial.

Quienes estan a favor también destacan que en ocasiones el mensaje publicitario

social es un reflejo de las condiciones generales para causar empatia y mayor impacto en
el publico, pues cada vez es mas frecuente que la publicidad social refleje la realidad en
su totalidad.
En contra: La publicidad se disefia teniendo en cuenta la respuesta del publico, se trata de
un condicionamiento, una respuesta al analisis previo de este, pues el anunciante conoce
el perfil de su consumidor al crear su anuncio. De esta forma prevalece la idea de que a
pesar de su fin social, la publicidad también genera estereotipos, asignandole un papel a
las minorias y grupos de la sociedad.

Ademas recurre con frecuencia a un tono violento y de mal gusto para generar
morbo y atraer la atencion, lo cual resulta ofensivo para ciertos grupos, pero en este
sentido valdria reflexionar en lo siguiente “[...debemos considerar si la publicidad es
ofensiva, o si la sociedad simplemente esta presionando para establecer los limites de lo

que es apropiado para la libertad de expresion.]"*’

En el estudio de los aspectos sociales de la publicidad, es importante no dejar de lado una
segunda perspectiva, “el consumidor como un ser social’, pues la recepcién e
interpretacibn de anuncios esta culturalmente influenciada por el legado social que
aprende de su grupo (endoculturalizacion) y a su vez, la cultura influye en la creacion y
transmision de mensajes. De tal forma que al renovarse la cultura, también se renueva la
apreciacion de los consumidores y la manera de hacer publicidad.

La perspectiva social de los consumidores de productos, servicios o ideologias se ve

afectada por la cultura, los valores, los rituales, la estratificacion social (ingreso, educacion

7 Ibid., p. 128.
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y ocupacion), el gusto, el grupo de referencias (grupo de pertenencia, grupo de

aspiraciones) y la moda; por eso la variedad de significados de un anuncio, incluso social.

Recordemos que la publicidad y marketing social también trabajan con productos (el
cambio de conducta) y todos ellos tienen significados sociales, de alli que el estar de
acuerdo con un mensaje de causa 0 no, puede brindar cierto status, pues se considera
gue el consumidor tiene resueltas sus necesidades basicas y puede ocuparse del

mejoramiento social aunque no siempre lo involucren directamente.

Las implicaciones sociales de la publicidad rozan una fibra delicada en la vida en
conjunto: la ética. Este objeto tedrico de la filosofia, con consecuencias préacticas, es la

«...ciencia del comportamiento moral de los hombres en sociedad™®.

La ética no varia con el paso del tiempo debido a que trabaja con principios y normas
universales que comprometen al hombre como ser social, sin embargo “la realidad moral
varfa histéricamente, y con ella sus principios®®, (normas y sistemas)” en respuesta a
necesidades sociales determinadas.

(A la ética) no le corresponde emitir juicios de valor acerca de la

practica moral de otras sociedades, o de otras épocas, en nombre de

una moral absoluta y universal, pero si tiene que explicar la razén de

ser de esa diversidad y de los cambios de moral; es decir, ha de

esclarecer el hecho de que los hombres hayan recurrido a practicas
morales diferentes e incluso opuestas (a través del tiempo). %

En esta camparfa se plantea un problema de la moral contemporanea o, de acuerdo con
Adolfo Sanchez Vazquez, un problema practico-moral: ¢debo o no ser un Duefio
Responsable?*®

La solucién a esta pregunta no solo afecta al individuo que se lo plantea, sino también a
otra u otras personas que padeceran las consecuencias de su decisién. En este caso
afectara en primera instancia a la tesista, pues su propuesta no obtuvo la respuesta
deseada; en segundo lugar, a los perros maltratados, pues no habrd un campo de accion

gue pugne por mejorar sus condiciones de vida y finalmente, a las personas que seguiran

18 Adolfo Sanchez Vazquez, Etica, México, Grijalbo, 1975, undécima edicion, p. 16.

9 1bid., p. 14.

%% Ibid., p. 15.

* Se trata de un problema moral porque se plantea una situacidn concreta; en cambio los problemas éticos
se caracterizan por su generalidad.
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padeciendo los efectos sociales, econdmicos y de salud publica que generan los perros

de la calle.

Si bien en Al Rescate de los perros domeésticos maltratados de Tlalpan se propone una
linea en donde se sefiala el comportamiento correcto para con los perros maltratados, el
nifo orienta su conducta —ser o0 no un Duefio Responsable- de acuerdo con lo que ha
interiorizado (juicio y valor) como bueno, obligatorio y debido; teniendo siempre la libre
opcion de una respuesta en una u otra direccion.
Pero en caso de que el individuo se sintiese obligado a ser un duefio responsable, la ética
contribuiria a justificar la linea de comportamiento moral que se propone en la campainia,
pues en esta se resaltan valores universales fundamentales como el respeto a las
garantias de vida de los seres vivos, mismos que han sido explicados, esclarecidos e
investigados por la ética.

Cabe destacar que el nifio podria sentirse obligado a ser un duefio responsable
debido a las consecuencias sociales -en su entorno- de no hacerlo, pues se tiene

presente que “...la humanidad del otro compromete la mfa...”%*.

En la presente campafa, la tesista tiene el papel de agente moral, pues sefiala la mejor
conducta sobre como ser un duefio responsable, producto de la decision entre diversas
alternativas y juicios de aprobacién y desaprobacion internos que conjugan los intereses

personales con los comunes.

Enseguida se estudiara el aspecto ético en un sentido primordial: la publicidad para nifios.
Se trata sin duda de una tarea dificil, pues si en el sentido comercial el grupo opositor
considera que los infantes no poseen capacidad critica, en la adopcién de una ideologia

puede resultar doblemente riesgoso.

La elaboracion de una campafa de publicidad social para nifios debe contemplar desde el
inicio, un tema que conlleve empatia y que el objetivo principal sea facilmente aceptado
por ellos; se trata de abordar temas que universalmente sean bien vistos porque se ponen

de manifiesto valores como la fraternidad, compasion o bondad.

?! Fernando Savater, Etica para Amador (nueva edicién ampliada), Barcelona, Ariel, 2000, p. 184.
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Por ejemplo en el caso del presente trabajo, las mascotas son un motivo de empatia por
la compainiia, diversién, ternura y amor que representan; por lo que disefiar un plan para
aumentar la calidad de vida de los perros es un hecho facilmente calificado como “bueno”
por este sector.

Por supuesto la eleccion del tema en una camparia social dirigida a nifios implica la ética
del comunicélogo en cuanto a la informacion, ensefianza y acciones a desarrollar por este
grupo objetivo. Del mismo modo, la forma y el tono del mensaje deben estar bien

fundamentados.

Como se ha visto a lo largo de este apartado, la publicidad genera controversia por sus
implicaciones sociales que responden a la naturaleza misma de la sociedad en constante
evolucion.

Las distintas formas de aceptar o rechazar los anuncios han existido desde los inicios de
la publicidad, es una parte inherente debido a la respuesta social que genera. Estas
posturas han tomado diversos nombres a lo largo del tiempo, también ha habido mayor o

menor expresion y como consecuencia, la estética y lenguaje publicitario han cambiado.

Resulta muy dificil dar mayor peso a alguna de las posturas, pues ambas son una
manifestacion del estilo de vida de los mexicanos. Incluso esta ideologia ha llegado a
formar organismos que actuan a favor o no de la publicidad.

Entre las acciones a favor se tiene la creacion del Consejo de la Comunicacion, A.
C., (antes Consejo Nacional de la Publicidad) que es un organismo de la iniciativa privada
gue participa socialmente con México a través de la realizaciébn de campafias de interés
nacional, orientadas a influir positivamente en el &nimo y héabitos de la sociedad
mexicana. Pero este punto, asi como la creacion de organismos reguladores de la
publicidad en México como respuesta a la demanda de las posturas ya descritas, se

detallan en el siguiente apartado.

1.4 Inicios de la publicidad social en México y los antecedentes del Consejo de la

Comunicacion

Los antecedentes de una instancia en México que se ocupara exclusivamente de hacer

publicidad en pro del beneficio social tienen que ver con dos factores decisivos: 1) la
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importacion de la publicidad social de otros paises a cargo de los estudiosos y ejecutivos
del sector privado y 2) la formacion de asociaciones y organismos que desde los afios 60
apostaron a los cambios masivos a través de la creacién de campafias de las que ya
habia quedado demostrada su efectividad en otros paises.

De tal manera que en esta época (1960) comenzo el ejercicio de la Publicidad
Social en México, motivada por el deseo de intervenir en los problemas y concienciar a la
poblacién acerca de su participacion en el proyecto de desarrollo social que incluia las
areas de educacion, salud, recreacion e informacién de los distintos servicios publicos;
mas especificamente de la prevencion de accidentes de trabajo, medidas de higiene,

educacion civica, solidaridad social, entre otros.

En un principio quienes realizaban estas campafas publicitarias, se encargaban de la
planeacion, ejecucién y evaluacion de éstas; es decir, llevaban el trabajo hasta sus
ultimos pasos. Mas adelante se hizo necesaria la ayuda de profesionales en
comunicacion, sociologia, sicologia, mercadotecnia y demas disciplinas que enriquecieron

los resultados de las campanias.

La Publicidad en México se vio reforzada con un incremento en el nimero de agencias
publicitarias durante la segunda mitad de la década de los 50, pues si bien su expansion
estaba relacionada con el interés comercial, éstas también se inclinaban por las

camparfas de caracter social.

Muchas han sido las etapas por las que ha pasado la consolidacion de un 6rgano que
promueva la participacion activa de sus miembros en tareas que trascendiendo al interés
particular, enfoque objetivos de mejoramiento a través de campafas sociales en México.
Labor que a grandes rasgos realiza el Consejo de la Comunicacion, mismo que finca
sus primeros antecedentes en diversos organismos que promovieron importantes avances
en materia publicitaria.

Decisiva fue la creacion de la Agencia General de Anuncios, la primera agencia
publicitaria mexicana, pues a partir de su fundacion en 1865, se multiplicaron las
empresas dedicadas a la publicidad y mas adelante integraron el primer esbozo de la
Asociacion Nacional de Publicistas (ANP), el 23 de octubre de 1923.
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La organizacion de los publicistas se llevd a cabo por iniciativa de Fernando Bolafios
Cacho, quien tomando como modelo los Clubes Publicitarios de Nueva York —los
“Advertising Clubs”- intenté fomentar en México las reuniones que tuvieran como eje los
temas publicitarios.

Después de un fallido intento se puso en contacto con José R. Pulido, jefe de publicidad
de Chapultepec Heights Co. y con Federico Sanchez Fogarty, jefe de publicidad de la
fabrica La Tolteca. Juntos dieron origen a la Asociacion Nacional de Publicistas, que
posteriormente recibié el nombre de Asociacién Nacional de la Publicidad (ANP) y que
mas tarde fundd la primera escuela de publicidad en México: la Escuela Técnica de
Publicidad.

Entre las principales acciones de la Asociacion Nacional de Publicistas, fue el respaldo a
las primeras agencias de publicidad mexicanas como Rosenkranz Sheridan, Anuncios de
México y Publicidad Organizada. Mas adelante fue fundamento de estas agencias para
lograr su representacion mediante la Confederacion de Céamaras Nacionales de

Comercio e Industria (Concanacomin).

A principios de los afios 30, México comenzd a consolidar su economia, misma que se
reforzé durante la politica cardenista (1934-1940) al promover el desarrollo econémico e
industrial. En este sentido EI Departamento Autonomo de Publicidad y Propaganda
(DAPP), creado en 1936, fungié en la promocion del desarrollo social interno, la
proyeccion nacional e internacional del crecimiento en México y la verdadera situacion
después de la desmilitarizacion del sistema que comenzo con el periodo de Manuel Avila
Camacho.

Por todo lo anterior, LAzaro Cardenas del Rio se percatd de la necesidad de crear “...un
organismo dependiente del Ejecutivo, que organizara toda la publicidad y propaganda que
emanaba de todas y cada una de las dependencias del mismo Gobierno.”?* Como por
ejemplo el Departamento de Salubridad Publica (higiene y salud) o el Departamento de
Turismo (propaganda en otros idiomas).

Cabe aclarar que se cita el DAPP por su importancia y repercusion en el ejercicio de la
publicidad social en México en los afios siguientes.

?2 Griselda Lizcano Alvarez; Liliana Andrea Sanchez Islas, op. cit., p. 70.
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Asi fue como el DAPP se creo6 el 31 de diciembre de 1936, utilizando “... todos los medios

a su alcance, publico revistas, periédicos; produjo documentos de cine, edité folletos y

libros de interés social.”*®* Asi como sus propias emisoras de radio y que son antecedente

de La Hora Nacional.

La funcionalidad del Departamento Autébnomo de Publicidad y Propaganda recaia en las

siguientes oficinas que lo conformaban:

Oficina Técnica

Realizaba investigaciones sobre las condiciones sociales,
politicas, sociolégicas, econémicas, histdricas y culturales
para sustentar las campafias de publicidad y modificar
con éxito los problemas que pudiera enfrentar el
Programa de Gobierno del General Lazaro Céardenas.

Determinaba también la utilidad social de la
publicidad a realizar.

Oficina de
Informacién
General

Se encargaba de recoger en todas las dependencias del
Ejecutivo Federal, los datos necesarios para administrar
una informacion completa a toda la prensa del pais y del
exterior.

Oficina de
Divulgacién

Daba a conocer a todos los sectores sociales por medio
de los principales medios de difusién, la labor del
gobierno; tanto para cubrir la necesidad de informacion
como para interesar a la iniciativa privada y las fuerzas
activas en la transformacion social y desenvolvimiento
econdmico de México.

Propaganda
Diversa

La gente de este departamento se encargaba de la
propaganda en los periédicos de la ciudad y los estados
a través de planas o desplegados. Asimismo la insercién
de entrefiletes en los espacios de relleno de periédicos y
revistas, la elaboracién de boletines y la organizacion de
eventos culturales.

Dibujo

Proyectaba y ejecutaba las ilustraciones de las
publicaciones y propaganda impresa en general. La
publicidad grafica se sustenta en los estudios que se
hacen referentes a las reacciones del espectador.

Fotografia

Este departamento fue indispensable para la publicidad
grafica.

Distribucion

El boletin del DAPP se llevaba diariamente y a primera
hora a funcionarios y diplomaticos. En éste se
concentraban las noticias oficiales mas importantes de
los asuntos del Gobierno.

% Ibid., p. 70.

FUENTE: Propia, con informacién de La publicidad social en México: recuento de 50 afios, pp.74-79.
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Pero todo por servir se acaba y el primero de enero de 1940 ceso el ejercicio del DAPP,
accion que se atribuye al ajuste de los gastos publicos que incluia el pago de la deuda
petrolera.
Cabe mencionar que la mayor actividad en publicidad social se llevo a cabo
durante el sexenio de Lazaro Cardenas.
El DAPP diluyé su estructura operativa en la Secretaria de
Gobernacion y se convirtié en Direccién General de Informacién a

cargo del periodista Alfonso Teja Zabre, quien ocupd su puesto a
inicios del Gltimo afio de la administracién cardenista.*

Durante el gobierno de Manuel Avila Camacho, el DAPP se convirtié
en la Direccion General de Informacion... mas tarde, en el régimen de
Miguel Aleman, al crearse los departamentos de prensa de las
Secretarias de Estado, la Presidencia de la Republica organiz6 su
propia oficina para atender la informacion. Asi, la funcion social
originaria del DAPP se perdi6.”®

Pero el afan de los publicistas por unificarse no se habia desvanecido, por lo que gracias
al auge del comercio y la maduracion de la modernizacion en México, “...un grupo de
empresas cred -en 1939- la Asociacion de Agencias Anunciadoras, quien tomo la
iniciativa de comprometer y organizar a los publicistas. Ademas promovié e instalo el
Consejo Mexicano de la Publicidad (CMP), primer gran antecedente del Consejo
Nacional de la Publicidad (CNP)..."%®

Durante los afios 1939 a 1945 en los que se suscitd la Segunda Guerra Mundial, la
Asociacion de Agencias Anunciadoras y el CMP condujeron sus esfuerzos en atender las
demandas propagandisticas y la postura ante el conflicto bélico de las propias empresas.
Después de este periodo, la Asociacion Nacional de Publicistas (ANP) continu6 con
su tarea de apoyar en el adelanto econdmico de México y no fue sino hasta el 22 de
diciembre de 1948 cuando se formalizé la creacion de la Asociacion Nacional de la

Publicidad, sucesor consolidado de la ANP.

Ya para 1950 se cre6 la Asociacion Mexicana de Agencias de la Publicidad (AMAP)
que en esencia es la entidad promotora de la actividad publicitaria y empresarial de sus

asociados.

24 :
Ibid., p. 79.
%% |bid., p. 80. Cf. Para conocer las agencias pertenecientes a la AMAP, favor de consultar el Anexo 1 del
E)resente trabajo.
® Ibid., p. 91.
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Se conformaba por 10 empresas disidentes de la ANP® y aunque algunas de estas
agencias han desaparecido o cambiado de razon social, en la actualidad la AMAP agrupa
a 43 de las agencias mas importantes de México; mismas que destacan por su

“pensamiento estratégico, creatividad y profundo conocimiento de la sociedad.”?’

La mision de la AMAP con la sociedad es la promocién de la utilidad y valor de la
publicidad® a través de la ética y profesionalismo. Para ello también apoya las
investigaciones relacionadas con la publicidad que permitan mayor proliferacion en

México.

El 24 de noviembre de 1959, siendo Adolfo Lopez Mateos presidente de México, se llevo
a cabo la Convencion Constitutiva del Consejo Nacional de la Publicidad A.C. (CNP).
Dicho cuerpo representaba la primera organizacion empresarial real, pues reunia a las
asociaciones de publicistas, empresas de la comunicacion y principales representantes de
la inversion privada del pais para realizar una tarea de servicio social, aminorar los
problemas sociales emergentes que repercutian en el desarrollo del pais y promover “...el
equilibrio necesario para estimular el desarrollo econémico y la seguridad de la inversion

privada.”?®

El CNP aminoraba la brecha comunicacional entre la sociedad, el gobierno y el
sector privado al promover campafas publicitarias de caracter nacional en materia de
educacioén (valores, opinion publica cultura); salud, economia y mejoramiento de la calidad
de vida de los mexicanos. Lo anterior se resumia en su lema: “Al servicio de México”; por
supuesto para lograr mayor estabilidad en el pais y fomentar las condiciones ideales para
la adquisicidbn de nuevas actitudes en la sociedad, de esta manera se pensaba en un

beneficio reciproco.

Juan Sanchez Navarro, presidente del comité organizador del CNP y antes presidente de

la Concanaco (1956-1958), asevero que “[...el CNP prescindiria en sus actividades de

* Advertising & Administration, Arts-UNA Publicistas, Compafiia Mexicana de Publicidad, Publicidad D" Arcy,
Publicidad Gustella de México, Publicistas Mexicanos, Ruthrauff & Ryan, Walter Thompson de México,
Young & Rubricam y Gotham de México.

*" Direccién URL: http://www.amap.com.mx, [consulta: 09 de septiembre de 2007].

* Para la AMAP la publicidad es “[...la herramienta estratégica y factor de progreso social y econémico para
las empresas sin importar su tamafio.]” Direccion URL: http://www.amap.com.mx, [consulta: 25 de abril de
2006].

?® Griselda Lizcano Alvarez; Liliana Andrea Sanchez Islas, op. cit., p. 101.
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cualquier propdsito politico o religioso; asimismo no se promoverian campafias en

beneficio de intereses particulares, comerciales o con fines de lucro.”]*

Es asi que en 1959 se perfilaban a profundidad las bases que soportarian el trabajo de la

CNP, teniendo por cometido inicial:

1. Realizar campafas de publicidad de caracter nacional, al servicio
de los intereses en México.

2. Motivar a los mexicanos a encauzar su energia en pro de su
superacion.

3. Mejorar el nivel de vida de las mayorias.
Unir ideoldgica y activamente a los diversos sectores para lograr
un esfuerzo armoénico y coordinado, para

5. Poner al servicio de los intereses de la patria, los recursos y
técnicas de la comunicacion social.

A las que se les agregaria posteriormente:

6. Buscar el enaltecimiento del ejercicio de la publicidad en México.

Todo lo anterior a través de la realizacion de campafas publicitarias a nivel nacional que
buscaron la participacion de los mexicanos para mejorar su nivel de vida y la solidez de

un consejo a favor de la profesién publicitaria y los medios de comunicacioén social.

A finales del afio 2000 el Consejo Nacional de la Publicidad cambia de nombre a Consejo
de la Comunicacion, A.C. (CC), esto como producto de la reforma a los estatutos del
Consejo que redefinirian su estructura, funciones y objetivos.

De igual forma su misidén se concreta en “incidir en el comportamiento de los mexicanos a
través de los medios de comunicacién, para promover el esfuerzo en el desarrollo

personal que lleve a una convivencia social, productiva, solidaria, participativa y justa.”*

Por su caracter de asociacion civil, el CC obtiene los recursos™ necesarios para cubrir sus

gastos de planeacion y produccion de sus campafias a través de su patronato, asociados,

%% |bid., p. 97.

% Direccién URL: http:// www.cc.org.mx, [consulta: 25 de abril de 2008].

* Entendiéndose “recurso” como talento, creatividad, tiempo, financiamiento, trabajo, esfuerzo, espacios e
inserciones.
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patrocinadores y medios. Se trata de un eslabon de toda la cadena de organismos de la
iniciativa privada que han contribuido con el gobierno y la sociedad al apoyar y promover

causas de interés nacional y beneficio comunitario a través de la comunicacion social.

Es el érgano interno del Consejo de la Comunicacién
cuyo objetivo es conformar un patrimonio, administrado
por un fideicomiso, para solventar los gastos
inherentes a la operacion del Consejo.
Patronato Colaboran a través de:
1. Procuracion de fondos.
2. Vigilancia del origen, aplicacion y fin de

los recursos.
3. Administracién del Patrimonio del

Consejo de la Comunicacion.

Estd conformado por camaras, asociaciones,
) organizaciones de la sociedad civil, cuyo compromiso
Asociados con la mision y el sostenimiento del Consejo sean
patentes por su disposicién a aportar tiempo, recursos
y trabajo.

Es el 6rgano interno del Consejo de la Comunicacion
cuyo objetivo es conformar un patrimonio, administrado
por un fideicomiso, para solventar los gastos
inherentes a la operacion del Consejo.

Es decir, el grupo de empresas que desean apoyar
directamente a las Campafas del Consejo de la
Patrocinadores | Comunicacidn con una aportacion econémica o en
especie, mismas que ayudan a financiar la produccion
y difusién de las mismas.

Las distintas opciones de Patrocinadores son:
- Patrocinio Platino.
- Patrocinio Oro.
- Patrocinio Plata.
- Patrocinio Bronce.
- Otros Patrocinios.

Los medios de comunicacién son parte fundamental
Medios del Consejo de la Comunicacién. Se conforman por
Televisién, Radio y Alternos.

FUENTE: Propia, con informacién en http://www.cc.org.mx

El CC en su gjercicio de tomar las riendas del crecimiento en el aspecto personal, social,
econOmico, politico y de desarrollo sostenido de los mexicanos; realizé las primeras
camparfas del CNP volcadas en acciones civicas, desarrollo y bienestar social, asi como
imagen de México hacia el exterior. Estas se cubrieron con cuotas y donativos de las
asociaciones que lo integraban, dejando a su paso un gran nimero de campafias de

publicidad a través de sus 48 afios.
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Década de los 60's

Restauracién y mantenimiento a escuelas, 1960-1961
Programa Mexicano de superacion personal, 1962-1963
Operacion Buena Voluntad (México / EUA), 1963-1967
Civica del voto, 1964-1965

Seguridad personal, 1965-1966

Divulgacion fiscal, 1966-1967

Orientacion vocacional, 1967-1968

Empadronamiento y voto, 1967-1968

Pre y Post Olimpica, 1968

Empadronamiento y voto, 1969-1970

Década de los 70's

Censos Nacionales de Poblacion y Vivienda, 1970
Realizaciones del pueblo mexicano, 1970

IX Campeonato de Fatbol México 70, 1970

Censos econdmicos, 1971

Programa Nacional de Consumo Popular, 1971

Lo hecho en México esté bien hecho, 1971-1972
Comunicacion familiar, 1971-1972

México, Ciudad limpia - México, Pais limpio, 1972
Sistema nacional de visitas de orientacion educativa, 1972
Mejor aprovechamiento de la energia eléctrica, 1972
Adopta un arbol, 1972

Empadronamiento y voto, 1973

Planificacion familiar; 1974, 75y 76

Censos econdémicos, 1976

Empadronamiento y voto, 1976

Conciencia turistica, 1977

Uso racional del agua (12 etapa), 1977

Frontera limpia, 1977

Planificacion Familiar (42 etapa), 1978

Algo nuevo bajo el sol, 1979

Uso racional del agua (22 etapa zonas rurales), 1979

Década de los 80's

X Censos generales de poblacién y vivienda, 1980
Integracién familiar, 1980

Uso racional del agua (3a etapa zonas urbanas), 1981
Civica del voto, 1982

México es uno, uno es México; 1984

Solidaridad nacional, 1985

Empléate ta mismo, 1987

Vamos a jalar parejo jEse es el pacto! 1988

Estamos unidos mexicanos... jEstamos! 1989

Década de los 90's

Di no a las drogas, 1990

Al tratado hay que entrarlo con calidad, 1991
Para que viva México, mejor, 1992-1993
Ojo, es por nosotros, 1995

Conciencia turistica, 1995-1996

Pensemos... con los pies en la tierra, 1996
Voto, 1997
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Todos necesitamos un buen consejo, 1997-1998
A favor del voto, 1999-2000

Siglo XXI

Por los buenos mexicanos, 2001
Unién por México, 2005

Se Busca Empresa, 2005

Voto, 2005

Dia de la Familia, 2005 (Vigente)
Honestidad, 2005 (Vigente)

Entre todas las campafias es posible identificar las teméticas que les dan forma; por
supuesto se planearon sobre las bases del contexto del pais, por ejemplo:
e Campafias para promover el voto y empadronamiento.
e Campafias en apoyo a iniciativas de gobierno en materia de
bienestar social, tal como el cuidado del medio ambiente y recursos
naturales no renovables.
e Apoyo a otros programas de gobierno como censos de poblacién y
econdémicos.
e Campafas turisticas con doble fin: 1) atraer visitantes extranjeros
al pais y 2) reforzar, modificar o dar a conocer una imagen positiva
de México.
e Campafas de planificacion familiar.
e Campafias de superacion personal que promueven el esfuerzo
individual para lograr un cambio a nivel social.
e Campafas de apoyo a politicas econémicas que inviten a valorar el

trabajo del gobierno y la iniciativa privada.

Sin embargo, el panorama de México en cuanto al ejercicio de la publicidad social para
resolver las distintas probleméticas, no se muestra muy alentador, pues en comparacion
con el ejercicio social de la APCONSUL en Estados Unidos (organismo paralelo al
Consejo de la Comunicacion en México), el numero de campafias de corte social esta
muy por debajo, pues mientras México tiene un promedio de una o dos campafas

sociales al afio, este organismo realiza de 30 a 40.

" Cf. Para ver las imagenes de las campafias del Siglo XX, dirigirse al Anexo 2.
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Pero esto es solo un reflejo de las prioridades en materia social de los gobiernos y a su
vez, un reflejo de la apatia de algunos de habitantes. Y he aqui una clara limitante para el
desarrollo de la publicidad social en México, quiza se trate del mas importante, pues a
pesar de los esfuerzos realizados, sin la atencidén y accion del consumidor es imposible

realizar cambios sociales deseables.

1.5 Limites actuales de la publicidad social en la sociedad mexicana

Si bien, todas las sociedades reunen probleméaticas que repercuten en la vida en conjunto;
éstas varian de forma e intensidad de acuerdo con el contexto y las condiciones politicas,
econdmicas, culturales, educativas, sociales, entre otras. México enfrenta diversos
problemas; sin embargo, los propios de la ciudad distan de los que se presentan en las
poblaciones rurales.

La aplicacion de medidas de solucion no es efectiva cuando el problema se
generaliza y se abandona la nocion de escala, en consecuencia se manejan soluciones
generales que no se adecuan correctamente a todos los grupos vulnerables. Por eso el
presente trabajo contempla una pequefia muestra de la delegacién Tlalpan porque seria
muy ambicioso y poco efectivo si se contempla para toda la Republica Mexicana, ya que
las condiciones entre unos estados y otros varian considerablemente. Ya en este punto es

posible advertir una limitante de la publicidad social.

Es evidente la necesidad de contar con informacién y educacion acerca de los principales
problemas que aquejan a la sociedad con el fin de aminorarlos a través de la generaciéon
de conciencia. En este sentido la importancia de la publicidad social como una accién que
inste a la aceptacion, prevencion, modificacion y abandono de ciertas ideas, actitudes,

practicas y conductas para elevar la calidad de vida.

Retomando la nocién de escala de las probleméticas que competen a la publicidad social,
estas requieren de un tratamiento diferente. A continuacion se sefialan las causas de
menor a mayor dificultad para la publicidad social de acuerdo con el trabajo de titulacién

La Publicidad Social en México: recuento de 50 afos.
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TIPOS DE CAMBIO

OBJETIVO

EJEMPLOS

Cambios mediante informacion o
educacion publica

Son conocidas como de informacion o
educacién publica y se limitan a
proporcionar informaciéon nueva a las
personas y hacerlas conscientes para
mejorar un problema social.

Informar a la comunidad o determinados
grupos de ésta sobre diferentes temas, a
fin de elevar su nivel de conocimientos o
de cambiar actitudes y comportamientos
poco arraigados.

-Campafias para dar a conocer los
beneficios derivados de la practica del
deporte.

-Campafias para divulgar el valor nutritivo
de los alimentos.
-Campafias para educar
auxilios.

en primeros

Cambios de actitud temporal

Se busca que la gente cambie una
determinada actitud durante un
determinado tiempo.

En este tipo de campafias no solo es
necesario la comunicacion para lograr el
cambio, sino que ademas, sera necesario
crear las condiciones necesarias para que
las personas objetivo realicen el cambio.

Pretenden inducir a determinadas
personas a actuar de wuna forma
especifica en un determinado periodo.
Aungue la actuacion de estas personas
puede ser favorable, pueden existir
diversas causas, como falta de tiempo,
distancia, costo, abandono, etc. Lo cual
origina que estas personas no formen
parte del cambio propuesto.

-Campafias de vacunacion.

-Campafias de donacién de sangre.
-Campafias de recoleccion de fondos para
caridad.

Cambios permanentes de
comportamiento

Estan destinadas a inducir o ayudar a
cambiar el comportamiento de
determinadas personas para su bienestar
personal. Estas personas saben que su
situacion les estd dafiando, pero
no son capaces de liberarse por si solas
de su comportamiento.

Buscan Inducir a la gente a que cambie
alguna conducta por su propio bien.

-Campafias contra las adicciones.
-Lucha contra la obesidad.

Cambios de costumbres sociales

Implica la modificacion profunda de las
creencias o valores.

Pretenden modificar las ideas, creencias y
costumbres fuertemente arraigadas en la
colectividad o en determinados grupos de
personas. Con frecuencia estas ideas
tienen un valor tradicional y moral muy
dificil de modificar. En estos casos, la
accién de la coaccion por medio de leyes
suele ser mucho mas efectiva que las
diferentes estrategias que cambian el
comportamiento y en ese sentido el papel
de la Publicidad Social, estd encaminado
a crear un clima favorable para la
aceptacion de las nuevas leyes.

-Separacion de residuos organicos e

inorganicos.
-ldeas sobre el aborto.
-Inclusiébn al mercado laboral de las

personas con capacidades diferentes y
adultos mayores.

FUENTE: Propia, con informacién de La publicidad social en México: recuento de 50 afios, pp.53, 54.

En el caso de esta campafa de publicidad social, se persigue un cambio de costumbres

sociales, lo cual representa un grado de dificultad significativo, pues se pretende que los

nifos® rompan con paradigmas acerca del cuidado y calidad de vida de los perros.

* Debe recordarse que “...en la lengua esta prevista la posibilidad de referirse a colectivos mixtos a través
del género gramatical masculino...” Actualmente “ha comenzado a usarse en carteles y circulares el simbolo
de la arroba (@) como recurso grafico para integrar en una sola palabra las formas masculina y femenina
del sustantivo... (sin embargo) debe tenerse en cuenta que la arroba no es un signo lingistico y, por ello,

SU USO en estos casos es

inadmisible desde el

punto de vista normativo...” Direccion URL:

http://buscon.rae.es/dpdl/SrvitConsulta?lema=arroba, [consulta: 07 de mayo de 2008].
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A pesar de que ultimamente se ha dado mayor apertura a la creacion de asociaciones y

organizaciones que pretenden el cambio de actitudes sociales en México, la mayoria de

éstas se ven imposibilitadas econémicamente para -entre otras acciones- llevar a cabo

campafias de publicidad social sustentadas con estudios mercadoldgicos que apuesten

mayormente al éxito al conocer el contexto y entorno del grupo.

Al dejar a un lado las herramientas del marketing, no existe un claro conocimiento

de la poblacién y origen del problema, por lo que los intentos por erradicarlo pueden

devenir en una propuesta funcional. Asi crece el riesgo de desviarse de los resultados

esperados o caer en el fracaso, pues impide:

1. cubrir los costos de una investigacion de mercados (proceso de Marketing’),
2. conocer su publico meta para que el proceso creativo —que implica el tono y la
forma que adquirirdn los mensajes— sea el adecuado y

3. lanzar su publicidad en los medios masivos de comunicacion.

Recapitulando hasta este momento, la efectividad de la publicidad social en México se ve

restringida por los siguientes motivos:

1.

Un menoscabo de la nocion de escala en el disefio, forma y aplicacion del
mensaje; pues como se mencionaba al inicio del apartado, las condiciones sociales
y culturales varian incluso dentro del mismo pais.

La publicidad social puede llegar a compararse con las implicaciones sociales de la
publicidad comercial, restandole su propio campo de posibilidades.

Confusion entre publicidad social y marketing de causas, ya que las personas
pierden credibilidad ante una campafia social en donde la marca persigue
beneficiarse so pretexto del compromiso social, pues “el consumidor generalmente
es esceptico y desea observar un compromiso serio por parte de las empresas del
sector privado...”*

Una investigacion documental deficiente debido a la propia naturaleza del tema, ya
gue puede ser una problematica poco estudiada o muy reciente.

La falta de apoyo economico para integrar una investigacion de mercados y en
consecuencia ejecuciones publicitarias efectivas, asi como la difusion del mensaje

en el medio correcto.

" Segmentacion y Perfil del mercado.
% Luis Alfonso Pérez Romero, op. cit., p. 65.
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6. La difusion de la campafa es aislada o el mensaje se transmite una sola vez, lo
gue en el mejor de los casos sélo logra la sensibilizacion, pero deja de lado las
otras dos etapas que se requieren para lograr un verdadero cambio de actitud; es

decir, la etapa del convencimiento y la persuasion.

Ademas de las limitantes ya mencionadas, la publicidad social en México también debe
sortear los riesgos generales de cualquier campana:

e La Demanda Negativa: Hay personas que se resisten a los cambios.

e Beneficios Invisibles: Los beneficios son para terceros y a largo plazo.

De no realizar la accién nada pareciera ocurrir.

Hasta ahora el alcance de la publicidad social en México es deficiente debido a la
carencia de recursos econdomicos Yy la reticencia de los principales medios de
comunicacién debido a las bajas retribuciones que recibirian a cambio; pero en gran
medida obedece a la demanda negativa de la mayoria de los mexicanos, pues es
diminuto el impetu por acercarse a los organismos que se dedican a las causas de
mejoramiento social.

Contemplando esta problematica, la presente campafa tiene una premisa principal:
si los nifios participan en programas sociales que buscan el mejoramiento en la
calidad de vida de los perros como mascotas, mas adelante habra adultos

responsables que se ocupen de brindarles un ambiente adecuado.

Pero esto sélo lo dird el tiempo cuando se pongan en marcha medidas adecuadas que
informen y sensibilicen a la poblacion en torno a la tenencia responsable de perros como
mascotas. También se lograra un cambio cuando las autoridades competentes
comprendan gue con este tipo de campafas se logran otros beneficios como la reduccion
del numero de perros en la calle y en consecuencia todos los problemas sociales que este

hecho genera.
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1.6 Disefio de una campafia social

Una vez delimitado el tema de caracter social en la campafia®, se procede a la
investigacion documental y el andlisis de la problematica en el seno social que comprende
los alcances, repercusiones y la aceptacion o rechazo del publico si es que ya se han
realizado trabajos al respecto. Enseguida se establecen los objetivos y se plantean las
estrategias viables para la realizacion de la campafia tomando en cuenta el perfil del
target (publico objetivo) lo que brindara herramientas para determinar el mensaje social
gue concentra los objetivos de comunicacién a través de las ejecuciones creativas que se
adaptaran a los medios idéneos. Una vez realizado este plan de accion se procede a

realizar la campania.

La base de toda campafia de publicidad social es la investigacion documental del
problema en cuestién, lo que implica la identificacion del problema, su origen,
antecedentes, asi como la situacion actual, su alcance social, asi como el estudio y
evaluacion de otras camparfias o acciones a favor para erradicar la problematica. Se trata

de un ejercicio equiparable con el Brief” en una campana comercial.

Las técnicas del marketing son especialmente Utiles en la realizacion de una campafa
social y en un sentido primario el marketing social propone la ejecucion de un “Plan de
Marketing”, que se trata de la agenda de las acciones previstas en donde ademas se
detallan los objetivos y las tareas que deberan desempefiar los miembros que integran al
agente de cambio. La idea del plan de marketing es proyectar las acciones que se
pondran en marcha y forma parte del proceso de Planificacion de la campafia social.

1.6.1 Planificacion de la campafia social

Se refiere a plantearse los pasos pertinentes en el desarrollo de la campafa, lo que se
pretende conseguir, cOmo se va a lograr y el quehacer de todas las personas que forman
parte del agente social teniendo en cuenta la duracion de la campafia.

De acuerdo con Miguel Angel Moliner Tena, la planificacién se conforma de:

* Los temas que ocupan a la publicidad social en estos dias, son producto de una realidad moral que varia
histéricamente. Anteriormente el manejo de los perros domésticos maltratados no representaba un
problema de la moral contemporanea, aunque siempre ha existido una ética sobre la calidad de vida en
todas las especies.

* Es el documento que contiene toda la informacién acerca del producto; comprende ciclo de vida,
competencia y situacion en el mercado.
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1) Auditoria de la situacion. Es el estudio de las circunstancias que rodean la

campainia social. ¢, Ddénde estamos?

2) Fijacién de objetivos. A través de los objetivos generales y especificos se

busca contestar ¢adonde queremos ir?

3) Disefio de estrategias. Son el conjunto de actividades que permitan llegar

del ¢ dénde estamos? Al ¢ ddénde queremos ir?
Para el fin de esta campafa, se describiran los pasos que (a consideracion de la tesista)

son los mas convenientes en el desarrollo de esta campania.

En la auditoria de la situacion se estudian a profundidad las circunstancias internas y
externas que rodean a la campafia social. Por circunstancias internas deben entenderse
los puntos fuertes y débiles de la organizacion que sustenta la campafa social (recursos
econdmicos, recursos humanos, experiencia, imagen, estructura organizacional, socios),
mientras que las circunstancias externas contemplan los factores ajenos a la organizacion
y que pueden influir en el éxito de la campafa (sociedad y cultura, beneficiarios,
comportamiento del publico objetivo y otros agentes sociales).

El segundo paso en la planeaciéon de acuerdo con el mismo autor es, la fijacion de
objetivos; accion que debe responder a la pregunta ¢a dénde queremos ir? Ya sean
objetivos generales o particulares, estos deben ser claros, especificos, realistas y que no
sean contradictorios entre si.

Para el caso de esta campafa la fijacion de objetivos se realiza en la estrategia

creativa y que se aborda mas adelante.

El disefio de las estrategias comprende el conjunto de actividades que nos permitan
concretar los objetivos. El profesional de la publicidad, inmerso en el argot, puede
confundir el disefio de las estrategias con la produccion de ejecuciones publicitarias de la
campafia, sin embargo Moliner Tena se refiere a las estrategias de actuacion que se
basan en la filosofia del marketing de relaciones.

Hasta este punto el disefio de una campafia social comprende los elementos que a
continuacién se enumeran, sin embargo se omiten algunas fases de la Planificacién
debido a que se retoman en otros periodos de la campafia que se detallardn mas

adelante:
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1) Lainvestigacion documental
2) Planificacion de la campafa social

(plan de marketing, auditoria de la situacién)

1.6.2 Investigacién de mercados

Después de identificar los factores internos y externos que pudieran repercutir en nuestra
campafa, se continla con la Investigacion de Mercados; proceso que implica el
conocimiento profundo y preciso del grupo de adoptantes objetivo y su entorno ante un
problema social. Este acercamiento al segmento de la poblacion a quien se dirige la

campafia tendra como resultado una elaboracion eficaz los mensajes.

La investigacion de mercados es una herramienta auxiliar de la mercadotecnia y se aplica
en las campafas sociales porque estas establecen su método de investigacion de la
misma forma que lo hacen las campafias comerciales.

Para Laura Fisher se trata de “un proceso sistematico de recopilacion e
interpretacion de hechos y datos que sirven a la direccion de una empresa para la toma
adecuada de decisiones y para establecer asi una correcta politica del mercado.”*
Supone la recopilacién e interpretacion de datos mediante la investigacion cualitativa
(reuniones de grupo —focus group-, entrevistas a profundidad, técnicas proyectivas,
observacion) y la investigacion cuantitativa (cuestionarios, encuestas, bases de datos,

publicaciones, estadisticas e informes).

Pero para el caso de las campafias sociales no solo conviene conocer al grupo de
adoptantes objetivo y su situacion, pues también es importante tener conocimiento del
involucrado en la problematica, como le afecta esta en su vida cotidiana, en qué grado y
gué acciones esta dispuesto a tomar. De esta forma, para identificar quienes son los
afectados, se lleva a cabo un proceso de Segmentacion, que implica diversos criterios:

% | aura Fisher de la Vega; Jorge Angel Espejo Callado, Mercadotecnia, México, Mc Graw-Hill, 2004, tercera
edicion, p. 155.
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Criterios generales | Criterios generales Criterios
objetivos subjetivos Especificos

Sexo Personalidad Beneficios buscados

Edad Estilos de Vida Frecuencia

Estado Civil Clase Social Lealtad

Nacionalidad Disposicién

Regidn de residencia Actitud

Clima Comportamiento

Tamafio de la familia

Renta

Ocupacién

Educacion

FUENTE: Moliner Tena, Miguel Angel, Marketing social: la gestién de las causas sociales,
Madrid, ESIC, 1998, 1a ed, p. 134.

Antes de la aplicacién de la técnica de investigacion y la segmentacion del grupo, es
necesario que el agente de cambio esboce las necesidades de informacion que requiere y
de esta forma disefie un sistema de investigacion ya sea cualitativo, cuantitativo o bien,
decida combinarlos, pues en este caso la informacidon se complementa y los resultados

pueden ser mas eficaces.

Para el caso de esta campafia se recurrid a la investigacion cuantitativa por medio
de la aplicacion de un cuestionario. En la investigacion de mercados los cuestionarios
pueden ser de diversa indole; entrevista personal, por teléfono, por Internet, entre otras.
Sin embargo la mas recurrida es la encuesta personal por la caracteristica del trato directo

en donde se pueden observar y evaluar las reacciones.

Una vez obtenida la informacion necesaria, el siguiente paso es procesarla por medio de
tabulaciones o programas especializados en estadistica. Una vez vaciados los datos, el
paso final consiste en analizar e interpretar los resultados para lograr la eficacia de las
estrategias publicitarias y aumentar sus posibilidades de éxito al elegir los medios mas
acudidos por el grupo objetivo de acuerdo con sus “habitos de exposicion a los medios”.

1.6.3 Estrategia creativa

En toda campafia de publicidad, comercial o social, hay una etapa vital en su desarrollo,
se trata de la estrategia creativa 0 copy strategy y consiste en la elaboracion de un
mensaje publicitario (impreso o audiovisual) que comunica y promueve el beneficio y

caracteristicas del plan de accion social. En este se deben explotar los beneficios y
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ventajas, una forma es ofreciendo una vision novedosa si es que ya se han realizado
camparfias de corte social que aborden la misma problematica.

En un sentido comercial pero que también se adecua al ejercicio social “la
estrategia creativa debe interpretar la esencia del producto a un lenguaje adecuado, para
gue el grupo objetivo entienda el mensaje y recuerde el producto. En ella se determina
como vamos a hablar, qué palabras vamos a usar y en qué contexto o ambiente se va a

insertar el pablico.”®

La etapa de estrategia creativa en la publicidad social se compone de los siguientes

elementos:

1.6.3.1 Concepto creativo

Es la palabra o palabras que identifican a la campafia y conforman el eje de partida de
todas las ejecuciones creativas®. Puede tratarse de un concepto tangible o intangible que
brinde unidad a la campafia y que sea lo bastante fuerte para proyectarla al segmento
deseado.

El concepto creativo lo determina el producto (la accion social frente a una problemética
en conjunto) a partir de sus caracteristicas y el publico de acuerdo con su escala de
valores, ideologia, estilos de vida y costumbres. Por ello conviene que para su aceptacion,
el concepto creativo maneje el beneficio principal de la accidon social que propone la

campafa (promesa).

1.6.3.2 Objetivo publicitario
Es la imagen que se desea tenga el consumidor acerca de una problemética social; por
supuesto esta imagen puede variar respecto al tipo de campafa, pues por ejemplo en el
caso de las campafas de reposicionamiento el consumidor ya tiene cierto conocimiento
del problema social y sus repercusiones, en tanto que en la de lanzamiento el target
apenas comenzara a familiarizarse con la problemética.
El trasfondo del objetivo publicitario radica en ¢qué se quiere conseguir respecto al

mercado meta?

% Erick Carlos Cortés; Reyna Diaz Huerta; Silvia Mariana Gémez Tagle, Campafia publicitaria para la
empresa Casa Marcelo, México, UNAM-FCPyS, Tesis Licenciatura (Licenciado en Ciencias de la
Comunicacion), 2003, p. 28.

* Forma fisica y artistica que toma el mensaje publicitario.
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1.6.3.3 Objetivo de comunicacion
Es el qué se va a decir, coOmo y a quién le vamos a comunicar la causa social; es decir
gué parte de esta problematica se va a informar, a qué segmento de la poblacién y la
forma que tomara dicho mensaje.

Se enfoca en qué y de que forma le voy a hablar al consumidor para que se interese
en la accién social que se esta proponiendo, para ello es fundamental conocer al grupo
objetivo, pues soOlo de esta forma se puede lograr la identificaciébn, aceptacion y
participacion en la campafa social.

El sentido del objetivo de comunicacion es dar respuesta a la siguiente pregunta ¢,qué es

lo que quiero que el receptor piense, sienta o haga como consecuencia de mi mensaje?

1.6.3.4 Tono de la campafa
Se trata de la forma en que se da a conocer la causa social a través de la parte visual y
textual de la campafa que por supuesto implican un estilo de lenguaje especifico. Existen

varios tipos de tonos y su eleccién depende del grupo objetivo y de la problematica social.

1) Argumentado: promueve al producto o servicio a través de sus cualidades y
argumentando sus ventajas.

2) Descriptivo: resalta las caracteristicas y beneficios que hacen unico al producto y lo
diferencian de su competencia. Proyecta un escenario mental en donde el
consumidor ve el producto como algo deseable en términos de satisfaccion.

3) Humoristico: retoma las caracteristicas del producto o servicio, juega con ellas y las
presenta en una versién comica.

4) Slice of Life: Coloca el producto en un ambiente cotidiano y familiar para el
consumidor.

5) Carne de gallina: EI mensaje produce la sensacion de tristeza, ternura y dolor.
Trabajar la parte emotiva en una campafa social puede resultar muy provechoso
debido a la empatia que los consumidores puedan lograr.

6) Narrativo: Las caracteristicas del producto o servicio toman la forma de historia.

7) Dialogado: Dos 0 mas personas conversan acerca de las caracteristicas del
producto o servicio.

8) Testimonial: Se da testimonio de las caracteristicas y eficacia del producto a través
de un personaje que funge como lider de opinion.

9) New Wave: Trabaja los efectos especiales y la musica del momento para crear un

ambiente dindmico en torno al producto o servicio.
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El tono no siempre adopta una forma pura, pues se pueden combinar para su mayor éxito,
pero la eleccion del tono debe ser mesurada, pues esta en juego la imagen de la

campana y la del agente social que la realiza.

1.6.3.5 Racional creativo
Es la suma de argumentos que permiten justificar la eleccidn de ciertas imagenes y textos

gue conforman la campafia, asi como el tono y las ejecuciones de la misma.

1.6.3.6 Caracteristicas tangibles e intangibles

Son las caracteristicas de la causa social, en este sentido se trata de caracteristicas no
palpables, pero sus repercusiones y consecuencias se pueden ver fisicamente. En el caso
de esta campafia “el maltrato a los perros domésticos” es un concepto intangible, sus
caracteristicas también lo son, sin embargo la forma que toma ese maltrato es evidente
en multiples aspectos como perros enfermos, amarrados todo el tiempo, desnutridos, con
lesiones fisicas, entre otros casos lamentables.

Cabe mencionar que en el caso de las campafias sociales, las caracteristicas deben
abarcar no sdlo en el problema mismo, sino contemplar el entorno, alcances, el segmento

gue afecta, implicaciones, entre otros.

1.6.3.7 Consumer Insight
Se trata de un elemento relativamente reciente que se refiere a la asociacién motivacional
del consumidor. EI consumer insight son las ideas y estimulos emocionales que van mas
alla del beneficio real de la puesta en marcha de la campafia social y a menudo tiene que

ver con la satisfaccion de un deseo o necesidad no consciente.

Esta parte de la estrategia creativa pareciera no tener relacion con las campafias que
persiguen el cambio, modificacion, adopcion o abandono de paradigmas para el beneficio
social; sin embargo el apoyar problematicas sociales brinda un cierto status, pues de
acuerdo con la PirAmide de necesidades de Maslow*, las necesidades fisiol6gicas y de
seguridad estan resueltas y por ello la persona puede ocuparse en acciones que lo

colocan en otra categoria social.

W A * Piramide de Maslow

Maslow

Necesidades de Autorrealizacion: Cumplimiento total de las capacidades personales.
Necesidades de Estima y Prestigio: Sentimientos de autoconfianza y utilidad.

Necesidades Afectivas o Posesion y Amor: Aceptacion a través del afecto, asociacion y afiliacion.
Necesidades de Seguridad: Cuidado y estabilidad.

Necesidades Fisiolégicas: Funciones basicas de los seres humanos.
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Es el caso de esta campafa, pues habra nifios que quieran ser parte de Al rescate de los
perros domeésticos maltratados de Tlalpan por sentirse parte de un grupo que les brinde
caracteristicas distintas de otros nifios que no pertenecen al programa. La idea de

pertenencia cubre una necesidad de tipo social.

1.6.4 Ejecuciones creativas, publicitarias y de comunicacion

Una vez completo el procedimiento hasta aqui descrito y establecidos todos los puntos
gue conforman la estrategia creativa, se procede a la produccion de ejecuciones que

pueden tomar las siguientes formas:

- Anuncio o ejecucion: Es la forma fisica del mensaje publicitario y se compone de
palabras, ilustraciones, fotografias, musica, efectos visuales y de sonido que en conjunto
presentan la estrategia de publicidad al destinatario cubriendo siempre los objetivos
establecidos en la estrategia creativa.

- Copy: Es el texto escrito o frases de los anuncios publicitarios que complementan
y acompafan las imagenes. El copywriter es quien las redacta y debe tener presente el
tono de la campafa para que su trabajo tenga unidad con la totalidad de la campanfa.

- Slogan: Originalmente la palabra slogan significaba “grito de guerra” y lo que en
un inicio era una forma de incitar a la movilizacién, hoy es una frase destinada a motivar
en la mente del consumidor una actitud positiva respecto del producto o servicio que se
oferta. Esta frase cuenta con las siguientes caracteristicas: debe ser corta, tiene unidad
con el tono de la campafia, sintetiza la idea principal del anuncio, identifica a toda la
campafa, debe incitar a su repeticion, cuenta con sentido, métrica y ritmo, finalmente en
el slogan se encuentra el concepto creativo de forma implicita.

- Encabezados o cabezas: Son frases llamativas que se colocan en la parte
superior del anuncio publicitario.

- Epigrafe: Informacion breve o comentario que amplia o brinda datos extra al
anuncio, puede situarse en el pie o dentro del area de la imagen.

- Texto: Son las aseveraciones que dotan de coherencia al mensaje, se compone
de entrada, cuerpo y remate. El texto puede tomar la forma expositiva, descriptiva o
narrativa y en general es el conjunto de los elementos ya mencionados (copy, slogan,

encabezados y epigrafe).
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- Imagen o icono: Se trata de la imagen en cualquiera de sus formas visuales o
audiovisuales (medios impresos o videograbados). Asi como los demas puntos, tiene la

funcion de contextualizar el mensaje publicitario.

Una vez integrados estos elementos, se realiza un layout que se refiere al “dibujo de
trabajo que muestra como se vera un anuncio. El layout para un impreso es una serie de
instrucciones junto con un texto que indica como se deben presentar. Existen asimismo
bocetos de layout, layout terminados y layout mecanicos, los cuales representan distintos
niveles de acabado. El término layout se utiliza también para designar al disefio total de
un anuncio.”* La plataforma creativa que conforma el anuncio también debe contemplar

el tipo de letra, tamafio, forma y la paleta de colores.

Como puede notarse, el desarrollo y éxito de las ejecuciones depende de un adecuado
planteamiento y seguimiento de la estrategia creativa, de lo contrario los resultados
propuestos en los objetivos de la campafa pueden verse afectados. De la misma forma
gue pueden verse entorpecidos al plantear las ejecuciones a un grupo que no sea el
objetivo, para ello es imprescindible el trabajo de la estrategia de medios, pues de esta

depende que los mensajes lleguen al publico meta.
1.6.5 Estrategia de medios

Es la seleccion adecuada de los medios de comunicacion para colocar un mensaje de
publicidad ante una audiencia meta. Esta eleccibn se hace tomando en cuenta los
siguientes criterios:

- producto, servicio o problema social a difundir,

- grupo objetivo al que se dirige la campafia (cultura, habitos y modos de exposicidon
a los medios),

- tiempo de duracién de la campafia (alcance entre el publico... frecuencia vy...
continuidad®® de los anuncios),

- porcentaje monetario destinado a la difusion en medios,

- la manera en que operan los medios en cuanto a contratacion, periodicidad, tiraje,
formatos, precio, frecuencia y alcance. Asi como su cobertura, caracteristicas
técnicas y sistemas de produccion.

3 3. Thomas Russell; W. Ronald Lane; op. cit., p. 563.

% |bid., p. 145. “El alcance se refiere al nimero total de personas a las que se le hace llegar un mensaje [-
pues los medios de comunicacién cobran por el nimero de personas que reciben el mensaje—], la
frecuencia se refiere al numero de veces en el que el mensaje aparece un periodo determinado (por lo
general de una semana, para facilitar la labor de planeacion); y la continuidad se refiere al transcurso de
tiempo en el que se realiza el programa de medios.”
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La estrategia de medios implica realizar una calendarizacion en cuanto a la intensidad y
frecuencia de exposicion del anuncio, es decir un plan general de los medios adecuados

para elevar al maximo su exposicion en el publico objetivo.

Una vez elegidos los medios, el paso siguiente es justificar el uso y caracteristicas de
cada uno de ellos, igualmente se exponen los costos de la produccion de las ejecuciones
y el costo de su insercidon. Esta etapa concentra la mayor parte del presupuesto de la
campafa, pues la compra de tiempo y espacio implica grandes sumas monetarias, pero
cabe aclarar que en el caso de las camparfas de publicidad social el presupuesto para
medios puede variar, ya que algunos organismos han logrado convenios para obtener
espacios gratuitos.

Es en este punto donde termina la primera etapa del disefio de una campafa social, pues
de acuerdo con Moliner Tena, las etapas siguientes consisten en la implantacion de la
campanfa social, el control y la evaluacion final de acuerdo con los objetivos y alcances
propuestos.

La implantacién de la campafa se refiere a 1) la coordinacion en las tareas de
elaboracion y ejecucion de la campafa y 2) la motivacion, fase que previene las posibles
desviaciones de los objetivos por parte de los individuos implicados en el desarrollo de la
campafa. Sin embargo la autora de la presente campafia considera que estos pasos

guedaron definidos en la etapa que corresponde a la Planificacion de la Campafa Social.

El control entra en vigor una vez que la campafa esta al aire, en este punto se detectan
las desviaciones con respecto a los objetivos con el propdsito de regresar al camino.
Puesta en marcha la campafa social, se realiza la evaluacion de los resultados y
eficacia; es decir, una comparacién entre los objetivos propuestos y los resultados
alcanzados. Hay diversas estrategias para medir la eficacia de la campafa, pero la
metodologia mas acudida es realizar una prueba escrita antes del comienzo de la
campafa y otra al final con el proposito de conocer las variables a modificar y cual fue la

consecuencia final.

En este trabajo so6lo se aborda la primera fase del disefio de una campafia social, sin
embargo no se descarta la posibilidad de realizar el control y evaluacién una vez que la
campafa social Al rescate de los perros domeésticos maltratados de Tlalpan esté en

marcha.
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CAPITULO 2
CONDICION LEGAL Y DE VIDA DE LOS ANIMALES DOMESTICOS EN EL DISTRITO
FEDERAL: ACCIONES A FAVOR

2.1 Concepto de animales domésticos y maltrato animal

El ser humano, desde sus origenes vivié de la naturaleza, en un principio y como base del
sustento, fungié como cazador para vestirse y alimentarse; mas adelante, al establecerse
sedentariamente, inicio la domesticacion y asi obtuvo mas beneficios.

La domesticaciéon fue un proceso largo y complejo y no se llevé a cabo al mismo
tiempo, pero siempre tuvo la finalidad de acercar nuevas especies animales a la casa.
Implicé introducir nuevas condiciones ambientales a las que los animales tendrian que
adaptarse y de esta forma perdieron paulatinamente sus instintos pero adquirieron nuevos
habitos de conducta. Cabe mencionar que las caracteristicas iniciales pueden ser
readquiridas, es lo que se llama “readaptacion a la vida salvaje”.

Aqui una referencia de los animales considerados domesticados, el lugar y tiempo

aproximado del proceso:

“La cabafia doméstica esta constituida por diferentes especies cuya
domesticacién se produjo en diversos momentos y zonas geogréficas.

1. Perro (Canis familiaris): 14.000-7.000 a.C. en diferentes ya
yacimientos Euroasiaticos y Norteamericanos.

2. Cabra (Capra aegagrus): VIl Milenio a. C. en el Préximo
Oriente.

3. Oveja (Ovis ammon): VIII Milenio a. C. en el Proximo Oriente.

4. Vacuno (Bos primigenius): 22 mitad del VIl Milenio a. C. en el
Proximo Oriente.

5. Cerdo (Sus scrofa): VIII Milenio a. C. en diferentes areas de
Asia.

6. Asno (Equus africanus): IV Milenio a. C. en el Pr6ximo Oriente y
Norte de Africa.

7.Caballo (Equus ferus): Inicios de IV Milenio a. C. en diferentes
areas Euroasiaticas.

8. Gato (Felis silvestris): Proximo Oriente. Norte de Africa durante
el Il Milenio a. C.

9. Dromedario (Camelus ferus): IV Milenio a. C. en la Peninsula
Arabiga.

10. Camello (Camelus ferus): IV Mllenio a. C. en Asia Central.

11. Llama (Lama guanicoe): IV Milenio a. C. en los Andes.

%62. Alpaca (Lama guanicoe): IV Milenio a. C. en los Andes.

% Direccién URL: http://www.javiand.galeon.com, [consulta; 03 de diciembre de 2007]. En la pagina refiere:
“Segun Bokonyi, S. (1976): “Development of early stock rearing in the Near West” Nature 265, 5581, 19-23.”
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El perro doméstico o canis familiaris es el primer mamifero considerado como el primer
animal domesticado, pues ha cohabitado con el ser humano como compafiero de trabajo
o0 animal de compaiiia en todas las areas y culturas desde la antigiiedad. Se han criado
centenares de razas distintas y comparten las siguientes caracteristicas:

- han sido extraidos de su habitat para vivir con el hombre,

- su conducta y modo de vida esta supeditado a las necesidades de su amo.

Hay animales que se venden como animales domésticos en las tiendas de mascotas
(loros, tarantulas, viboras, entre otros) pero no lo son, pues en realidad se trata de
animales salvajes condenados a una jaula o pequefios aparadores. Esto ha llevado a una
discusion generalizada del término animales domésticos por la dificultad de determinar
cuales si y cuales no lo son, por lo tanto no se ha llegado a un criterio exacto y unificado.

De acuerdo con el articulo cuarto, fraccion cinco de la Ley de Proteccion a los Animales
del Distrito Federal®, los animales domésticos son “el animal que ha sido reproducido y
criado bajo el control del ser humano, que convive con él y requiere de este para su

subsistencia y que no se trate de animales silvestres”.

Con la informacion hasta este momento, podemos definir a los animales domésticos
como la poblacion animal adaptada al hombre y a una situacién de cautividad, resultado
del proceso de domesticacion que implica una serie de modificaciones genéticas a lo
largo de generaciones para lograr un proceso de adaptacién que puede cumplir distintos
fines: produccion-consumo (cerdo, borrego, cabra, vaca, gallina) y compafia o recreacién

(mascotas; perros y gatos principalmente”).

Los animales domésticos como mascotas pueden clasificarse en tres grupos de acuerdo
con su manejo:

- Aves de jaula

- Perros y gatos

- Peces de acuario

* Publicado en la Gaceta Oficial del Distrito Federal del 26 de febrero de 2002. Direccion URL:
www.delegacionbenitojuarez.gob.mx/content/2/module/media/op/displaymedia/media_id/81/format/download
/, [consulta: 3 de diciembre de 2007].

* Pues con el paso del tiempo se integran nuevos animales a la fauna doméstica, tal como los hurones,
hamsters, tortugas, entre otros. Y que son considerados como animales domésticos porque se pueden tener
en casa.
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Recordemos que el objeto de este trabajo son los perros de casa maltratados, por lo que
a pesar de la variedad que integra la fauna doméstica, la investigacion se apegara a este

grupo vulnerable.

De acuerdo con el Diccionario de la lengua espariola de la Real Academia Espafiola en su

vigésima segunda edicion, maltratar tiene dos acepciones; la primera refiere “tratar mal a

alguien de palabra u obra” y la segunda “menoscabar, echar a perder®’. En primera

instancia bastaria con la definicidn inicial; sin embargo, la segunda no deja de lado el trato
real a los perros como mascotas.
En el caso del maltrato animal se refiere a “todo hecho, acto u omisidon que pueda
ocasionar dolor o sufrimiento afectando el bienestar animal, poner en peligro la vida del
animal o afectar gravemente su salud, asi como la sobreexplotacién de su trabajo.”>®

Por lo general los codigos penales contemplan sélo una parte del maltrato animal,
pero dejan a un lado factores igualmente importantes que por supuesto también

repercuten en la calidad de vida del perro de casa.

Para Raul Mérida y Pablo Sentana en su libro Maltrato Animal. El trato que damos a los
animales en la vida cotidiana, existen dos tipos de maltrato: el fisico activo y el pasivo. De

acuerdo con la vida de los perros domésticos tenemos:

Maltrato Fisico Activo Maltrato Pasivo

- Apaleamiento

- Quemaduras

- Venenos psicotropicos y drogas

- Disparos

- Mutilaciones

- Acciones sadicas

- Atropellos

- Ahogamiento

- Asfixia

- Maltratos por golpe de calor e
insolaciones

- Restriccién de movimiento

- Espectaculos

- Exposiciones de animales

- Hacinamiento como maltrato

- Métodos inadecuados de

- Negligencias y maltratos en la
alimentacion

- La tendencia a humanizar al animal

- La tendencia a deshumanizar al
animal
animal = objeto

- No proporcionar la atencion
veterinaria ni los cuidados sanitarios
necesarios

- Negligencias y maltrato en la cria

- Negligencias con cachorros

- Maltratos sanitarios en animales
adultos

- Falta de higiene en los animales

- Negligencias provocadas por
personas que trabajan en el mundo

%" Direccién URL: http://buscon.rae.es/drael/SrvltConsulta?TIPO BUS=3&LEMA=maltratar, [consulta: 3 de
diciembre de 2007].

3 Direccion URL:
www.delegacionbenitojuarez.gob.mx/content/2/module/media/op/displaymedia/media_id/81/format/download
/, [consulta: 3 de diciembre de 2007].
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entrenamiento y educacion
- Fuegos de artificio y petardos
- Bestialismo, violaciones, ritos
satanicos

animal

- Sindromes psiquiatricos que originan
maltrato animal

- Maltratos genéticos

- Pseudoveterinarios

- Problemas de maltrato en las colonias
callejeras

- Maltratos culturales

- Explotacion comercial

- Falta de respeto y de dignidad hacia
los animales

FUENTE: Propia, con informacién de Maltrato Animal. El trato que damos a los animales en la vida cotidiana.

El maltrato a los animales conlleva un enfoque distinto entre culturas, basado
principalmente

en los valores, los rituales, la estratificacion social (ingreso, educacién y ocupacion), el
gusto, el grupo de referencias (pertenencia y aspiraciones), la moda, la legislacion, entre
otros. Como puede advertirse en el cuadro anterior, la calidad de vida de los perros como
mascotas gira alrededor de tres ejes fundamentales, que a consideracion de la tesista
son: 1) alimentacion, 2) salud y esparcimiento y 3) amor y proteccion. El incumplimiento

en uno de ellos es una forma de maltrato por omision.

ALIMENTACION SALUD Y AMOR Y PROTECCION

ESPARCIMIENTO

- Come huesos, carne - No tiene vacunas - No tiene nombre

cruda, desperdicios de - Esta sucio - No tiene correa ni placa
comida o comida en mal - No est4 entrenado de identificacion
estado - Recibe golpes - No tiene un lugar

- No tiene agua limpia y - No lo sacan a pasear adecuado donde dormir

fresca - Nadie juega con él - Permanece en lugares
reducidos como (balcén,
azotea) o en la calle

- Esta amarrado

- Permanece abandonado y
aislado de personas y

animales.

FUENTE: Propia.

Cabe mencionar que hay otro extremo en el mal manejo de los perros de casa, por un
lado esta el abandono y por otro el sobrecuidado. Se trata de perros muy consentidos con
graves problemas de salud como los dientes muy maltratados y con generacion de placa,
obesidad o bien, perros muy neuroticos.
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El sobreconsentimiento resta calidad y tiempo de vida, pues el perro se avejentara
mas rapido y sera propenso a enfermedades, por ello este rubro cabe en la clasificacion
de salud.

Dicho lo anterior, debe haber entonces un equilibrio en los cuidados proporcionados al
animal, pues caer en los excesos es una forma de maltrato pasivo.

Esto es un hecho comun, pues la mayoria de personas solo consideran los golpes como
sinbnimo de maltrato y muchas veces desconocen la ola de acciones perjudiciales para
sus mascotas; es por ello la necesidad de difundir los tipos de maltrato que existen y si
ademas la informacion se sustenta con el trabajo de las instancias legales, es mas grande

la posibilidad de éxito.

Una vez que las personas tengan conocimiento de los tipos de maltrato, las autoridades
podran sancionar las acciones y omisiones, pues de realizarse actualmente muchas
personas serian castigadas ya que las condiciones de vida de los perros domésticos en

Tlalpan no es un hecho muy alentador, pero esto es materia del siguiente apartado.

2.2 Condiciones actuales de los perros domésticos en la zona uno de Tlalpan

La situacion de maltrato en perros domésticos es mas evidente en los paises
latinoamericanos, se trata de situaciones desfavorables que comprenden una variada
gama de abusos.

México y en especial el Distrito Federal también comparte la plataforma de
arbitrariedades, ya que es comun encontrar perros de raza y criollos desnutridos,
enfermos, sin placa de identificacién, amarrados, sucios, en espacios reducidos y sin un
lugar adecuado donde dormir; perros casi olvidados que ademas de vivir con la
indiferencia, deben lidiar con las inclemencias del tiempo, el sedentarismo de sus duefios,
las enfermedades y las condiciones minimas de higiene, entre otras. Todo ello, ademés
de las repercusiones sociales, culturales y econdmicas, genera estados de ansiedad y

sensacion de abandono en los perros.
Este apartado gira alrededor de dos ejes fundamentales, la observacion y el analisis de

los datos arrojados en las pruebas escritas aplicadas al target correspondiente. Pero

comencemos por conocer la zona de estudio.
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Tlalpan es una de las 16 delegaciones que conforman el Distrito Federal, ubicandose al
suroeste de la capital. Colinda al norte con la Delegaciéon Coyoacan, al sur con el Estado
de Morelos y el Estado de México, al oriente con las Delegaciones de Xochimilco y Milpa
Alta y al poniente con la Delegacion Magdalena Contreras y el Estado de México.

Edo.
de Gustavo

México Azcapotzalco A M idero

Cuauhtémot yenustiano

Miguel Hidalgo Carranza
Benito [ztacalco
Alvaro jusrez

Obregon
Coyoacan

Cuajimalpa iztapalapa

Magdalena Tiahuac

Contreras
Xochimiico

Miipa Alta

Edo.
de

Morelos

La palabra Tlalpan se compone de dos vocablos de origen ndhuatl, Tlalli significa “tierra” y

Pan significa “sobre”, es decir “sobre tierra”; sin embargo se le agrego la palabra “firme”,

teniendo asi "lugar de tierra firme". Y es que a diferencia de los Xochimilcas y los Aztecas,

Tlalpan no fue riberefia de la laguna y por lo tanto sus habitantes no vivian ni sembraban
en chinampas, por ello se agregé dicha palabra.

Su logotipo se compone por el glifo de un pie desnudo y ocho puntos;

el pie significa "pisar sobre tierra firme" y los ocho puntos son los ocho

pueblos originarios de la demarcacion.

Tlalpan se divide en cinco zonas territoriales

ZONA TERRITORIAL 1

“ecmove AL que comprenden el Centro de Tlalpan, Villa
ZONATERAMORIALY SUPERFICIE: 22.94 Km'
POBLACION: 148, 582 (25%)

Coapa, Padierna - Miguel Hidalgo, Ajusco

zonaremnTomAL 2 Medio y los Pueblos Rurales.

“VILLA COAPA’
POBLACION: 118, 291 (20%)

ZOMA TERRITORIAL 4 SUPERFICIE: 9.084 Km’

“AJUSCO MEDIO™
POBLACION: 59, 509 (10%)
SUPERFICIE: 4.082 Km®

ZOMA TERRITORIAL 5
“PUEBLOS RURALES"™
POBLACION: 98, 447 (17%)
SUPERFICIE: 231.1

53



Cuenta con una superficie urbana de 4,762.23 hectareas y una poblacion en 2005 de
607,545 de la cual el mayor porcentaje lo conforman las mujeres, de acuerdo con el
conteo de poblacién y vivienda 2005 del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e
Informatica (INEGI)*.

Debido a que se trata de la delegacion mas grande en términos geograficos y la quinta
mas poblada de la entidad, el objeto de estudio se centra en la zona uno, es decir la Zona
Territorial de “Centro de Tlalpan”, con una poblacion del 28% del total de habitantes. “El
casco del centro histérico de Tlalpan y su contorno inmediato, comprenden varios barrios
tradicionales. Los mas conocidos son Nifio Jesus, Calvario, San Marcos, La Conchita, La

Fama, La Santisima, La Joya, San Pedrito y Pefia Pobre.”*°

El territorio de estudio comprende zonas residenciales y barrios populares, pero en ambos
existe maltrato a los perros domeésticos. Pues bien, en estas zonas es comun encontrar

perros criollos y de raza maltratados en los siguientes sentidos:

- negligencias en la alimentacion (huesos y carne cruda, sobras de comida, comida
en mal estado, sin agua limpia)

- sin atencién veterinaria en enfermedades

- sin vacunas

- falta de higiene en los perros y lugar que habitan

- métodos inadecuados de entrenamiento y educacién (recibe golpes)

- sin paseo ni tiempo de juego

- sin correa y placa de identificacion

- sin un lugar adecuado donde dormir (maltratados insolaciones, corrientes de frio y
permanencia en el suelo)

- restriccion de movimiento y hacinamiento

- esta amarrado

- explotacién comercial

- abandono en la via publica

Son preocupantes las condiciones de la mayoria de los perros domésticos maltratados y

una cuestion igualmente alarmante es la vision de los nifios al respecto, pues de acuerdo

% Direccién URL: http://www.inegi.gob.mx/lib/olap/general/MDXQueryDatos.asp?#Regreso&c=10401,

Lconsulta: 7 de mayo de 2008].

% Direccién URL: http://www.tlalpan.gob.mx/conoce/pueblos/index.html, [consulta: 5 de diciembre de 2007].
Los mapas corresponden a la direccién URL: http://www.tlalpan.gob.mx/conoce/geografia/mapas.html,
[consulta: 5 de diciembre de 2007].
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con los datos recogidos por la encuesta, un 64% considera como maltrato solo a los
golpes y dafios fisicos. De tal forma que la desinformacion acerca de la tenencia
responsable esta llevando a cometer actos de maltrato sin que estos sean considerados

como tales.

Si bien las campafias existentes persiguen la no reproduccion y vacunacion de los perros,
no abarcan la gama de posibilidades para una mayor calidad de vida, ni tampoco el
abandono como una practica sociocultural; de esta forma se estimula el desacato de
responsabilidades que finalmente termina en un débil compromiso del duefio con su
mascota.

Por ello es necesario informar y desde el hogar promover la tenencia comprometida
hacia las mascotas, s6lo asi tendremos futuros duefios responsables que fomenten el
cuidado, carifio y dignidad no solo hacia los perros, sino a los animales en general. Y al
predicar con el ejemplo, las mascotas ocuparan el lugar que merecen en nuestra

sociedad.

Por supuesto que la aplicacion de estos cuidados debe ir de la mano con las leyes y en un
trabajo conjunto podran obtenerse resultados favorables. Pero ademas del
desconocimiento del maltrato hay un factor que agrava la situacién y que tiene que ver
con la falta de aplicacion de la ley existente en materia de los derechos animales.

Estudiemos el panorama legal en la ciudad de México respecto a los perros.

2.3 Acciones afavor sobre latenencia responsable de perros domésticos en la

ciudad de México y la Declaracion Universal de los Derechos de los Animales

"Ningun animal sera sometido a malos tratos ni actos de crueldad. Si es necesaria la
muerte de un animal, ésta debe ser instantdnea, indolora y no generadora de angustia."
Asi lo establece el articulo tres referente al maltrato en la Declaracion Universal de los
Derechos de los Animales, proclamada y aprobada el 15 de octubre de 1978 por la
Organizacion de la Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO)
y posteriormente por la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU).

Es triste comprobar como nuestra sociedad, ha sido incapaz hasta el momento de
respetar y poner alto a los actos de crueldad y maltrato a los animales, pues a pesar de

gue este articulo tiene casi 30 afios, aun se evidencia la falta de respeto y conciencia con
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los animales en general y en un sentido mas cercano, con los domésticos, que se han
convertido en articulos de consumo desechables que pueden maltratarse y abandonarse

indiscriminadamente sin importar su condicién de vida.

Por supuesto estos actos tienen una raiz profunda que obedece sobre todo al ambito
cultural y social. A pesar de los esfuerzos de particulares e instituciones comprometidas
con la dignidad de los animales, aun no se ha logrado un cambio significativo, pues la
buena voluntad no ha permeado la conciencia de las personas como tampoco lo han

hecho las leyes existentes.

En la ciudad de México los puntos relativos a la proteccion de los animales domésticos se
encuentran en la Ley de Proteccion a los Animales del Distrito Federal, sin embargo
también ha fungido sélo como letra muerta, pues en la practica muy pocas personas

tienen conocimiento de ella 'y la hacen cumplir.

La falta de una legislacion nacional y unificada que los proteja, como existe en paises
europeos, hace suponer que los derechos y condiciones de vida de los animales no son lo
suficientemente importantes como para tener, difundir y llevar a la practica una ley propia.

A lo largo del 2007 las autoridades, debido a la alarma social sin conocimiento, se
han apresurado a legislar las mal llamadas razas peligrosas con la iniciativa de Ley para
la Tenencia Responsable de Perros Potencialmente Peligrosos, pero han dejado de lado
lo fundamental; la informacion y regulacion de la tenencia responsable que abarque a
todos los perros sin discriminacién de raza. Y peor aun, no se ha realizado algun esfuerzo
para hacer valer las leyes existentes de proteccién animal y la aplicacion de sanciones

para quienes cometen atrocidades pasivas o manifiestas.

Mientras los encabezados de México rezan “Urgente reglamentar la tenencia de perros
peligrosos”, en Chile se refieren a impulsar campafias para promover el bienestar para los
animales. De aqui que cobren sentido frases como “el grado de cultura y educacion de un

pueblo es directamente proporcional al trato a los animales.”* Y “el modo de valorar el

“1 Direcciéon URL: http://animalistas.org/index.php?name=News&file=article&sid=351, consulta: 7 de

diciembre de 2007].
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grado de educacién de un pueblo y de un hombre es la forma como tratan a los

animales.”*?

Por supuesto es importante que las autoridades competentes realicen estudios y acciones
para promover la conciencia sociolégica sobre la probleméatica del abandono y maltrato,
pues actualmente existe un desconocimiento generalizado en cuanto a la cantidad de
perros domésticos, su repercusion social y los efectos econdmicos del maltrato que
también incluye el abandono de estos en las calles.

No es dificil inferir que la cifra de perros domésticos que se abandonan en la via
publica supera el porcentaje de hogares dispuestos a acoger un animal maltratado, como
tampoco es dificil saber lo que pasa con los animales que no encuentran un hogar digno y

un albergue que los libre de los peligros de la calle.

Por lo anterior se considera que el trabajo de las autoridades también debe abarcar el
estudio sobre la realidad de la poblacion animal, sin dejar a un lado el rubro del comercio
de animales que abarca las condiciones de cria y canales informales de compra y venta’;
ademas de la creaciéon de leyes que dignifiqguen y fortalezcan la accion de los albergues
para perros y los brotes de movimientos ciudadanos para el cuidado animal.

La mayoria de modificaciones y propuestas legislativas (Reglamento de Mascotas) se
llevan a cabo en estados de la Republica Mexicana en sus boletines oficiales, siendo un
asunto secundario para el Distrito Federal. La falta de una legislacion uniforme en todo el
pais, dificulta el problema de la aplicacion, pues no hay unidad respecto a la forma de
apreciar los derechos de los animales, por ello es cada vez mas evidente la necesidad de
crear una ley que unifique, articule y ordene las soluciones al maltrato.

Por supuesto que la fauna en los estados es distinta debido a las condiciones
climatologicas y habitat correspondiente, pero en todos ellos es comun encontrar
mascotas, por lo que una legislacién nacional acerca de los animales domésticos podria
ser de bastante ayuda, extendiendo los beneficios de una cultura de respeto hacia los
animales salvajes, de ganado o granja.

“2 Berthold Auerbach, [en linea], Direccién URL: http://www.elperrostico.com, [consulta: 7 de diciembre de
2007].

* Cf. Para conocer mas acerca del tema de trafico con animales, favor de remitirse al Anexo 3 gue contiene
una entrevista con un vendedor ilegal de perros en la via publica.
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Una vez instaurada la cultura del no maltrato, que contempla el reconocimiento de los
derechos de los perros de casa y las obligaciones de los duefios, lo ideal para garantizar
la permanencia de esta seria la disposicién de una figura juridica de proteccién que vigile
y castigue las disfunciones. Ademas de la creacion de un organismo asesor para la
proteccion de los animales que informe sobre los tipos de maltrato y coordine con las
organizaciones correspondientes jornadas de trabajo para difundir los derechos de los
animales y la manera en que las personas pueden brindar mayor calidad de vida a sus
mascotas.
En 2007 en la ciudad de México se presentd una iniciativa de ley para la tenencia
responsable de perros®® -es la que méas se acerca al objetivo de este trabajo- que
contemplaba un espacio digno acorde con su longitud y altura, el proporcionarles agua
limpia y fresca, alimento suficiente de acuerdo a su raza y edad, atencion meédico
veterinaria y tomar las medidas pertinentes para evitar que el perro escapara.
Se tratd de un acercamiento importante, sin embargo no trascendio significativamente,
pues los integrantes de las comisiones unidas de Seguridad Publica y Medio Ambiente,
asi como de Proteccion Ecologica de la Asamblea Legislativa del Distrito Federal (ALDF)
acordaron aplazar el analisis de esta iniciativa en espera de que la Consejeria Juridica y
la Secretaria de Seguridad Publica locales enviaran sus observaciones, de lo cual
simplemente no ha habido un seguimiento.
Dicha iniciativa también proponia:
- la creacion de un sistema de identificacion para perros mediante un chip
electronico para identificarlo,
- la prohibicién a los menores de llevarlos a espacios publicos sin la tutela de un
adulto,
- la restriccion sobre abandonar a los perros o dejarlos encerrados sin ventilacién e
iluminacion suficiente, sin agua y sin alimentacion,
- amarrarlos, encadenarlos o usar collares eléctricos,
- multas de 50 a mil salarios minimos y hasta 36 horas de cércel a quienes no
coloquen un collar a su mascota, ni lo trasladen con una correa;
- castigar a los propietarios de perros que pusieran en riesgo la seguridad e

integridad fisica de las personas o que los adiestraran para atacar con fines ilicitos,

“3 Gabriela Romero Sanchez, “Elabora la ALDF ley sobre tenencia responsable de perros”, [en linea],
México, La Jornada. com.mx, 17 de diciembre de 2007, Direccion URL:
http://www.jornada.unam.mx/2007/11/17/index.php?section=capital&article=036n3cap, [consulta: 5 de
diciembre de 2007].
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- la prohibiciéon de la donacién a perros con antecedentes de agresion comprobada,
de igual forma no podrian salir de los refugios o de las asociaciones protectoras,
salvo por orden de autoridad o por su traslado hacia alguna clinica u hospital

veterinario.

Todas estas medidas son muy importantes y por supuesto que ninguna queda fuera
cuando se trata de obtener beneficios en un rubro poco relevante para muchos, el
problema -como se viene tratando- es la falta de continuidad de las leyes y sobre todo de
la aplicacion, ya que en algunas ocasiones son las mismas instituciones publicas las que
dejan sin operatividad las leyes expresas sobre el bienestar de los animales, debido en

gran parte al desconocimiento de las consecuencias sociales de su falta de aplicacion.

El desacato de la ley es una simple falta que se soluciona con una minima sancion
econdmica, ¢,por qué se dejan a un lado las sanciones penales? ¢Acaso mutilar, asesinar,
abandonar, la privacién de atencion veterinaria, alimento, espacio y carifio no son formas

de maltrato que deben ser duramente castigadas?

El cumplimiento de la ley asi como el éxito de las campafas que persiguen el
mejoramiento en los niveles de vida de las mascotas sélo tendran un logro relativo
mientras haya tantos individuos carentes de sensibilidad hacia la vida de los animales;
gente incapaz de comprender que un minimo de responsabilidad con un animal doméstico

implica satisfacer sus necesidades basicas de alimento, salud, higiene y proteccion.

Casi 30 afos han pasado desde la declaracion de los Declaracién Universal de los
Derechos de los Animales y s6lo en algunas partes del mundo se toma con seriedad. Es
cierto que atravesamos por tiempos dificiles y habrd quien se pregunte ¢por qué
preocuparse por el bienestar de los perros cuando hay niflos muriendo de hambre,
ancianos desamparados, individuos enfermos o adictos a las drogas?

La respuesta es: no se trata de problemas diferentes, porque los hechos se reducen a la

crisis del hombre, su bondad y el mal reparto de los bienes y la justicia.

Ademas debe comenzarse por algo y los amantes de los perros, los que estan
convencidos de que los animales tienen derechos continuaran luchando por vencer la

indiferencia y la crueldad por lo menos en el ambito local. Se considera también que asi
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como los derechos del hombre deben ser defendidos por la ley, también lo deben ser los
derechos de los animales; por ello convendria revisar la Declaracion Universal de los
Derechos de los Animales promulgada el 15 de octubre de 1978 por la UNESCO vy

reflexionar al respecto.

Preambulo:

Considerando que todo Animal posee derechos.

Considerando que el desconocimiento y desprecio de dichos derechos han conducido y
siguen conduciendo al hombre a cometer crimenes contra la naturaleza y contra los
Animales.

Considerando que el reconocimiento por parte de la especie humana de los derechos de
la existencia de las otras especies de Animales constituye el fundamento de la
coexistencia de las especies en el mundo.

Considerando que el hombre comete genocidio y existe la amenaza de que siga
cometiéndolo.

Considerando que el respeto de los Animales por el hombre esta ligado al respecto de los
hombres entre ellos mismos.

Considerando que la educacion debe ensefiar, desde la infancia, a observar, comprender,

respetar y amar a los Animales.

Articulo 1: Todos los Animales nacen iguales ante la vida y tienen los mismos derechos a

la existencia.

Articulo 2:

a) Todo Animal tiene derecho al respeto.

b) El hombre, en tanto que especie animal, no puede atribuirse el derecho a exterminar a
los otros animales o de explotarlos violando ese derecho. Tiene la obligacion de poner sus
conocimientos al servicio de los Animales.

c) Todos los Animales tienen derecho a la atencién, a los cuidados y a la proteccién del

hombre.

Articulo 3:

a) Ningun Animal sera sometido a malos tratos ni a actos crueles.
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b) Si es necesaria la muerte de un Animal, ésta debe de ser instantanea, indolora y no

generadora de angustia.

Articulo 4:

a) Todo Animal perteneciente a una especie salvaje tiene derecho a vivir libre en su
propio ambiente natural, terrestre, aéreo o acuatico, y a reproducirse.

b) Toda privacién de libertad, incluso aquella que tenga fines educativos, es contraria a
ese derecho.

Articulo 5:

a) Todo Animal perteneciente a una especie que viva tradicionalmente en el entorno del
hombre, tiene derecho a vivir y a crecer al ritmo y en condiciones de vida y de libertad que
sean propias de su especie.

b) Toda modificacion de dicho ritmo o dichas condiciones que fuera impuesta por el

hombre con fines mercantiles es contraria a ese derecho.

Articulo 6: Todo Animal que el hombre ha escogido como compafiero tiene derecho a
gue la duracién de su vida sea conforme a su longevidad natural. El abandono de un

animal es un acto cruel y degradante.

Articulo 7: Todo Animal de trabajo tiene derecho a una limitacién razonable del tiempo e

intensidad de trabajo, a una alimentacion reparadora y al reposo.

Articulo 8:

a) La experimentacion animal que implique un sufrimiento fisico o psicoldgico es
incompatible con los derechos del animal, tanto si se trata de experimentos meédicos,
cientificos, comerciales, como toda otra forma de experimentacion.

b) Las técnicas alternativas deben ser utilizadas y desarrolladas.

Articulo 9: Cuando un Animal es criado para la alimentacion, debe ser nutrido, instalado y

transportado, asi como sacrificado, sin que ello resulte para €l motivo de ansiedad o dolor.

Articulo 10:

a) Ningun Animal debe de ser explotado para esparcimiento del hombre.
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b) Las exhibiciones de animales y los espectaculos que se sirven de Animales son

incompatibles con la dignidad del Animal.

Articulo 11: Todo acto que implique la muerte de un Animal sin necesidad es un biocidio,

es decir, un crimen contra la vida.

Articulo 12:
a) Todo acto que implique la muerte de un gran niumero de animales es un genocidio, es
decir, un crimen contra la especie.

b) La contaminacion y la destruccion del ambiente natural conducen al genocidio.

Articulo 13:

a) Un Animal muerto debe ser tratado con respeto.

b) Las escenas de violencia en las cuales los animales son victimas deben ser prohibidas
en el cine y en la television salvo si tiene como fin el dar muestra de los atentados contra

los derechos del animal.

Articulo 14:

a) Los organismos de proteccion y salvaguarda de los Animales deben ser representados
a nivel gubernamental.

b) Los derechos del animal deben ser defendidos por la ley, como lo son los derechos del

hombre.

“Los animales y la naturaleza son poca cosa para el hombre cuando el hombre es poca
cosa”, cuanta razon tiene esta frase, pues querer y respetar la vida en todas sus formas
es un privilegio con grandes beneficios. Esto lo saben quienes se dedican a la labor
altruista y en nuestro caso, todo el equipo y patrocinadores de los albergues y ONG’s
comprometidas con el cuidado y el rescate de los perros maltratados en todas sus
variantes. Pero echemos un vistazo a la organizacion y trabajo de los albergues para

perros.

2.3.1 Instituciones altruistas dedicadas al bienestar de los perros
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Debido al altisimo numero de perros maltratados, perdidos y abandonados en la via
publica de la ciudad de México y en vista de que las instancias legales no dan sefiales de
proteccion y prevencion de este problema, las instituciones sin fines de lucro han debido
organizarse. Estas instancias concentran la labor de organizaciones no gubernamentales,
asociaciones civiles, particulares, protectoras con y sin instalaciones y protectoras
independientes pero con un solo denominador comun; un movimiento altamente

comprometido.

La constancia de las sociedades protectoras a los perros maltratados es un ejemplo de la
accion colectiva comprometida y orientada a la solucién de problemas que ademas
contempla una perspectiva critica sobre la responsabilidad de la sociedad e instancias

gubernamentales encargadas.

En general estas instituciones se conforman por un grupo de voluntarios que buscan
proteger y garantizar el mas elemental de los derechos: vivir dignamente. Regularmente
estas asociaciones trabajan con perros y gatos, los animales mas comunes en las
ciudades; sin embargo por las caracteristicas del tema en cuestion solo abordaremos su

labor con los perros.

El trabajo de las sociedades protectoras para perros contempla diversos aspectos, sin
embargo estos pueden variar debido al tamafio de la institucion, recursos, numero de

voluntarios y objetivos. Podemos agrupar la labor en cinco grupos:

1) Educacion y difusion:
- Cursos, seminarios o folletos donde se explica el cuidado, entrenamiento y trato del
perro sobre una base etolégica®, ello con el fin de servir de orientacién y evitar el maltrato,
sufrimiento, abandono y comercio de los perros.
- Se promueven campafas de esterilizacién gratuita en zonas marginadas y se vigila el
respeto a los derechos de los animales.
- Creacion y difusién de campafias de comunicacién para crear una cultura de respeto y

convivencia erradicando el abuso y abandono, para fomentar una buena relacion de la

* Adiestramiento con base en el estudio de los patrones de comportamiento de los animales, mismo que
implica la comunicacién y relacion jerarquica. En este caso se trata de proporcionar una educacién con base
en la etologia canina.
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mascota con la familia, crear conciencia sobre la sobrepoblacion canina y promover la
esterilizacion para evitar el maltrato y los problemas que devienen de éste.
- Buscan el patrocinio para perros enfermos.

- Buscan crear mas centros de adopcion.

2) Prevencion:
- En todas las instituciones se da un lugar preferencial a la vida, pues en la medida de lo
posible no se sacrifica a ningun animal, pero tampoco nacen, pues todos son esterilizados
al entrar en el albergue o ser adoptados.

3) Asistencia
- Rescate de perros de la calle, heridos y extraviados.
- Buscan sanar las heridas fisicas y emocionales del perro lastimado por medio de una
rehabilitacion integral en donde reciben amor, alimento, medicina, asistencia meédica y
sobre todo la atencién y carifio que se merecen.
- Esterilizan a los perros para detener la sobrepoblacion canina.
- Vacunan a los perros para evitar enfermedades y que ellos mismos sean un foco de
transmision para otros perros.
- Evitan que perros sanos y fuertes sean sacrificados.
- Reubican a mascotas no deseadas por sus duefios en nuevos hogares.
- Reciben y canalizan los donativos voluntarios (alimento, carnaza, entrenamiento,

juguetes, tiempo de paseo para algun perro).

4) Albergue
- No todos los centros tienen espacio para albergar a los perros, en estos casos los perros
reciben albergue en los domicilios particulares de los miembros de las asociaciones y en
casa de otros voluntarios.

- Dan asilo a perros abandonados.

5) Adopcién
- Buscar un hogar para los animales rescatados por medio de la adopcion.
- Dan continuidad al proceso al visitar el hogar para verificar el bienestar del perro

adoptado.
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El trabajo de las instituciones altruistas que velan por el bienestar y calidad de vida de los
perros se lleva a cabo sobre las siguientes consideraciones:

- El ser humano es un ser racional que tiene la obligaciébn moral de respetar y proteger a
todo ser vivo.

- Cualquier animal merece ser tratado con dignidad y respeto.

- Los animales son seres sensibles y tienen derecho a ser tratados como tales.

- El dolor y el sufrimiento deben de evitarse a toda costa, independientemente de cual sea

el ser que lo padezca*.

La historia de las sociedades protectoras de animales tiene un denominador comun: el
hacer valer el respeto por los derechos de los animales, impulsados por valores
universales como la nobleza y empatia. Se cita la historia del Refugio Franciscano por su
importancia en la labor de asistencia, asilo y adopcion de perros en la ciudad de México;
pero no se le resta importancia a otros centros de adopcién como Milagros Caninos,

Cambia un Destino, Adopta Mascota, Casa & Carifio, entre otras.

El Refugio Franciscano es una asociacion civil fundada en 1977 cuyo
principal objetivo es dar asilo a perros y gatos abandonados en la
Ciudad de México.

En el Refugio no nacen ni se sacrifican animales. Al ingresar, todos
los animales son esterilizados y vacunados. A cada uno se le
identifica por un nombre, un collar y su respectiva placa. Todos, sin
excepcion, reciben alimentacion diaria y son libres de correr en los 10
mil metros cuadrados con los que cuenta el Refugio. Los animales
enfermos o heridos reciben atencion especializada. Incluso un trato
especial si se encuentran tristes o deprimidos. Ademas, se cuenta
con un veterinario de planta. Todos los animales tienen un lugar para
dormir y son atendidos por un grupo de empleados y voluntarios que
los cuidan, les dan carifio y atencion.

Ademas, el Refugio Franciscano promueve P
campafas de esterilizacion de animales en B e
zonas marginadas de Meéxico, asistiendo de ® HH’ B |3|U'
forma gratuita a todas aquellas familias que no FR \\USUL'\U !'L'l:
poseen los medios econdémicos para esterilizar a ' P
Sus mascotas.

Ita Osorno, se ha hecho cargo del Refugio Franciscano desde 1978,
un afio después de haber sido fundado. Impactada por las
condiciones en las que los animales abandonados viven, y consciente
de la triste vida que llevan, Ita ha decidido dedicar su vida entera a la
proteccién de perros y gatos que sin su ayuda jamas habrian logrado
sobrevivir.

La meta original de Ita Osortno y su esposo Arturo fue dar asilo y
ayuda a 100 animales aproximadamente, sin pensar que hoy en dia,

“4 Direccion URL: http://www.cambiaundestino.com.mx/somos.html, [consulta: 11 de diciembre de 2007].
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el Refugio Franciscano albergaria a mas de 1,850 perros y mas de
100 gatos.

Fueron pioneros en el movimiento contra el "SACRIFICIO" de
animales en México, asi como los primeros en pelear contra la
eutanasia de animales como la Unica solucion al problema de
sobrepoblacién.®

Es necesario que la administracion contemple en la creacion de leyes a estos
movimientos comprometidos con el cuidado y calidad de vida de los perros maltratados e
incluso destine una cantidad monetaria para la preservacion de estos centros de ayuda,
pues como lo sefala una voluntaria del Refugio Franciscano: "Algunos dias llego al
Refugio sabiendo que no tenemos mas dinero para mantener a los animales. Muchas
veces pongo de mi propia bolsa, aunque no siempre es posible. Pero de pronto, alguien
llega con una donacién que nos permite salir adelante. Es por eso que mucha gente lo
llama el REFUGIO DE LOS MILAGROS."*

2.4 Tenenciaresponsable

Este es quiza uno de los apartados mas significativos de este trabajo porque aqui se
concentra la clave para ser un duefio responsable. Pero para llegar a ello primero debe
tenerse una gran conciencia de la vida y de que todos los seres vivos merecen respeto.
Debe estar manifiesto el deseo de querer ser un duefio responsable, después llevar a
cabo todas las acciones que garanticen calidad de vida a los perros de casa y conocer

todas las formas de maltrato para incurrir lo menos posible en ellas.

A lo largo de esta investigacion y la misma experiencia atestigua que algunos perros
como mascotas estdn condenados a satisfacer los fines humanos, pues su consumo
como animales domeésticos les ha dotado de un fin mercantil absolutamente desechable.
Con esta consideracion y al hacerse complice de quienes trafican con la vida de un perro,
se anula la visién del animal como un ser vivo Unico, significativo y valioso. Reduciéndolo
a un mero producto del mercado que después de usarse se puede tirar.

Solo al redefinir nuestras ideas y modos de relacionarnos con los animales es

como se puede subvertir este proceso de explotacion; se debe cambiar la idea de

“5 Direccion URL: http://www.refugiofranciscano.com.mx/refu_hist.html, [consulta: 11 de diciembre de 2007].
“% Direccion URL: http://www.refugiofranciscano.com.mx/refu_hist.html, [consulta: 11 de diciembre de 2007].
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propiedad privada por la tutoria y tenencia responsable de los perros. Por supuesto que la

idea de duefios responsables es mas atractiva que la de amos y propietarios.

La tenencia responsable, ademas del amor y proteccién, implica la alimentacién, asi como

vacunacion y salud, mismos que se explican a continuacion.

2.4.1 Alimentacién

Una dieta nutritiva y balanceada es la base de la salud y bienestar de cualquier ser vivo,
pues ademas de aportar la energia y nutrientes esenciales para el crecimiento, previene
enfermedades a lo largo de la vida.

Las necesidades nutricionales de los perros cambian conforme el crecimiento, por
ejemplo un cachorro necesita una dieta rica en proteinas y calorias para un sano
crecimiento de huesos y musculos al contrario de un perro adulto que necesita de una
dieta baja en calorias y complementada con fibra para mantener un peso 6ptimo y una
adecuada salud gastrointestinal.

Se recomienda una dieta comercial, pues se compone de una férmula pensada en las
necesidades especificas del perro y proporciona todas las vitaminas y minerales
esenciales. Por supuesto que la asesoria respecto a la nutricién es un elemento vital del
cuidado de la salud de las mascotas, pues a pesar de que en la actualidad se dispone de
la mas variada gama de alimentos comerciales, cada uno tiene una composicion distinta
de acuerdo con la edad, tamafo, peso, actividad, condicién fisica y necesidades

especificas.

Los alimentos para mascotas comenzaron a desarrollarse en 1860 en Inglaterra y fueron
pensados para alimentar a los perros que viajaban en los barcos por un tiempo
prolongado. “Durante la Primera Guerra Mundial se fabricaron los primeros alimentos
enlatados, pero solamente para uso militar, y se pusieron a la venta una vez que finalizé
la guerra.”*’

Basicamente hay dos presentaciones de alimento comercial para perros:
- Secos: Mejor conocidos como croquetas; presentan numerosas ventajas en el manejo,

administracion y limpieza de heces fecales. Es recomendable que no contengan gran
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cantidad de derivados vegetales como la soya, pues no son completamente digeridas por
el perro y pueden ocasionarle un problema de gases.

A pesar de ser el alimento comercial seco la mejor opcion, no todas las marcas (sobre
todo las que se encuentran en el supermercado) presentan un correcto balance
nutricional, por lo que se recomienda adquirir alimentos “premium” o “super premium” que
se venden exclusivamente en clinicas veterinarias.

- Himedos: Mejor conocidos como alimento en lata. Es una mezcla de harina y carne rica
en proteinas. A pesar de proporcionar una dieta equilibrada no es recomendable alimentar
al perro unicamente con alimento humedo, ya que ademas de costoso, puede llegar a

ocasionar sarro dental con mas facilidad.

En general, una dieta comercial balanceada se compone de acidos grasos, proteinas,
vitaminas y minerales, carbohidratos y calcio. Hay mas posibilidades de brindar una dieta
equilibrada que contenga todos los nutrientes adecuados para el crecimiento del perro
cuando se combina el alimento seco y hiumedo.

Sin embargo a veces el animal puede requerir complementos vitaminicos durante
periodos especificos como la gestacion, lactancia, primeros meses de vida o cuando
padece alguna enfermedad y se encuentra convaleciente. S6lo se deben aportar estos

complementos bajo la supervision del médico veterinario.

El numero de comidas que debe hacer el perro depende de su edad y las caracteristicas
de su raza, aunque la regularidad en perros jévenes y adultos no excede las dos comidas
por jornada. La siguiente tabla de alimentacion es un referente promedio del nimero de
comidas al dia de acuerdo con la edad del perro:
De uno a tres meses, cuatro a seis veces al dia
De cuatro a seis meses, tres veces al dia
De siete a 14 meses, dos veces al dia
De 15 meses en adelante, una vez al dia (dos si pesa mas de 20 kg)*®

Si el perro esta sobrealimentado habra que proporcionarle raciones mas pequefas,
reducir la aportacién caldrica con un alimento especial 0 aumentar su desgaste energético

con mas ejercicio.
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Después de comer, el perro necesita permanecer tranquilo, pues de realizar un

esfuerzo fisico significativo, puede presentar desordenes intestinales y congestivos.

Como ya se menciond, se recomienda la dieta del alimento comercial, sin embargo debe
consultar al veterinario respecto a la férmula adecuada para el perro y si se realiza cambio
de alimento, este proceso debe ser gradual, pues de lo contrario podria enfermar a la
mascota con vomito o diarrea.

La regla general para el alimento comercial es que no esté caduco y no mezclarlo con el

de otras especies, pues en el caso del alimento para gatos, es demasiado alto en

proteinas. También debe servirse a temperatura ambiente y retirar la comida enlatada no
consumida.

Las necesidades nutricionales y energéticas de los perros cambian con la edad, por ello

no puede comer el mismo alimento durante toda su vida. A continuacidn se presentan las

necesidades de acuerdo con la edad del perro:

- Nutriciéon del cachorro. Es recomendable destetarlos por completo y proporcionarles
alimentos sélidos una vez que alcanzan las seis o siete semanas de edad, sin embargo
hay que estimularlos a comer alimentos solidos desde las tres semanas.

Un cachorro requiere tres veces mas nutrientes por kilogramo de peso corporal que los
requeridos por un perro adulto, pues se encuentran desarrollando musculos, huesos,
pelaje y resistencia a las enfermedades.

La mayoria de expertos y criadores coinciden que la mejor dieta para el cachorro es
una combinacion de un cuarto de comida enlatada mezclada con tres cuartos de
comida seca, es decir, una dieta semi-hiumeda. Debe evitar darsele leche, pues puede
provocar diarrea.

- Nutricion del perro adulto. Necesita de una dieta reducida en calorias y rica en fibra. En
razas chicas y de compafia (menos de 20 kg) se recomienda hacer el cambio de dieta
a partir de los doce a quince meses de edad. En razas grandes (20 a 50 kg) la edad
recomendable es de los 15 a los 18 meses, y en razas gigantes (mas de 50 kg), el
cambio se realiza a los 18 0 24 meses.*

- Nutricibn del perro mayor. En este periodo la actividad del perro disminuye
gradualmente, por ello hay que cuidar el peso de nuestro perro. El perro maduro no
digiere la comida tan facilmente y la grasa tarda mas en quemarse, por ello debe
vigilarse la ingesta de alimentos. Deben disminuirse los “premios” que solian déarsele y

“9 Direccion URL: http://www.tuperro.com.mx/01 04 01 alim adultos.html, [consulta: 18 de diciembre de
2007].
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buscar una dieta con presentacion senior que aporte la cantidad nutricional exacta para
evitar la obesidad y con ella presentar trastornos cronicos de la salud como alteraciones
metabdlicas, funcionales, dolor muscular y de huesos, enfermedades degenerativas,

cardiovasculares, entre otras.

Algunas personas prefieren darle comida casera a su mascota, es valido siempre y
cuando la comida esté en buenas condiciones, balanceada y satisfaga las necesidades
nutricionales del perro. Lo que de ninguna manera es recomendable, es alimentar al perro
a base de restos de comida, asi como sobrantes de la carniceria (pellejos, retazos y
cartilagos), ya que pueden ocasionar problemas de obesidad debido al alto contenido en
grasas, ademas ésta es muy dificil de digerir por los perros. De igual forma los

condimentos pueden ocasionar enfermedades en nuestra mascota.

Los huesos tampoco son recomendables, pues al ser triturados por los dientes del perro
pueden partirse en forma de puntas y con ello astillarse en su garganta, ademas de la
posibilidad de perforar el estbmago o intestino de la mascota.

Algunos expertos rechazan el proporcionar huesos de cualquier tipo a los perros,
otros estan de acuerdo en brindar sélo huesos de res o trozos largos; pero en lo que
todos coinciden es que los huesos no son un sustituto de comida.

Lo mas recomendable es darle a masticar productos de carnaza y juguetes para morder,
algunos son especialmente disefiados para limpiar la dentadura del perro. Debe ponerse
especial atencion en el tamafio para evitar lesiones en el paladar, asfixia o que lo pueda

tragar.

Los chocolates representan una amenaza para la salud del perro, pues este contiene una
sustancia llamada “teobromina” que es toxica para muchos animales y su consumo puede
provocar respiracion agitada, vomito, hiperactividad, problemas cardiacos, retrasar el
envio de la sangre al cerebro, entre otros. Entre mas oscuro es el chocolate, mayor es la

cantidad de teobromina, pero aun asi el chocolate blanco provoca estragos.

Un elemento muy importante en la dieta del perro es el agua, pues esta se pierde a través
de la orina, las heces, el jadeo y sudor al punto de poder deshidratarse si el perro no
cuenta con agua durante mas de 48 horas. Se recomienda proporcionar agua fresca en

un platén limpio durante todo el dia, cambiarla diariamente y no sustituirla con leche.
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2.4.2 Vacunacion y salud

Las vacunas son uno de los logros médicos mas significativos para la humanidad, pues
previenen enfermedades y con ello mejoran y extienden la vida. Por supuesto las vacunas
también forman parte de la salud de los perros, pues estas los protegen de enfermedades
virales como parvovirus, coronavirus, adenovirus, virus de la parainfluenza ademas del
moquillo y rabia que en el mejor de los casos no pasan de una diarrea con sangre, pero
pueden ser causa de muerte.

Las vacunas son muy importantes desde las primeras semanas de vida del
cachorro y por lo general su efectividad requiere de refuerzos en su vida adulta.

Dentro del calendario de vacunacion, el control de los parasitos toma una parte esencial,
ya que la salud del perro puede verse afectada por distintos tipos de microorganismos
intestinales que pueden ser contagiosos para los humanos.

Estos llamados parasitos o gusanos se adhieren a la pared intestinal del perro y le
provocan diarrea y dolor, ademas de alimentarse de los nutrientes requeridos, por lo que
el crecimiento y vitalidad de nuestra mascota pueden verse seriamente afectados.

Giardia es el nombre de uno de los parasitos microscépicos potenciales que puede
invadir el sistema digestivo del perro causando los malestares ya mencionados, ademas
de poner en riesgo la vida del animal. Dejar sin tratamiento esta infeccion puede causar
gue la mascota se debilite paulatinamente, siendo susceptible de contraer otras

infecciones que agraven su condicion.

¢Por qué correr riesgos innecesarios? El médico veterinario puede detectar parasitos en
el perro por medio de un examen coproparasitoscopico de una muestra de sus heces
fecales incluso en los cachorros, pues muchos de ellos nacen con parasitos cuando la

madre esta parasitada.

Regularmente la higiene oral de las mascotas es un aspecto secundario, evidencia de
este hecho es el mal aliento y los problemas en los dientes y encias. Cuando el problema

es muy severo, el perro deja de comer y su animo comienza a decaer.

El sarro en los dientes, produce inflamacién en las encias e incluso hace caer los dientes;
se origina a partir de la placa dental que implica un camulo de bacterias, hongos y

minerales de la saliva que proliferan con los restos de comida en la superficie de los
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dientes. Al paso de los dias la inflamacion produce dolor y dificulta el proceso de
masticacion, por lo que la mascota deja de comer.

Si recibe atencion veterinaria se evaluara la inflamacion de la encia y de no ser
muy grave el problema, se prescribird una terapia antilnflamatoria y antibiética durante
una semana, indispensable para luego remover el sarro en los dientes menos afectados.
Pero si la situacién ha llegado al extremo en que la raiz de algunos dientes esté
descubierta y careada, tendran que ser removidos casi inevitablemente, siendo incluso
uno de los puntos menos agresivos, pues el perro puede llegar a padecer de insuficiencia
cardiaca o problemas renales debido a la difusidon de toxinas que producen las bacterias

en la boca.

El dueiio responsable conoce la importancia de la higiene oral, por ello previene la
aparicion de sarro e inflamacién con el uso del cepillo de dientes. Se recomienda usarlo
tres veces por semana y en caso de infamacion de encias, el uso debera ser diario.
También son recomendables los juguetes de goma, la carnaza o la nueva linea de snacks

para perros que limpian los dientes y les brindan un agradable aliento a menta.

A lo largo de la vida del perro, el duefio comprometido tomara decisiones significativas
sobre el cuidado de su salud; la esterilizacion y castracion son cirugias muy importantes
gue no sélo evitaran infecciones y cancer de los érganos reproductivos, sino problemas
sociales como la sobrepoblacion de perros, perros de la calle, fecalismo, entre otros que

se estudian en el apartado 2.6 de este capitulo.

La salud es esencial para garantizar la calidad de vida de nuestra mascota, por lo que es
deseable aplicarle chequeos de rutina a través de un examen fisico completo dos veces al
afio. Tan solo reflexionemos, en siete afos ¢cuantos especialistas necesita visitar el ser
humano para mantenerse saludable? En este sentido debemos recordar que la vida de
nuestro perro equivale en promedio a siete afios de la vida de un ser humano; por ello es

tan importante que reciba atencién regular.

2.4.3 Esterilizacién y castracion

Este afio millones de animales morirdn por eutanasia en los rastros y albergues, otros
mas seran abandonados y moriran en las calles. Todas estas muertes pudieron haber

sido prevenidas por medio de la esterilizacién y castracion.
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Evitar que los animales nazcan no es un acto cruel, mas si lo es la tenencia de perros por
personas irresponsables que una vez que se han aburrido de ellos, los abandonan en las
calles condenados a padecer y morir de hambre o encontrar la muerte al ser atropellados
por automdviles, golpeados por personas crueles, secuestrados por proveedores de

laboratorios, atacados por otros animales o usados como carnada en peleas de perros.

Se calcula que en México “dos de cada [10] cachorros consiguen un hogar permanente y

el resto son echados a la calle, abandonados en un albergue, o incluso llevados a

sacrificar por sus propios duefios ante cualquier pretexto.”*°

Al aceptar la responsabilidad de un perro como mascota, ademas de la alimentacion,
salud y carifilo, estamos comprometidos con su planificacion reproductiva. La
esterilizacion, conocida técnicamente como ovariohisterectomia y castracion u
orquiectomia no solo traen beneficios sociales y economicos al paso del tiempo, son
también parte de la cultura de respeto por los animales y su dignidad. Es un mito creer
gue el perro necesita reproducirse por lo menos una vez, pues de lo contrario enfermara;

lo que es cierto es que estas cirugias tienen multiples beneficios.

En el caso de las hembras:

Disminuye la presentacion de cancer de glandula mamaria de un 25%
en el caso de perras no esterilizadas después del cuarto celo a un
0.05% en el caso de perras esterilizadas antes del primer celo.

Previene la presentacion de Piometra o infeccién uterina ya que
alrededor del 80% de las perras presentaran esta infeccion la cual
pone en riesgo la vida de su mascota y es totalmente prevenible al
realizar la esterilizacion. Esta infeccién se presenta sin importar si la
perra se haya cruzado alguna vez, nunca o varias veces, la razén por
la que se presenta esta patologia es la presencia de las hormonas
relacionadas al ciclo sexual de la perra no esterilizada, cada celo que
pasa incrementa el riesgo.

El uso de inyecciones hormonales para evitar el celo tienen efectos
secundarios muy severos dentro de los cuales se incluye la piometra
pero también otras como diabetes, tumores mamarios, enfermedades
de la vesicula biliar y agresion.

Elimina el riesgo de desarrollar enfermedades del Gtero y de los ovarios
los cuales ocurren con frecuencia en las perras. El costo de tratar
enfermedades como la piometra o el cancer de glandula mamaria es
mucho mayor que el de realizar una esterilizacion.

El realizar la cirugia en una perra antes del primer celo tiene la ventaja
adicional que la paciente por su edad se recuperara con mayor rapidez
y el riesgo anestésico es menor que en una perra enferma o vieja.

% Direccion URL: http://www.cambiaundestino.com.mx/mitos.html, [consulta: 17 de diciembre de 2007].
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Ademas no hay sangrado por la vulva y no presentan los cambios de
comportamiento que acompafian al celo en la perra como puede ser
irritabilidad, agresion, deseo de escape o esconderse.

En el caso de los machos:

Evita la presentacion de enfermedades de la préstata como
infecciones, inflamaciones, abscesos, quistes y céancer, las cuales
afectan a los perros después de los [cuatro] o [cinco] afios de edad.
Estas enfermedades requieren de tratamientos prolongados que
pueden incluir costosas cirugias y de la castracion como parte del
tratamiento.

Previene la presentacion de tumores de la regién perineal, tumores
testiculares y hernias perineales. Previene la constante cruza del
macho que sale a la calle y el adquirir enfermedades sexualmente
transmitidas que pueden ser mortales.>*

Respecto al comportamiento:

no hay pérdida de sus habilidades y por el contrario pueden efectuar todos los

trabajos propios de los perros como caceria, guardia y proteccion, ovejeros o

perros guia

- se pueden corregir los problemas de agresion, ya que esta conducta esta
relacionada con los niveles de testosterona

- disminuye el comportamiento de busqueda de hembras

- pierden el deseo de dominio dejando de marcar su territorio

- obedecera mejor porque debido a su temperamento es mas facil de entrenar

- es mas tranquilo, carifioso, estable, hogarefio y tiene menor tendencia a vagar,

escapar o pelear con otros perros

En el caso de las condiciones sociales:
- se reduce la sobrepoblacion canina en las calles, maltrato y abandono y ya con
esto se detienen una serie de problemas en cadena como se menciona en el

apartado 2.6

Si bien algunas mascotas pueden subir de peso después de ser intervenidos, esto puede
solucionarse al disminuir en un 25% la cantidad de alimento diario. El aumento en el peso
tiene que ver con una ligera disminucion en la taza metabodlica que sin embargo no

representa algun riesgo.

*! Direccion URL: http://www.adoptaunamigo.org/esteriliza.html, [consulta: 11 de diciembre de 2007].

74



Actualmente en la ciudad de México, la esterilizacion y castracidon no es una obligacion
como en algunos paises europeos. Esta situacion obedece a la existencia de conceptos
equivocados sobre la sexualidad y reproduccion (de las hembras principalmente), asi
como el desconocimiento de los beneficios de la esterilizacion.

Por supuesto que mientras esta practica no se lleve a cabo, se continuara con el sacrificio
y sufrimiento de miles de perros que muchas veces no reciben la oportunidad de ser

adoptados porque rebasan el nimero de hogares que pueden asumir su responsabilidad.

Por ello y para evitar que el patrén de sufrimiento de los perros continle, es necesaria la
promocién y aceptacion social de la esterilizacidbn y castracion en los animales de

compafiia.

Los meédicos veterinarios tienen distintos criterios en cuanto a la edad correcta para
realizar esta cirugia, pero de acuerdo con la Asociacibn Mexicana de Médicos
Veterinarios Especialistas en Pequefias Especies, A.C., (AMMVEPE, A.C.) conviene

programarla en una etapa juvenil que comprende de los cuatro a seis meses de edad.

En algunas clinicas veterinarias y en la mayoria de las sociedades protectoras de perros
se realizan campafias gratuitas o a costos muy accesibles, asi que el factor econémico ya
no es un pretexto potencial, mientras que el sufrimiento y matanza de miles de perros si.

Esterilizar y castrar es la opcién mas viable para prevenir una descendencia maltratada,
pues vale la pena preguntarnos ¢cual serd el destino de los cachorros de nuestra
mascota? ¢ Conocemos a quienes se los vamos a dar? ¢ Correran con mejor suerte que la

de nuestro perro?

Un dueiio responsable no sélo vela por la atencion y calidad de vida de su mascota,
también se preocupa por ayudar a los otros perros desprotegidos y en condiciones

desfavorables.

2.5 Consecuencias del maltrato a perros domésticos

Actualmente, en todo Tlalpan es cada vez mas comun observar perros en la calle. Hay de
todas edades e incluso de distintas razas, pero con un solo denominador comun: el

maltrato.
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Muchos de estos animales algun dia fueron mascotas que tenian hogar y alimento; pero
debido a la inconsciencia e insensibilidad de sus duefios fueron victimas de maltrato.

Esta situaciéon pudo generarse incluso cuando todavia se les consideraba mascotas y
abarca una gran gama de posibilidades, desde una reducida azotea como guarida, hasta

permanecer encadenados toda su vida.

Lo anterior representa una evasion de la responsabilidad de tener una mascota, asi como
también lo es el abandono de los perros en las calles que tiene por consecuencia la
sobrepoblacion de estos en la ciudad de México y la generacion de multiples problemas

sociales, econdmicos y de salud. Sin dejar de lado el sufrimiento de los propios perros.

Pero el problema no termina aqui, pues también se ha observado que los nifios, al igual
gue la mayoria de los adultos, también son indiferentes a esta situacion; de tal suerte que
este patrén de conducta puede perpetuarse con el paso del tiempo.

Se considera que si a los nifios se les induce en una cultura de respeto por los
perros de una manera cercana y en donde se les brinde la posibilidad de ayudar, a
mediano plazo habra personas comprometidas con el cuidado de las mascotas y
conscientes de la responsabilidad que estas implican, este es uno de los criterios que
sustentan el presente trabajo.

Hasta ahora las camparfias de publicidad social en este sentido, estan dirigidas a los
adultos y no pretenden acabar con el problema de raiz, sino aplicar una solucién

inmediata como el caso de las campafas de vacunacion antirrabica.

El gobierno de Meéxico ha delegado este problema a las Organizaciones No
Gubernamentales (ONG’s) y Albergues Caninos, quienes a pesar de redoblar esfuerzos
no soélo sortean las carencias econdmicas, sino que se enfrentan a la inconsciencia e

indisposicion de personas y gobierno.

La falta de duefios responsables con sus perros tiene grandes repercusiones inmediatas y
a largo plazo. El tema en si puede parecer superficial y de poca importancia pero no lo es
puesto que se trata de un problema que tiene implicaciones en el aspecto social,
econémico y de salud. Ademéas no sélo repercute en el sufrimiento del animal, pues
ademas se incrementan las posibilidades de que este forme parte del gran nimero de

perros de la calle, lo que trae por consecuencia
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En el aspecto social:
-una mayor sobrepoblacion,
-la repeticion de un patrén de conducta aprendido por los nifios (endoculturacion).
En el aspecto econémico:
-se genera un gasto en la creacion, difusion y aplicacion de campafias que
promueven la esterilizacion para disminuir el namero de perros en la calle y
campafas de vacunacion.
-los gastos que generan las perreras.
En el aspecto de la salud publica:

-las heces fecales acarrean diversos problemas de salud para los seres humanos.

Para muchas personas el sufrimiento de los perros domésticos y de la calle puede
parecerles un hecho irrelevante, pero como seres vivos podemos sentir empatia respecto
al vivir sin las minimas condiciones de higiene, alimentacion y cuidados. Pero estudiemos
a fondo dos problemas fundamentales que se generan a partir del maltrato: la
endoculturaciéon como repeticion de conductas aprendidas y los perros de la calle, que
entre los principales problemas que acarrean son el fecalismo en la via publica y la

sobrepoblacion canina.

2.5.1 Endoculturacién

Para Marvin Harris, antropologo cultural, la cultura de una sociedad tiende a ser similar en
muchos aspectos de una generacion a otra. En parte, esta continuidad en los estilos de
vida se mantiene gracias al proceso conocido como endoculturacién.
La endoculturacion es “una experiencia de aprendizaje parcialmente consciente y
parcialmente inconsciente a través de la cual la generacion de mas edad incita, induce y
obliga a la generacion mas joven a adoptar los modos de pensar y comportarse
tradicionales.”>

Este fendbmeno explica por ejemplo, que los nifios chinos usen palillos en lugar de
tenedores, pues han sido endoculturados en la cultura china en lugar de la de los Estados

Unidos.

2 Marvin Harris, Antropologia cultural, Madrid, Alianza Editorial, Serie: Ciencias Sociales, 1998, primera
edicion, p. 21.
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Debido a que se trata de experiencias de aprendizaje culturales, tiene absoluta relacion
con la manera en que los nifios introyectan las pautas de conducta con los perros
domeésticos. Por ello es absolutamente importante predicar con el ejemplo e incluir a los

nifios en una cultura de respeto por la naturaleza y las especies que la conforman.

Un aspecto normal de la exploracion y conocimiento del entorno, es que los nifios
presenten la llamada “etapa de crueldad inocente” en la que pueden llegar a lastimar
animales, pero con un correcto encauzamiento llegan a comprender que estos, al igual
gue ellos, también son sensibles al dolor. Otros nifios sin embargo, pueden quedarse en
esta etapa, abusando de los animales generalmente por un importante signo visible: viven

en una familia donde existe abuso.

Al respecto, Norberto Nava, encargado de la unidad de vigilancia animal de la Secretaria

de Seguridad Publica sefalo:

“La Unidad de Vigilancia Animal precisamente es creada con base
en una Teoria criminolégica que nos dice ciertas cifras
alarmantes, la principal de ellas es que de los mas peligrosos
delincuentes, entre ellos los abusadores sexuales y violadores,
este estudio arrojo que el 87% de ellos —casi todos— durante su
infancia, en su momento, maltrataron a algin animal... Por
supuesto que esto se vuelve un indicador de riesgo y a nosotros
nos interesa que esto no ocurra... [pues esta conducta esta
relacionada] particularmente [con] delitos violentos... El 60% de
los nifios que han presenciado un maltrato animal[,] al menos uno
ha maltratado a su mascota... Es un modelo que vas a reproducir
socialmente y bueno esto es una de las vertientes de la brigada;
la otra es la de actuar ante cualquier situacion de riesgo en la
ciudad con motivo de la presencia de animales peligrosos...”*

La endoculturacién no sélo tiene relacion con la conducta de los padres, es un proceso
gue se conforma con la educacion, la legislacion y la observacion de procesos
socioculturales. Por ello es importante una base educativa que contemple e involucre a
los nifios en una tenencia responsable.

Es sorprendente que en pleno siglo XXI el sistema de ensefianza mantenga sus
planes de estudio estaticos, plagados de un prejuicio insostenido que promueve a los
seres humanos como Unico objeto de consideracion y responsabilidad moral, mientras se
niega el respeto y dignidad de seres vivos no humanos. Se trata de una concepcion que

involucra a la naturaleza como un mero objeto inerte que puede explotarse sin limite.

%3 s/a, Martha Debayle en W, México, W Radio, 12:00-14:00 hrs., 12 marzo, 2008.
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La endoculturacion es un proceso natural que explica en gran parte las pautas de maltrato
a los animales y este proceso contindia porque no se han creado los medios idéneos para
acatar la nueva cultura de respeto por la vida ni en la casa, sociedad, escuela y medios de
comunicacion.

Por ello es importante generar una nueva percepcion que otorgue un lugar diferente y
dignificado a los animales, en el que haya valores como la ética, compasion,
responsabilidad, cuidado y empatia. Acciones que pugnen por romper paradigmas y
muestren a los nifios que lo que han aprendido no es la Unica forma de comportarse; por
eso la concepcion de este trabajo, dirigido a nifios porque son precisamente ellos quienes
necesitan aprender nuevas pautas de comportamiento. Se necesita una vision diferente y
se espera encontrarla en ellos, en los corazones que no han sido totalmente

contaminados con el prejuicio de la superioridad en la naturaleza.

Por supuesto que es posible cambiar el designio del comportamiento aprendido, pues
como sostiene la antropologia cultural, “...la replicacion de las pautas culturales de una

generacion a otra nunca es completa [...] y continuamente se afiaden pautas nuevas.”*

2.5.2 Perros de lacalle

De acuerdo con parametros de la Secretaria de Salud, por cada 10 personas hay un
perro. Tomando en consideracion esta cifra, Tlalpan cuenta con una poblacion -en el afio
2005- de 607,545 de acuerdo con datos del INEGI; es decir 60,754.5 perros domésticos y
abandonados en la via publica.

Los perros de la calle son quizé la consecuencia final del maltrato por parte del duefio

para comenzar a sortear un sinfin de atrocidades.

Hace seis afos (2002) en el Distrito Federal habia cerca de 1.4 millones de perros y 140
mil callejeros®. Estos perros padecen hambre, inclemencias del tiempo y pueden morir
atropellados, torturados, envenados o cruelmente maltratados por el antirrabico y la
perrera.

Los peligros a los que se exponen son infinitos y su estudio podria ser otro tema de

trabajo de titulacion, por ello en este apartado se aborda el tema de los perros de la calle

** Marvin Harris, op. cit., p. 23.
5 s/a, Hechos Meridiano por Gloria Pérez Jacome, México, TV Azteca, 15:00-16:00 hrs., jueves 13 de
octubre, 2005.
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como una de las ultimas consecuencias del maltrato en casa. Asimismo se citan los

problemas que este hecho acarrea.

Debe reconocerse que hay perros que si bien tienen duefio, la mayor parte del tiempo se
encuentran en la via publica (perros de la calle con duefio) y debido a los problemas que

generan también seran considerados dentro de este grupo.

Para muchas personas los perros de la calle son un problema de salud publica, pues
diariamente producen grandes cantidades de excremento en la calle. Segun la Facultad
de Medicina Veterinaria y Zootecnia de la Universidad Nacional Autbnoma de México
(FMVZ - UNAM), un ejemplar canino de tamafio mediano evacua a diario 600 gramos de
excremento en promedio, lo que significa 18 kilos al mes.

Ademas se estima que si tres mil perros defecan dos veces al dia, solamente en 24 horas
habra una tonelada y media de excremento canino®, hagamos cuentas si en Tlalpan hay
alrededor de 58,178.1 que por supuesto una parte son domeésticos, otros con propietarios
gue les permiten salir a defecar en la calle (perros callejeros con duefio) y el resto

callejeros definitivamente.

Esto representa un riesgo de contaminacion ambiental y un peligro para la salud de la
poblacion, pues se generan enfermedades zoondticas transmitidas por las heces caninas
gue tienen que ver con parasitosis, micosis y problemas bacterianos.

Los parasitos, huevos, quistes o larvas afectan principalmente al sistema
gastrointestinal debido al consumo de alimentos o aguas contaminadas, penetracion en la
piel o bien, manipulacion de calzados, juguetes u otros objetos que estuvieron en contacto
con los excrementos. No olvidemos que la materia fecal que se deja en la via publica se
seca y transforma en polvo, contaminando el aire, depdsitos de agua y alimentos. Entre

las enfermedades mas comunes producidas por las heces caninas se encuentran:

Giardiasis y Amebiasis:
Se produce por la ingestion de quistes por via feco-oral o por consumo de aguas y

alimentos contaminados. En el ambiente, los quistes pueden sobrevivir semanas.

* Noe Dominguez, “Alertan sobre riesgo de enfermedades por heces de perro en Zihuatanejo”, [en linea],
México, La Jornada. com.mx, 28 de octubre de 2007, Direccién URL:
http://www.lajornadaguerrero.com.mx/2007/10/28/index.php?section=regiones&article=011n2req, [consulta:
7 de diciembre de 2007].
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Criptosporidiasis:
Se transmite por via feco-oral, de persona a persona y, probablemente, a través del agua

y alimentos. Hasta ahora, no existe ningun tratamiento eficaz en humanos.

Tricuriasis:
Enfermedad frecuente en nifios pequefios que viven en condiciones de higiene deficiente.

Se adquiere por la ingestién de huevos en el suelo.

Larva Migrans Visceral:

Se produce por la ingestion de huevos de Toxocara canis que se encuentran en suelos
contaminados por heces, y por la ingestion de legumbres y hortalizas contaminadas. Se
presenta, principalmente, en nifios pequefios (1 a 4 afos). La larva migrans visceral,
ocasiona lesiones de los tejidos internos del cuerpo o la piel; puede causar ceguera si las

larvas llegan al area de los ojos.

Larva Migrans Cutanea:
Es una infeccidn con alto potencial letal producida por la absorcion de larvas de
Strongyloides stercolis a través de la piel, generalmente por los pies, debido a

contaminacion fecal del suelo. También se transmite por via oral.

Anquiostomiasis:
Existen cinco especies de gusanos anquilostomas, tres de las cuales pueden estar en los
perros. Se adquieren por absorcidon de las larvas a través de la piel, generalmente por los

pies, en suelos contaminados por heces.

Equinococosis o Hidatidosis:

Esta es una enfermedad mortal para los humanos que se adquiere al ingerir productos
contaminados con excrementos de perros o por contacto directo con las heces del animal
infectado. Los perros adquieren el parasito consumiendo carne o pescado crudos o

roedores infectados.

Aparte del problema sanitario, las heces caninas en zonas publicas puede tener efectos
negativos en los siguientes aspectos:
- Contaminacion visual ambiental

- Contaminacion ambiental olfativa
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- Disgusto en los peatones al pisar los desechos

- Causa de posibles accidentes como resbalones o caidas

- Induce a otros perros a esta accion

- Fuente de contagio de enfermedades propias de los perros como parvovirosis

Un duefio responsable conoce las implicaciones de las heces de su perro, por ello no sélo
las recoge y manipula con cuidado, sino que también estd al pendiente en la
desparasitacion de su perro y le proporciona alimentos balanceados para mascota, ya que
las heces son menos olorosas y mas compactas. El duefio responsable evita ademas
darle carne cruda o poco cocida a su mascota, dejarlo salir solo a calle y dejar sin limpiar

el &rea donde su perro defecé.

El correcto manejo de los desechos consiste en levantar las heces usando un recogedor,
pala, papel higiénico o bolsa y tirarlas (sin el papel o bolsa) directamente al inodoro, pues
una vez en el fondo comin de aguas negras se les proporciona tratamiento o se
transforman (degradan) de forma natural.

Cuando el niumero de mascotas es alto conviene contar con un biodegradador o
estercolero que es un contenedor de materia fecal al que se le incorpora un preparado a
base de bacterias que tienen gran resistencia a altas temperaturas y ausencia de oxigeno,

y tienen la capacidad de transformar el excremento en abono (util.

Cabe destacar que desde el primero de julio de 1999 queds establecido en la Ley de
Justicia Civica del Distrito Federal (fraccion V, articulo 8) que a los propietarios de
mascotas que no levanten las heces de las mismas al sacar a sus perros a pasear, se les
multara con 10 salarios minimos, o bien, arresto durante seis a 12 horas. El problema es
gue dicha reglamentacién todavia no esta debidamente organizada, por lo que no se

cumplen sus disposiciones.

Otro de los problemas clave de los perros de la calle, es su reproduccion indiscriminada,
pues este hecho garantiza la continuidad de inconvenientes ambientales, sanitarios,

culturales, legales, economicos y el propio sufrimiento del animal.
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Una pareja de perros puede llegar a tener en 7 afios, mas de 4 mil 700 cachorros®’;

el Refugio Franciscano presenta la siguiente descripcidn en su pagina de Internet:

Poblacién potencial de una sola perrita

y sus descendientes después de siete generaciones

Primer Afio 14 cachorros
Segundo Afio 98 cachorros
Tercer Afio 686 cachorros
Cuarto Ano 4,802 cachorros
Quinto Afo 28, 812 cachorros

Ademas de la sobrepoblacion canina, las mordidas de perros constituyen también un
problema de salud publica, pues cualesquiera que sean las circunstancias y que
generalmente tienen que ver con la defensa del animal ante una agresion, es necesario
tomar las medidas pertinentes.

De acuerdo con la Secretaria de Salud del DF, durante 2006 se atendieron 12 mil 971
personas por agresiones de perros®.

Un hecho significativo e igualmente importante que los anteriores, es el sufrimiento del
animal. Pues después de tener un hogar, proteccion, alimento y en alguna ocasion el
carifio y la atencion de su amo, ahora se enfrenta a la indiferencia y maltrato por parte de
personas crueles. La separacion de su duefio genera un gran estrés, nerviosismo y hasta

enfermedades en el perro.

En la calle ademas de hambre e inclemencias del tiempo, se hallan perdidos, asustados,
maltratados, enfermos, buscando agua, heridos a causa de las peleas con otros animales,
bajo las ruedas de algun vehiculo, llevados a centros de experimentacion en donde su fin
es igualmente tragico o bien, condenados a la perrera del antirrabico donde a los tres dias
seran sacrificados.

Més de lo que creemos posible, los perros de la calle continuamente son victimas
de abusos fisicos como golpes que les cuestan su movilidad, quemaduras, tinturas,
torturas, disparos y otras acciones llenas de crueldad. Es por ello la creacion de albergues

exclusivamente para perros maltratados (Milagros Caninos) en donde se pueden

°" s/a, Hechos Meridiano por Gloria Pérez Jacome, México, TV Azteca, 15:00-16:00 hrs., jueves 13 de
octubre, 2005.

%8 Ella Grajeda, “Impulsan en Asamblea ley de tenencia de perros”, [en linea], México, El Universal. com.mx,
16 de noviembre de 2007, Direccion URL: http://www.eluniversal.com.mx/ciudad/87708.html, [consulta: 6 de
diciembre de 2007].
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encontrar perros mutilados, desnutridos, atropellados, quemados, golpeados, enfermos o

con una enfermedad terminal.

Es curioso que mientras se genera una nueva cultura de consumismo hacia los perros de
casa, los perros de la calle sigan siendo victimas de un trato lleno de crueldad.
Estudiemos esta nueva cultura de consumo que apunta sobre todo a los duefios

responsables.

2.6  Nueva cultura en productos y servicios para perros domeésticos

En afios recientes y evidentemente con la apertura al mercado de tiendas de mascotas en
centros comerciales, asi como la extension de linea de algunas marcas ya reconocidas en
el ambito de alimentos para mascotas, se ha presentado en México una nueva gama de
servicios para perros.

Esta linea de productos y servicios que ademas de la salud (planes de bienestar, alimento
personalizado y postres), recreacion (juguetes para perros), higiene y vestido (accesorios)
del perro abarca también servicios de entrenamiento y spas, tienen como destinatario final
al duefio responsable por el gran vinculo con su mascota, lo que lo lleva a estar dispuesto
a gastar grandes sumas de dinero con el fin de lograr la estética y bienestar de su

mascota.

Este fendmeno puede estar sustentado por las nuevas formas de organizacién familiar
gue apuesta a la solteria, parejas sin hijos y los adultos mayores que generalmente estan
solos; ademas de la ya tradicional forma de relacién con los nifios.
Por supuesto que los estereotipos en los medios de comunicacion han reforzado y
privilegiado esta conducta, pues el ser parte de esta nueva cultura brinda cierto status,
pues como ya se mencionaba en el primer capitulo, es el mostrar que se tienen resueltas
las necesidades basicas -de acuerdo con Maslow- y se puede acceder a otro tipo de
aspiraciones.

Sin embargo el status no estd completo si no se tiene un perro de raza, pues

generalmente esta extensa linea de productos y servicios sélo se brinda a los perros con
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ciertas caracteristicas, evidenciando el racismo incluso en la publicidad de los mismos, ya

gue solo se presentan animales pura sangre.

Esta nueva forma de consumo que se promueve en las grandes cadenas de accesorios
para mascotas, asegura que la compra de productos y servicios es la via correcta de
cuidar y querer a los animales de compaiiia, dejando entrever la superficialidad y la
ganancia monetaria que las motiva, pues quienes realmente pugnan por un mejoramiento
en las condiciones de vida de los animales, no sélo idean y venden productos, servicios y
hasta mascotas, sino que también buscan la forma de transformar el destino de los

animales maltratados.
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CAPITULO 3

INVESTIGACION DE MERCADOS PARA EL DISENO DE UNA CAMPANA DE PUBLICIDAD
SOCIAL PARA ATENDER LA PROBLEMATICA DEL MALTRATO A LOS PERROS: AL
RESCATE DE LOS PERROS DOMESTICOS MALTRATADOS DE TLALPAN

3.1 Identificacion del problema

En la zona territorial uno de Tlalpan, es decir la Zona Territorial de “Centro de Tlalpan” hay
perros domésticos maltratados en tres sentidos: alimentacion, salud y esparcimiento, asi

como amor y proteccion”.

Lo anterior evidencia la falta de duefios responsables e informados acerca de las
necesidades de sus perros, lo que coloca a estos animales en una posicion vulnerable
para convertirse en uno mas de la calle. De ser asi, surge una extensa problematica que

abarca el aspecto social, econémico y cultural.

Por ello resulta indispensable llevar a cabo el lanzamiento de una campafa de publicidad
social de sensibilizacibn que permita, entre otras, reducir el maltrato a los perros
domeésticos a través de mensajes que fomenten la tenencia responsable en nifios de seies
a 11 afos de nivel socioeconémico C+, C y D+ que residen en la zona uno de Tlalpan y
con ello evitar el aumento de perros en la calle y en consecuencia impedir una mayor

problematica.

Demos comienzo a la Investigacion de Mercados que como ya se sefald, implica el
conocimiento profundo y preciso del grupo de adoptantes objetivo y su entorno en medio
de un problema social. Los resultados de este acercamiento al segmento de la poblacién
a quien se dirige la campafa tendran como finalidad la elaboracion de estrategias de
comunicacion eficaces para disminuir el numero de perros maltratados en la Zona

Territorial “Centro de Tlalpan”.

3.2 Investigacion de mercados

En la realizacion de la Investigacién de Mercados que esta campafia social requiere, se
partié de dos objetivos. El primero de ellos es el Objetivo Base alrededor del cual gira toda

* Cf. Capitulo 2, “2.1 Concepto de Animales Domésticos y Maltrato Animal”.
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la investigacion y el segundo son los Objetivos Operacionales, que responden a los
distintos puntos que buscan informacién especifica y que ligados cubren la informacion
del objetivo base.
Los objetivos operacionales, también llamados “especificos”, son la base para el disefo
del cuestionario, pues en ellos se desglosa la informacion estratégica que se requiere
obtener a través de la investigaciéon de campo.

A continuacién se presentan ambos objetivos que permitiran planear la campafa

de publicidad social Al rescate de los perros domésticos maltratados de Tlalpan.

Objetivo Base:
Obtener la informacion necesaria para desarrollar una Campafia Publicidad de corte

Social.

Objetivos Operacionales:

1. Determinar el nivel de conciencia sobre el maltrato a los perros domésticos y de la
calle.

Conocer la percepcion personal acerca del maltrato a los perros.

3. Detectar los habitos y acciones respecto al cuidado de los perros domésticos.
Conocer las conductas de los padres respecto al cuidado de los perros de casa y el
grado de influencia y repeticion de estas en los nifios.

5. Definir el grado de incidencia en la tendencia a percibirse como “duefio
responsable”.

6. Determinar el nivel de conocimiento de las necesidades de los perros, asi como de
los distintos tipos de maltrato.

7. Detectar las expectativas de comunicacion sobre la informacion de los tipos de
maltrato a los perros domeésticos y cOmo evitarlos.

8. Conocer habitos de exposicién a los medios.

Detectar el porcentaje de individuos interesados en participar en la presente

campaia social.
Ya delimitados los objetivos de la investigacion se procede a conocer el Grupo de

Adoptantes Objetivo, es decir el grupo a quienes se dirigiran las estrategias de

comunicacion que resulten de esta campafia.
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3.2.1 Grupo de adoptantes objetivo

Al Rescate de los perros domésticos maltratados de Tlalpan, es una campafia de
publicidad social dirigida al universo de nifilos de seis a 11 afios de edad de los niveles
socioeconomicos C+, C y D+ que residan en la zona 1 de Tlalpan, quienes se describen

en este apartado.

La informacién de dichos niveles socieconémicos (NSE) se basa en los datos que
proporciona la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinidn
Puablica (AMAI)*® y que son un referente obligado para quienes realizan investigacion de
mercado y opinidn publica.

El nivel socioeconémico “es la principal variable de investigacion de mercados, ya
gue, unifica los criterios para lograr una compatibilidad en los resultados y estudios de las

agencias.”®°

Los indices de niveles socioecondémicos se conforman por seis grupos (A/B, C+, C, D+, D
y E) en los siguientes aspectos:

- Perfil Educativo y Ocupacional del Jefe de Familia

- Perfil del Hogar

- Articulos que posee

- Servicios

- Diversion/Pasatiempos
A continuacion se revisan los tres NSE que corresponden al grupo de adoptantes objetivo

para el presente trabajo.

Nivel C+
En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida ligeramente
superior al medio.
e Perfil educativo del Jefe de Familia
La mayoria de los jefes de familia de estos hogares tiene un nivel educativo de

licenciatura y en algunas ocasiones cuentan solamente con educacion preparatoria.

% Direccién URL: http://www.amai.org/ niveles.php, [consulta: 14 de enero de 2008].

% Marfa Teresa Ruiz Gonzélez; Maria Elena Sanchez Obregén, Campafia de publicidad social: anorexia y
bulimia, un camino a la muerte, México, UNAM-FCPyS, Tesis Licenciatura (Licenciado en Ciencias de la
Comunicacién), 2003, p. 209.
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Destacan jefes de familia con algunas de las siguientes ocupaciones: empresarios de
compafias pequefias o medianas, gerentes o0 ejecutivos secundarios en empresas
grandes o profesionistas independientes.

e Perfil del Hogar
Las viviendas de las personas que pertenecen al Nivel C+ son casas o departamentos
propios que cuentan con 5 habitaciones o0 mas, 1 6 2 bafios completos. Uno de cada
cuatro hogares cuenta con servidumbre de planta o de entrada por salida.
Los hijos son educados en primarias y secundarias particulares, y con grandes esfuerzos
terminan su educacion en universidades privadas caras o de alto reconocimiento.

e Articulos que posee
Casi todos los hogares poseen al menos un automovil, aunque no tan lujoso como el de
los adultos de nivel alto. Usualmente tiene un auto familiar y un compacto. Normalmente,
s6lo uno de los autos estd asegurado contra siniestro.
En su hogar tiene todas las comodidades y algunos lujos; al menos dos aparatos
telefénicos, equipo modular, compact disc, dos televisores a color, videocassettera, horno
de microondas, lavadora, la mitad de ellos cuenta con inscripcidn a television pagada y
PC. Uno de cada tres tiene aspiradora. En este nivel las amas de casa suelen tener gran
variedad de aparatos electrodomésticos.

e Servicios
En cuanto a servicios bancarios, las personas de nivel C+ poseen un par de tarjetas de
crédito, en su mayoria nacionales, aunque pueden tener una internacional.

e Diversiones/Pasatiempos
Las personas que pertenecen a este segmento asisten a clubes privados, siendo éstos un
importante elemento de convivencia social. La television es también un pasatiempo y
pasan en promedio poco menos de dos horas diarias viéndola.
Vacacionan generalmente en el interior del pais, y a lo mas una vez al afio salen al

extranjero.

Nivel C
En este segmento se considera a las personas con ingresos o nivel de vida medio.
e Perfil Educativo del Jefe de Familia
El jefe de familia de estos hogares normalmente tiene un nivel educativo de preparatoria y
algunas veces secundaria. Dentro de las ocupaciones del jefe de familia destacan
pequefios comerciantes, empleados de gobierno, vendedores, maestros de escuela,

técnico y obreros calificados.
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e Perfil de Hogares
Los hogares de las personas que pertenecen al nivel C son casa o departamentos propios
o rentados que cuentan en promedio con 4 habitaciones y 1 bafio completo.
Los hijos algunas veces llegan a realizar su educacion basica (primaria/secundaria) en
escuelas privadas, terminando la educacion superior en escuelas publicas.

e Articulos que posee
Dos de cada tres hogares de clase C s6lo posee al menos un automovil, regularmente es
para uso de toda la familia, compacto o austero, y no de modelo reciente; casi nunca esta
asegurado contra siniestros.
Cuentan con algunas comodidades: 1 aparato telefénico, equipo modular, 2 televisores, y
videocassettera. La mitad de los hogares tiene horno de microondas y uno de cada tres
tiene television pagada y PC. Muy pocos cuentan con servidumbre de entrada por salida.

e Servicios
En cuanto a instrumentos bancarios, algunos poseen tarjetas de crédito nacionales y es
poco comun que usen tarjeta internacional.

e Diversién/Pasatiempos
Dentro de los principales pasatiempos destacan el cine, parques publicos y eventos
musicales. Este segmento usa la televisibn como pasatiempo y en promedio la ve
diariamente por espacio de dos horas. Gustan de los géneros de telenovela, drama y
programacion comica.
Estas familias vacacionan en el interior del pais, aproximadamente una vez por afio van a

lugares turisticos accesibles (poco lujosos).

Nivel D+
En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida ligeramente
por debajo del nivel medio, es decir es el nivel bajo que se encuentra en mejores
condiciones (es por eso que se llama bajo/alto o D+).
e Perfil Educativo del Jefe de Familia

El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel educativo de
secundaria o primaria completa. Dentro de las ocupaciones se encuentran taxistas
(choferes propietarios del auto), comerciantes fijos o ambulantes (plomeria, carpinteria),
choferes de casas, mensajeros, cobradores, obreros, etc. Suelen existir dentro de esta
categoria algunos jefes de familia que tienen mayor escolaridad pero que como resultado
de varios afos de crisis perdieron sus empleos y ahora se dedican a trabajar en la

economia informal.
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e Perfil del Hogar
Los hogares de las personas que pertenecen a este nivel son, en su mayoria, de su
propiedad, aunque algunas personas rentan el inmueble. Cuentan en promedio con 3 0
mas habitaciones en el hogar y 1 bafio completo. Algunas viviendas son de interés social.
Los hijos asisten a escuelas publicas.

e Articulos que posee
En estos hogares uno de cada cuatro hogares posee automovil propio, por lo que en su
mayoria utilizan los medios de transporte publico para desplazarse.
Cuentan con: un aparato telefénico, 1 televisor a color, y 1 equipo modular barato. La
mitad de los hogares tiene videocassettera y linea telefénica. Estos hogares no tienen
aspiradora y muy pocos llegan a contar con PC.

e Servicios
Los servicios bancarios que poseen son escasos Yy remiten basicamente a cuentas de
ahorros, cuentas o tarjetas de débito y pocas veces tienen tarjetas de crédito nacionales.

e Diversidon/pasatiempos
Generalmente las personas de este nivel asisten a espectaculos organizados por la
delegacion y/o por el gobierno, también utilizan los servicios de poli-deportivos y los
parques publicos. La television también es parte importante de su diversion y atienden
preferentemente a las telenovelas y a los programas de concurso. Este grupo tiende a ver

television diariamente por un espacio algo superior a dos horas.

Una vez descritos los tres niveles socioecondmicos de los nifios que conformaran el target
de la presente campafia de publicidad social, el siguiente paso es la seleccién de la

muestra y los criterios que sustentan la eleccion del grupo representativo.

3.2.2 Muestra

La muestra es una parte representativa y suficiente del universo de personas para
guienes esta dirigida una campafia de publicidad. Debe presentar unidad en las variables

econdmicas, sociales y culturales con la finalidad de estudiarlos.

El proceso de seleccion de la muestra que se utilizé en este trabajo corresponde al
Método No Probabilistico (Cuotas y Juicio-Cualitativo), mismo que implicé:
a) La ubicacion de la periferia que abarca la Zona uno o “Centro de Tlalpan” (casco
del Centro Historico de Tlalpan y su contorno inmediato).
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b) Seleccion de las tres escuelas primarias dentro de la zona y que corresponden a
cada NSE (Instituto Tlalpan, nivel primaria; Escuela Primaria Maria Eugenia Milleret
y Escuela Primaria Primero de Mayo).

c) Seleccién de las muestra dentro de las escuelas, es decir nifios entre seis a 11

afos de edad, de nivel C+, Cy D+.

Cuando la poblacién a la que se dirige la campafa es infinita por estar conformada por
mas de 500 mil elementos, se utiliza la siguiente férmula establecida:
n=_p2Q@

e

donde:

(e} . .
= nivel de confianza

p = probabilidad a favor

g = probabilidad en contra

e = error de estimacion (precision de los resultados)
n = nimero de elementos (tamafio de la muestra)

Generalmente se trabaja con un nivel de confianza de 1.96 y con una probabilidad de
50% a favor y en contra. La aplicacion de la formula anterior da por resultado 384
elementos representativos del universo, pero por motivos de simplicidad la muestra se
redondea a 400.

En el caso del presente trabajo, la poblacion no llega a ser infinita; pues con base en el
célculo del total de nifios por escuelas en la zona uno de Tlalpan y pertenecientes a los
NSE establecidos, se considerd una poblacion menor a diez mil personas.

Cabe aclarar que la formula anterior se diferencia sustancialmente de la anterior al

considerar el namero de elementos del universo (N), esto es:

n = Z2xPx QXN
(E*x (N-1)) + (Z°x P x Q)

donde n= Numero de elementos de la muestra
N= Numero de elementos del universo
P/Q= Probabilidades con que se presenta el fenbmeno, en este caso 50/50
Z?= Nivel de confianza elegido (siempre se opera con 2)
E= Margen de error permitido
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El margen de error que se aplica es de E= +/- 8.05%, tomando en cuenta que este debe

ubicarse en variaciones inferiores al diez por ciento, pues de lo contrario se reduciria

demasiado la validez en la informacion.

Sustituyendo los valores se tiene:

n= 22 x 50 x 50 x 5500

(8.05% x (5500-1)) + (22 x 50 x 50)

n= 4 x 50 x 50 x 5500

(64.8025 x (5499) + (4 x 50 x 50)

n= 200 x 50 x 5500

(356348.9475) + (200 x 50)

n= 10000 x 5500

(356348.9475) + (10000)

n= _55000000
366348.9475

n= 150

elementos / tamafo de la muestra

Es asi que la muestra total representativa se dividio entre los tres NSE de la siguiente

manera.

Instituto Tlalpan, nivel primaria
C+ Industria no. 6, Colonia Toriello Guerra,
Delegacion Tlalpan, C.P. 14050, México, D.F.

50 elementos/cuestionarios

Escuela Primaria Maria Eugenia Milleret
C John F. Kennedy s/n, Colonia Isidro Fabela,
Delegacion Tlalpan, C.P. 14030, México, D.F.

50 elementos/cuestionarios

Escuela Primaria Primero de Mayo
D+ Las Fuentes no. 16, Colonia Tlalpan Centro,
Delegacion Tlalpan, C.P. 14000, México, D.F.

50 elementos/cuestionarios
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3.2.3 Disefio del cuestionario

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

Facultad de Ciencias Politicas y Sociales

jHola! ¢(Me ayudas a contestar las siguientes preguntas? Tus respuestas son muy
importantes y no tendran calificacion, por lo que podras emplear respuestas verdaderas.
Este ejercicio es una manera de conocer las condiciones de vida de los perros y nadie las
va a juzgar. Gracias por tu ayuda.

1. Edad Género a) Hombre Colonia
b) Mujer

Por favor, en cada pregunta elige una respuestay marcalaconuna“X” o“v”0
contesta con tus propias palabras

2. Tu o alguien de tu familia ¢tienen un perro como mascota?
a) Si
b) No (Pasar a la pregunta 24)

3. ¢ Cuantos perros viven en tu hogar?
a)l
b) 2
c)3
d) Mas de 3

4. ¢ Como llego el perro a tu casa?
a) Lo adoptamos de un albergue
b) Lo recogimos de la calle
c) Me lo regaron
d) Lo compramos

5. ¢ Te gusta tener un perro como mascota?
a) Si
b) No
c) Mas o menos
d) Me es indiferente

6. ¢ Tiene placa de identificacion en el collar?
a) Si
b) No

7. ¢ Tiene casa o un lugar adecuado donde dormir?

a) Si
b) No
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8. ¢ En donde esta la mayor parte del tiempo?
a) Dentro de la casa
b) En el patio
c) En la azotea
d) En la calle

9. ¢ Esta suelto o amarrado?
a) suelto
b) amarrado

10. ¢ Con qué lo alimentan? (Puedes marcar mas de una respuesta)
a) Croquetas
b) Sobras de la comida
c) Carne cruda
d) Huesos

11. ¢ Lo han llevado a la clinica veterinaria?
a) Si
b) No

12. ¢ Cada cuando le toca bafio a tu perro?
a) Cada semana
b) Cada mes
c) Cada 3 meses
d) Cada afio
e) Nunca

13. ¢ Lo castigan cuando se porta mal?
a) Si
b) No

14. ;Cbémo lo castigan?

15. ¢ Alguien saca a pasear a tu perro?
a) Si
b) No

16. ¢ Cada cuando sacan a pasear a tu perro?
a) Diario
b) 3 dias por semana
c¢) 1 dia por semana
d) Solo sabados y domingos

17. ¢Le ponen correa para salir?
a) Si
b) No

18. Si tu perro hiciera del bafio en la calle, ¢ limpias el &rea que ensuci6?
a) Si
b) No



19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

0Q.30C0 0Q.Q~+D =03 D=+WD 00T 3C

Tu familia o tu ¢juegan con tu perro?
a) Si
b) No

¢, Crees que tener un perro en casa implique una gran responsabilidad?

a) Si
b) No
Tu perro ¢forma parte de tu familia?
a) Si
b) No

¢,Como le puedes dar carifio a tu perro?

¢, Qué harias si ya no pudieras tener a tu perro?
a) Le busco un hogar con gente responsable
b) Lo llevo a un albergue
c) Lo dejo en la calle

¢, Crees que los perros que viven dentro de una casa sufren de maltrato?

a) Si
b) No

Sefala con una “x” 0 “ /" los tipos de maltrato para los PERROS DE CASA®.

(

- no tiene nombre?

- no tiene correa ni placa de identificacion?

- no tiene una casa ni un lugar adecuado
donde dormir?

- la mayor parte del tiempo esta en la
azotea o calle?

- la mayor parte del tiempo esta amarrado?

- come huesos y carne cruda?

- come sobras de comida?

- no tiene agua limpia y fresca?

- no esta vacunado?

- esta sucio?

- no esta entrenado?

- le pegan?

- no lo sacan a pasear?

\ - en su paseo no le ponen correa?

- nadie juega con él?

‘La

lectura de esta pregunta es “Un perro esta maltratado cuando

()

NN AN AN AN N~
vvvvvvvvvv

Q)

AN AN AN NN AT~
— e e S —

... no tiene nombre. ¢Si o No?”
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26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

¢Por qué crees que la gente abandone a sus perros en la calle?

¢,Crees que sufren los perros de la calle?
a) Si
b) No

¢, Qué deberia hacerse para que ya no haya tantos perros en las calles?

¢, Sabes que existen albergues para perros abandonados?
a) Si
b) No

¢Adoptarias un perro de un albergue o preferirias comprarlo?

¢, Crees que tener un perro en casa tenga algun beneficio?
a) Si
b) No

¢, Consideras que la Unica forma de maltratar a un perro es pegandole?
a) Si
b) No

¢, Te gustaria saber cuales son las otras formas de maltratar a los perros?
a) Si
b) No (Pasar a la pregunta 35)

¢En qué medios?
- Carteles
- Revistas
- Television
- Radio
- Espectaculares
- Postales
- Pléticas y volantes en escuelas
- Otros (¢, cuales?)

¢, Te gustaria ser reportero o reportera del maltrato que los perros que viven en las
casas?
a) Si
b) No

¢ Te gustaria tener “misiones especiales” para evitar que los perros en los hogares
sufran de maltrato?
a) Si
b) No
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37. ¢ Te gustaria participar en talleres para ensefiar a las personas a ser duefios
responsables?
a) Si
b) No

La razén de aplicar un cuestionario tan extenso, es que representé una amplia cobertura
del tema y brindé la posibilidad de conocer la opinion de los nifios con y sin perro en

aspectos que eran muy importantes para disefiar la estrategia creativa.

Si bien se reconoce que 37 preguntas —cerradas y abiertas- son muchas para ser
contestadas por nifios, se debe considerar que la aplicaciébn estuvo guiada en todo
momento por la tesista, de tal forma que no hubo distracciones y las dudas que surgieron

fueron explicadas al instante.

Se penso6 desde un principio, que la pregunta 25 podria generar titubeo entre la muestra,
por ello la necesidad de aplicar el cuestionario de una manera directa. Lo anterior propicio
dificultad para conseguir los permisos en las escuelas seleccionadas, debido al tiempo;
sin embargo no se considerdé omitir esta pregunta porque es un referente fundamental
para conocer los tipos de maltrato hacia los perros domésticos para todos los nifios (con y

sin perro).

De no haber tenido la oportunidad de aplicar el cuestionario personalmente, se hubiera
considerado reducir el nimero de preguntas, de tal forma que se respetaria el formato de
las interrogantes 1, 2, 6-12, 16, 17, 19, 23, 24, 32-34 y 36. Asi se tiene:

1. Edad Género a) Hombre
b) Mujer

2. Ta o alguien de tu familia ¢tienen un perro como mascota?
a) Si
b) No (Pasar a la pregunta 14)

3. ¢ Tiene placa de identificacion en el collar?
a) Si
b) No
4. ¢ Tiene casa o un lugar adecuado donde dormir?
a) Si
b) No
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10.

11.

12.

13.

14.

. ¢ En dénde estéa la mayor parte del tiempo?

a) Dentro de la casa
b) En el patio

c) En la azotea

d) En la calle

. ¢ Esta suelto o amarrado?

a) suelto
b) amarrado

. ¢,Con qué lo alimentan? (Puedes marcar mas de una respuesta)

a) Croquetas

b) Sobras de la comida
c) Carne cruda

d) Huesos

. ¢Lo han llevado a la clinica veterinaria?

a) Si
b) No

. ¢,Cada cuando le toca bafio a tu perro?

a) Cada semana
b) Cada mes

c) Cada 3 meses
d) Cada afo

e) Nunca

¢,Cada cuando sacan a pasear a tu perro?
a) Diario
b) 3 dias por semana
c) Sélo sdbados y domingos
d) 1 dia por semana
e) Nunca (Pasar a la pregunta 12)

¢Le ponen correa para salir?
a) Si
b) No

Tu familia o ta ¢ juegan con tu perro?
a) Si
b) No

¢, Qué harias si ya no pudieras tener a tu perro?
a) Le busco un hogar con gente responsable
b) Lo llevo a un albergue
c) Lo dejo en la calle

a) Si
b) No

¢, Crees que los perros que viven dentro de una casa sufren de maltrato?
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15. ¢ Consideras que la unica forma de maltratar a un perro es pegandole?
a) Si
b) No

16. ¢ Te gustaria saber cuales son las otras formas de maltratar a los
perros?

a) Si

b) No (Pasar a la pregunta 18)

17. ¢ En qué medios?
- Carteles
- Revistas
- Television
- Radio
- Espectaculares
- Postales
- Platicas y volantes en escuelas
- Otros (¢ cuales?)

18. ¢ Te gustaria tener “misiones especiales” para evitar que los perros en
los hogares sufran de maltrato?

a) Si

b) No

3.3 Informe final de lainvestigacion de mercados

Una vez que los 150 cuestionarios fueron levantados con éxito entre nifios de 6 a 11 afios
de edad en la zona 1 de Tlalpan de diversos niveles socioecondémicos, se procedio a la
elaboracién de un reporte final que incluye el andlisis, interpretacién y conclusién de los

resultados obtenidos.

A partir de lo anterior, se tomaran las decisiones pertinentes para realizar una estrategia
de comunicacion para fomentar en los nifios la tenencia responsable de perros
domeésticos y de esta forma reducir el maltrato.

3.3.1 Analisis e interpretacion de resultados

Ya tabulados los resultados de la Investigacion de Mercados, se continud con el analisis e

interpretacion de los mismos a través de graficas.
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Cabe aclarar que no se incluye la grafica de cada pregunta del cuestionario, pues solo se
detallan los puntos mas importantes del mismo; sin embargo se tomaron en consideracion

las respuestas de todas las preguntas para el andlisis e interpretacion®.

Cada una de las gréficas, elaboradas en su totalidad por la tesista, tienen en la parte
superior el nimero de pregunta que les corresponden respectivamente en el cuestionario,
por ejemplo la “grafica 32 (P32)” responde a la pregunta 32: ¢Crees que los perros que
viven dentro de una casa sufren de maltrato? Las gréficas que corresponden a las

preguntas abiertas se hacen acompafar de una “B”, es el caso de la P14 y P28.

Gréafica P2

TU o alguien de tu familia ¢tienen un perro como mascota?

BASE: 150 niflos encuestados, total de la muestra

No
31% (46 nin@s)

Si
69% (104 nifi@s)

La mayoria de la poblacion estudiada manifestd tener un perro como mascota, este
segmento servira de base para conocer los habitos, cuidados e ideas respecto al
bienestar del perro que poseen, sin embargo no se descartan las opiniones de quienes no
cuentan con perros en su hogar.

De esta forma se complementan ambas visiones que por supuesto incluyen la opinion de
la muestra respecto a la realidad que viven los perros de casa y de la calle, asi como un
cuestionamiento para medir su posible participacion en el proyecto que sustenta Al

rescate de los perros domésticos maltratados de Tlalpan.

* Cf. Para conocer los detalles, consultar el Anexo 4 que contiene la tabulacién de cada dato que se obtuvo
de la aplicacion de los cuestionarios.
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Grafica P3

3 perros
21% (22 nifi@s)

2 perros
23% (24 nin@s)

¢ Cuantos perros viven en tu hogar?

BASE: 104 (de los 150) nifios con perro

Mas de 3
2% (2 nif@)

1 perro
54% (56 nifi@s)

De los 104 nifios que tienen perro en su hogar, independientemente de ser o no los

duefios, la mayoria posee un perro. Se considera que este nimero es el mas recurrido ya

gue por lo general las familias cuentan con otros animales de compafiia como gatos,

canarios, peces, tortugas, etc. Probablemente también tiene relacion con los costos que

cada perro de casa genera, dependiendo del tamafio y raza, asi como el espacio con el

que se cuenta.
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Grafica P4

¢Coémo llegé el perro a tu casa?

BASE: 104 (de los 150) nifios con perro

Adoptado de un albergue
0%

Recogido de la calle

4% (4 nin@s)
Comprado

39% (40 nin@s)

Regalado
57% (60 nif@s)

En esta grafica ya es posible notar ciertas practicas y costumbres al momento de hacerse
de una mascota, la mayoria de nifios contestaron que les fue regalado. Sin embargo se
debe tomar en cuenta una variante de gran valor, pues por lo general los padres de
familia regalan cachorros por motivos diversos como fin de cursos, cumpleafios, navidad,
dia de reyes o simplemente porque en alguna etapa de la infancia los nifios manifiestan el

deseo de tener un perro como mascota.

Tomando en consideracion esta conducta podemos percatarnos que la compra ocupa el
primer lugar, en contraposicion con la adopcidon en un albergue, practica que
definitivamente no figura y refleja la necesidad de difundir informacion y sensibilizar tanto
a padres como nifios al respecto.

Ademas resulta curioso que tras contestar 29 preguntas sobre perros en las que
seguramente la muestra reflexiond sobre las condiciones de vida de los mismos, en la
pregunta 30, un 57% de un total de 150 nifios confesaron ser partidarios de adoptar, es
decir que quizéa esta practica aumentaria de no ser por el desconocimiento en los adultos.
Visualizando esta problematica, la presente campafia —en un sentido secundario- podria
cambiar algunos paradigmas respecto a los albergues de perros y la manera de ayudar, a

través de los nifos.
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Grafica P5

¢ Te gusta tener perro?

BASE: 104 (de los 150) nifios con perro

Mas 0 menos
6% (6 nif@s)

Me es indiferente

N
° 0%

4% (4 nin@s)

Si
90% (94 nin@s)

La gran mayoria de los nifios que tienen perros en su hogar, manifestaron sentirse
conformes, por lo que podria augurarse buena participacion en la puesta en marcha de la
presente camparia social.

Entre las causas de quienes manifestaron no sentirse conformes con tener perro,
figuran el mal comportamiento que en la mayoria de casos (56% de una base de 104
nifios) si se castiga. En la Grafica P-14B se pueden observar las formas que toman los

castigos.
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Grafica P6

¢Tene placa de identificacion?

BASE: 104 (de los 150) nifios con perro

Si
29% (30 nin@s)

No
71% (74 Nif@s)

La placa de identificacion agiliza el proceso de busqueda y retorno al hogar del perro
extraviado, por ello es de vital importancia que los perros de casa cuenten con una placa
gue contenga su nombre, asi como los datos de su dueiio, direccién y teléfono.
Algunos establecimientos que expiden placas de identificacibn recomiendan por
seguridad, que esta sélo contenga el nombre del perro y el nimero telefénico del duefio;
pero sin duda se trata de una decision personal.

Por supuesto que la falta de placa de identificacién es una forma de maltrato, pues
el duefio no estd previniendo situaciones de riesgo en caso de extravio y como se
menciona en el apartado 2.1 del capitulo dos; se trata de una forma de maltrato que

corresponde al rubro de “amor y proteccién”.
A partir de la pregunta 6 (que corresponde a la Gréafica P6) hasta la pregunta 19; se

estudian las condiciones actuales de los perros de casa en la zona uno de Tlalpan,

informacion que complementa la descripcién del punto 2.2 del capitulo anterior.
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Grafica P7

¢Tiene casa o lugar adecuado donde dormir?

BASE: 104 (de los 150) nifios con perro

No
10% (10 nifi@s)

S
90% (94 nif@s)

La gran mayoria de la muestra contesté que su perro si cuenta con una casa o lugar
adecuado donde dormir, sin embargo esto dista de ser realmente cierto, pues a pesar de
gue en ocasiones los perros cuentan con una casa prefabricada o construida por sus
propios duefios, en el interior no tienen alguna cobija o colchén, por lo que en algunas
partes de sus cuerpos (donde reposa el peso del perro) se pueden observar callosidades
gue se forman por la falta de un soporte blando. Es asi que a pesar de que los perros

cuentan con una casa, no se brindan las condiciones adecuadas para su bienestar.
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Grafica P8

¢En dbnde esta la mayor parte del tiempo?

BASE: 104 (de los 150) nifios con perro

Calle
2% (2 nifi@)

Azotea
23% (24 nin@s)

Dentro de casa
29% (30 nifi@s)

Patio

46% (48 nin@s)

La mayoria de la muestra manifestd tener a su perro dentro de la casa o en el patio, este
es un dato bueno para el bienestar de los mismos; sin embargo es preocupante el numero
de nifios que sefalo tener a su perro en la azotea. Esto porque no es un lugar seguro
para los perros, ya que pueden lanzarse a la planta baja, sufrir las inclemencias del
tiempo sin algun tipo de resguardo, desnutricién por olvido de sus duefios y sobre todo ser
abandonados y olvidados, posibles causales de nerviosismo y agresion.

La calle sin duda, ocupa el peor lugar donde los perros como mascotas pueden estar, por
suerte ocupa el menor porcentaje de la muestra, aunque en la realidad este se multiplique

de una manera proporcional.
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Grafica P9

¢ Estéa suelto o amarrado?

BASE: 104 (de los 150) nifios con perro

Amarrado
12% (12 nifi@s)

Suelto
88% (92 nifn@s)

Es lamentable que haya perros de casa amarrados, pues aqui se evidencia la total falta
de compromiso y conocimiento de las necesidades de los perros; por fortuna se trata de
una muestra menor del total de la base, sin embargo no deja de ser un hecho
preocupante, sobre todo porque hay perros que estan destinados a vivir toda su vida de

esta forma.
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Grafica P10

¢Con qué lo alimentan?

BASE: 104 (de los 150) nifios con perro

Croquetas/Sobras/
Carne cruda/Huesos
4% (4 nin@s)

Sobras/Huesos
4% (4 nin@s)
Sobras de comida

Croquetas/ Croquetas 2% (2 nif@)
Carne cruda/Huesos 21%
4% (4 niN@s) (22 nif@s) Carne cruda
0% (0 nin@s)
Croguetas/Sobras/Huesos Huesos
25% (26 nin@s) 2% (2 nif@)

Croguetas/Sobras
19% (20 nifi@s)

Croquetas/HueSOS Croquetas/Carne cruda
17% (18 nifi@s) 2% (2 nif@)

En los resultados de esta grafica se evidencia el desconocimiento de una alimentacion
balanceada que cumpla con los requerimientos nutrimentales para cada etapa de los
perros. Por supuesto habra opiniones encontradas, pero de acuerdo con las obras y
especialistas consultados en este trabajo, las croquetas debieron haber ocupado el primer
lugar de preferencia, debido a que —de escogerse bien la marca y la etapa en que se

encuentra el perro-, cubrirdn perfectamente las necesidades de nutricion.

Las croquetas, combinadas con otros, fueron el alimento mas acudido; en algunos casos
esta combinacion puede ser correcta porque cumple con los requerimientos alimenticios,
pero es dificil que suceda, pues son pocas las personas que combinan alimentos en la
porcion correcta y considerando las necesidades de nutricion.

Por otro lado, el combinar alimentos sin conocimiento puede ser causal de obesidad, ya
gue el perro puede estar ingiriendo mas alimento del que necesita de acuerdo con su

tamafo, edad y desgaste caldrico.

Es preocupante que algunos perros lleven dieta a base de huesos, carne cruda y sobras
de comida, porque sin duda estan siendo maltratados al no cubrir sus necesidades
basicas de alimentacién balanceada, hecho que puede repercutir seriamente en la salud,
longevidad y calidad de vida de los mismos.

108



Grafica P11

;Lo han llevado a la clinica veterinaria?
BASE: 104 (de los 150) nifios con perro

No
12% (12 nif@s)

Si
88% (92 nif@s)

Es favorable el resultado de esta grafica, puesto que la mayoria de la muestra sefialo
haber llevado a sus perros al veterinario; sin embargo sélo una parte de estos contintdan

tratamientos o bien cuentan con todas las vacunas sefialadas en la cartilla.

Un hecho preocupante es que la prevencion de enfermedades por medio de chequeos
rutinarios no es una actividad recurrida entre los duefios de perros, pero la extension de

informacion y accesibilidad econémica acerca de los planes de bienestar pueden ser la

diferencia”.

* Cf. Para mas detalles acerca de los planes de bienestar y prevencion, acudir a la pagina de Banfield,
Hospital de Mascotas desde 1955, http://www.banfield.com.mx
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Grafica P12

¢Cada cuando lo bafian?

BASE: 104 (de los 150) nifios con perro

Nunca

Cadaafio g0 o nin@s)

6% (6 nif@s)

Cada 3 meses
13% (14 nif@s)

Cada mes
44% (46 nin@s)

Cada semana
31% (32 nifi@s)

Lo ideal es bafiar a los perros cada tres meses, ya que una menor periodicidad entre bafio

y bafio podria resultar perjudicial para su salud, sin embargo sélo el 13% lo sabe; asi que

la muestra restante esta maltratando a su perro por un exceso de bafo (seguramente por

desconocimiento) y otra por la carencia del mismo.
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Grafica P-14B

¢Cémo lo castigan? (B)
BASE: 58 (de los 150) nifios que afirman castigar a su perro

Golpes
Lo educan con base 21% (12 nin@s)
etolégica

24% (14 nin@s)

No juegan con él
7% (4 nin@s)

Privan de alimento
7% (4 nif@s) Amarran y aislan

41% (24 nifi@s)

Esta grafica es el resultado de una pregunta abierta, en donde la mayoria de la muestra
-de una base de 58 nifios que dijeron castigar a su perro- sefialé que lo hacen a través del
aislamiento, que incluye el amarrarlos.

Por fortuna un segundo grupo manifesté educarlos con una base etologica, esto es,
adiestrarlos con base en el estudio de los patrones de comportamiento de los perros
(etologia canina).

Este tipo de educacion considera hacer ruido con un periddico enrollado al golpear
un objeto, esta accion no lastimara al perro pero emitirdA un sonido que resulta
desagradable a sus instintos naturales. De esta forma, el duefio le pone en situaciones
gue permiten al animal “aprender” que es mas comodo elegir lo que se le sugiere; es

entonces cuando el perro decide colaborar.

A tan solo tres puntos de distancia se encuentran los golpes, un castigo comuan para todos
los perros y que por lo general va acompafado de otras acciones como el aislamiento,
privacion de alimento o juego, aunque por supuesto estos se pueden presentar por
separado. Un hecho significativo es que los nifios justifican los golpes como un castigo
debido a que el perro realizé un acto fuera de lo permitido, por lo tanto no lo consideran

como una forma de maltrato.
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Grafica P16

¢Cada cuando sacan a pasear a tu perro?

BASE: 80 (de los 150) nifios que afirman sacar de paseo a su perro

Diario
35% (28 nifi@s)
Séabados y domingos
42% (34 nif@s)

3 dias por semana
10% (8 nin@s)

1 dia por semana
13% (10 nifi@s)

80 de 104 nifios con perro sefialaron sacarlos a pasear. El rubro ideal debid ser darles un
paseo diario en donde la duracién dependeréa de la raza y edad del perro.

La mayoria de la muestra manifestd sacarlos a pasear s6lo sabados y domingos,
situacion que no es la ideal pero comprensible hasta cierto punto por las exigencias de la

vida cotidiana hoy en dia.
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Grafica P19

Tu familia o td ¢juegan con tu perro?

BASE: 104 (de los 150) nifios con perro

No
8% (8 nif@s)

Si
92% (96 niN@s)

De los 104 nifios que manifestaron tener perro, la gran mayoria sefialé que si juegan con
él, este es un buen indicador ya que los animales necesitan esparcimiento y carifio que se
puede demostrar a través de la compafiia. Lo recomendable al dia son 15 minutos como

minimo, este tiempo también incluye el cepillado diario.
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Grafica P21

Tu perro, ¢forma parte de tu familia?
BASE: 104 (de los 150) nifios con perro

No
0%

Si
100% (104 nifi@s)

A partir de esta pregunta y hasta la 23 las respuestas reflejan la opinion de la muestra que
posee perro, mas adelante (pregunta 24 y posteriores) se toman en consideracion las
opiniones de la muestra universo.

Esta grafica es interesante ya que contrasta con la realidad, porque a pesar de que el
100% de los nifios con perro sefialaron que su mascota es parte de su familia, existe un

pequefio porcentaje (de acuerdo con las graficas) que padece algun tipo de maltrato.
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Grafica P23

¢Qué harias si ya no pudieras tener a tu perro?

BASE: 104 (de los 150) nifios con perro

Llevarlo a un albergue Dejarlo en la calle
14% (14 nifi@s) 0%

Le busco un hogar con
gente responsable
86% (90 nifi@s)

El resultado de esta pregunta fue significativo, pues el hecho de buscarle otro hogar con
gente responsable realmente habla muy bien de los valores de los nifios, sin embargo en
la practica no son ellos quienes deciden y por lo general los adultos lo abandonan en la
calle o en las veterinarias. Es necesario entonces informar a los nifios y por ende a los
adultos, que en los albergues pueden dejar a sus perros; pero lo que realmente es
urgente es infundir en ellos un sentido de responsabilidad con sus mascotas para no

recurrir a estos lugares que de por si se encuentran saturados de perros maltratados.
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Grafica P24

¢Crees que los perros que viven dentro de una casa sufren de maltrato?

BASE: 150 nifios encuestados, total de la muestra

S
40% (60 nifi@s)

No
60% (90 nin@s)

Esta pregunta es muy importante porque representa el punto de partida de la campafa. Al
conocer la opinién de los nifios al respecto se puede analizar que tan informados estan
sobre los tipos de maltrato.

La respuesta rebaso las expectativas porque se esperaba que el “No” ocupara mas
porcentaje de la muestra y si bien es favorable el resultado, la realidad dista mucho de
que haya congruencia, pues a pesar de que el 100% de los encuestados indicara que el
perro que vive con ellos forma parte de su familia, un porcentaje lleva a cabo préacticas de
maltrato que como se sefiala en la investigacion, pueden ser manifiestas o por

desconocimiento.
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En las siguientes gréaficas es posible conocer la percepcion del universo total respecto a las
formas de maltrato en los perros de casa. Recordemos que de acuerdo con los lineamientos de
este trabajo las distintas formas de maltrato pueden agruparse en tres rubros que comprenden 1)
alimentacion, 2) salud-esparcimiento y 3) amor-proteccion.

Gréfica P25,1-12

TIPOS DE MALTRATO

¢Un perro esta maltratado cuando
no tiene nombre ?

BASE: 150 nifios encuestados, total de la muestra

No
41% (62 nin@s)

S
599% (88 nif@s)

Gréfica P25-2

TIPOS DE MALTRATO

¢Un perro esta maltratado cuando
no tiene placa de identificacion ?

BASE: 150 nifios encuestados, total de la muestra

No
45% (68 nifi@s)

Si
55% (82 nifi@s)

Grafica P25-3

TIPOS DE MALTRATO

¢Un perro esta maltratado cuando
no tiene casa ni un lugar adecuado donde dormir ?

BASE: 150 nifios encuestados, total de la muestra

No
35% (52 nin@s)

Si
65% (98 nif@s) 117




Gréafica P25-4

TIPOS DE MALTRATO

¢Un perro esta maltratado cuando
esta en la azotea o calle?

BASE: 150 nifios encuestados, total de la muestra

No
32% (48 nin@s)

s
68% (102 nifi@s)

Graf

ica 25-5

TIPOS DE MALTRATO

¢Un perro esta maltratado cuando
estd amarrado ?

BASE: 150 nifios encuestados, total de la muestra

No
39% (58 nif@s)

Si
61% (92 nin@s)

a P25-6

Grafig
TIPOS DE MALTRATO
¢Un perro esta maltratado cuando
come huesos y carne cruda?
BASE: 150 nifios encuestados, total de la muestra )
32% (4§Iniﬁ@s)

No
68% (102 nifi@s)
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Gréafica 25-7

TIPOS DE MALTRATO

¢Un perro esta maltratado cuando
come sobras de comida?

BASE: 150 nifios encuestados, total de la muestra

No
44% (66 nin@s)

Si

56% (84 nifi@s)

Gréafica 25-8

TIPOS DE MALTRATO

¢Un perro estd maltratado cuando
no tiene agua limpiay fresca?

BASE: 150 nifios encuestados, total de la muestra

No
25% (38 nif@s)

si
75% (112 niin@s)

Gréfica 25-9

TIPOS DE MALTRATO

¢Un perro esta maltratado cuando
no esta vacunado ?

BASE: 150 nifios encuestados, total de la muestra

No
27% (40 nifn@s)

Si
73% (110 nifi@s)
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Grafica 25-10

TIPOS DE MALTRATO

¢Un perro estd maltratado cuando
esta sucio ?

BASE: 150 nifios encuestados, total de la muestra

No
319% (46 nif@s)

Gréfica 25-11

Gréafica P25-12

Si
69% (104 nif@s)
TIPOS DE MALTRATO
¢Un perro esta maltratado cuando
no esta entrenado ?
BASE: 150 nifios encuestados, total de la muestra
Si
47% (70 nifi@s)
No
53% (80 nifi@s)
TIPOS DE MALTRATO
¢Un perro esta maltratado cuando
le pegan ?
Base: 150 nifios encuestados, total de la muestra
No
24% (36 nin@s)
Si
76% (114 nifi@s)
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Grafica P25-13

TIPOS DE MALTRATO

¢Un perro esta maltratado cuando
no lo sacan de paseo ?

BASE: 150 nifios encuestados, total de la muestra

No
32% (48 nin@s)

S
68% (102 nifi@s)

Gréafica P25-14

TIPOS DE MALTRATO

¢Un perro esta maltratado cuando
nadie juega con él ?

BASE: 150 nifios encuestados, total de la muestra

No
29% (44 nin@s)

S
71% (106 nifi@s)

Como pudo observarse, la mayoria de la muestra da mas peso a los golpes y falta de

juego como formas significativas de maltrato, este hecho evidencia la necesidad de

informacion respecto a las otras variables.

Por supuesto que algunas formas de maltrato pueden tipificarse como menores, puesto

gue las vacunas son de vital importancia frente a otras, como el entrenamiento. Sin

embargo la calidad de vida del perro de casa es responsabilidad y eleccion de su duefio y

Al rescate de los perros domésticos maltratados de Tlalpan sélo pretende dar a conocer y

sensibilizar a la poblacion esperando un cambio en el mayor nimero de paradigmas

posibles.
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Grafica P27

¢Crees que sufren los perros de la calle?
BASE: 150 nifios encuestados, total de la muestra

0%

si
100% (150 nifi@s)

El 100% de la muestra coincidié que los perros de la calle si sufren. Son estos
sentimientos de generosidad y empatia, que dificilmente se encuentra en los adultos, la
base para hacer cambios significativos que apuesten a la bondad en vez del desinterés
gue se comienza a observar en algunos nifios, que lejos de sentir compasion por los

perros de la calle, lamentablemente son actantes y generadores de mas maltrato.
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Grafica P-28B

¢Qué deberia hacerse para que ya no haya tantos perros en las calles? (B)
BASE: 150 nifios encuestados, total de la muestra
Implementar multas por

abandono y maltrato
1% (2 nifn@)

Llamar a la Perrera
3% (4 nin@s)

Esterilizarlos

7% (10 nif@s) Llevarlos a un albergue

24% (36 nifi@s)
Responsabilizarse de sus
perros 15% (22 nin@s)

Regalarlos
8% (12 nif@s)

Adoptarlos
42% (64 nif@s)

Las opiniones de los niflos en esta pregunta abierta son muy reveladoras y la gran
mayoria estuvo de acuerdo que para reducir el nimero de perros en la calle habria que

adoptarlos y hacerse cargo de ellos en casa para evitar que regresen a la calle.

Otra parte de la muestra sefiald6 que seria conveniente llevarlos a un albergue, pero hay
gue tomar en consideracién que estos lugares no se dan abasto y de no haber personas
gue adopten perros de los albergues, llegard un momento en que estos lugares ya no
reciban mas animales debido a que no pueden cubrir las necesidades de los mismos en
espacio, atencion veterinaria, recreacion y alimento.

Entonces el llevarlos a un albergue es una buena medida siempre y cuando las
personas también se decidan a adoptar en vez de comprar y con ello fomentar la cruza y

venta ilegal en condiciones deplorables.

El responsabilizarse de los perros que ya tenemos en casa también fue una opcion para
una parte de la muestra. Esta respuesta es realmente alentadora, pues revela el sentido
de humanidad entre los nifios y ademas da soporte a este trabajo, ya que esta parte del
universo total también considera que se puede reducir el nUmero de perros en la calle al

haber duefios responsables en el hogar, premisa basica de este trabajo.

123



Esterilizar a los perros de la calle fue considerada también una medida prudente, pero
para ello habria que desmitificar la idea errobnea en torno a esta practica que también
incluye concepciones como que los perros necesitan reproducirse por lo menos una vez
en su vida, ya que de lo contrario podrian desarrollar tumores o enfermedades letales y

gue como se estudio en el apartado 2.5.3 es solo parte del desconocimiento al respecto.

El trato que reciben los perros en las perreras es penoso e inhumano, viola todo derecho
de los animales al acabar con la vida de estos de una forma atroz y llena de crueldad; es

por ello que la perrera, a consideracion de la tesista, es el Ultimo recurso a elegir.

Una pequeiiisima parte de la muestra manifesté el implementar multas por abandono y
maltrato, esto es una verdadera y eficaz forma de aplicar la legislacion existente. Es
penoso que la cordura y conciencia en este sentido estén mas licidos en un menor que

en las autoridades mismas.
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Grafica P32

¢Consideras que la Gnica forma de maltratar a un perro es pegandole?

BASE: 150 nifios encuestados, total de la muestra

No
36% (54 nin@s)

si
64% (96 nif@s)

Esta pregunta es un pilar muy importante en la estructura y planeacién de esta campafia,
pues a través de las respuestas de la muestra representativa se pudo corroborar que el
maltrato esta asociado en gran medida s6lo con los golpes.

De esta forma muchos nifios aseguran que sus perros no sufren de maltrato porque no
son golpeados, incurriendo asi en el maltrato bajo otras formas que desconocen, tal como

en la alimentacién, salud, esparcimiento, etc.

Difundir los tres grupos de maltrato hacia los perros, tal como se manejan en este trabajo

cambiara esta concepcion y por supuesto se espera también cambie en la practica.
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Grafica P33

¢ Te gustaria saber cuales son las otras formas de maltratar a los perros?

BASE: 150 nifios encuestados, total de la muestra

No
23% (34 nif@s)

Ssi
77% (116 nif@s)

La respuesta de la mayoria de la muestra es un buen punto de partida, pues para que la
presente campafia surta el efecto deseado, debe haber un target dispuesto a participar.
Teniendo en cuenta que un 77% de la muestra total (nifios con y sin perro) dijo estar de
acuerdo en conocer las distintas formas de maltrato a los perros, es que se augura una
buena aceptacion de Al rescate de los perros domésticos maltratados de Tlalpan.

Claro que el éxito o fracaso de la campafia tiene una estrecha relacion con los
medios a utilizar, por ello las siguientes preguntas tienen relacién con la exposicion a los

medios en los nifios de seis a 10 afios de los NSE C+, C y D+.
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Grafica P34

¢En qué medios te gustaria encontrar las otras formas de maltratar a los perros domésticos?
BASE: 116 (de los 150)nifios que les gustaria saber
sobre otras formas de maltrato a los perros

Carteles

Pléaticas y volantes en 22% (26 nin@s)

escuelas

34% (40 nifn@s) Revistas
2% (2 nif@)
Postales
6% (7 nin@s) Television

Espectaculares 28% (32 nin@s)

0%

Radio
8% (9 nin@s)

Los resultados de esta pregunta revelan que los medios mas aceptados para recibir la
informacion respecto al maltrato en perros domésticos son, en orden de preferencia:
1. las platicas y volantes en escuelas,
television,
carteles,
radio

postales

o g bk w N

revistas

La aceptacion de platicas en escuelas resultd muy satisfactoria, debido a que es una de
las formas mas utilizadas por las campafias de publicidad social.
De acuerdo con los demas resultados, las ejecuciones creativas se realizaran en

los medios mas acudidos por la muestra representativa del target.
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Grafica P40

¢ Te gustaria tener “misiones especiales” para evitar que los perros en los hogares
sufran de maltrato?

BASE: 150 nifios encuestados, total de la muestra

No
21% (32 nifi@s)

Si

79% (118 nif@s)

Las “misiones especiales” es el nombre que en esta campafia adoptan los talleres y
actividades de difusién de la tenencia responsable y tipos de maltrato a los perros.
Es alentadora la disposicion de los nifios que con o sin perro desean participar para evitar
gue los perros en los hogares sufran de maltrato.

Se considera que en gran parte la aceptacién tiene relacion con el nombre de
dichas actividades y esto claramente, se deberd tomar en consideracién cuando se

convoque a la participacion de dichos actos.
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Grafica P41

¢ Te gustaria participar en talleres para ensefiar a las personas a ser duefios responsables?

BASE: 150 nifios encuestados, total de la muestra

No
27% (40 nifi@s)

Si
73% (110 nii@s)

La aceptacion de la mayoria de la muestra refleja el deseo de participar en actividades
para ensefiar a las personas a ser duefios responsables y con ello proporcionar mejor
calidad de vida y libre de maltrato a los perros de casa.

De continuar con este animo, la puesta en marcha de la campafia seria un éxito.
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3.3.2 Conclusiones de la investigacién de mercados

A través de la investigacion de mercados fue posible conocer los habitos, acciones y

opiniones acerca del trato en los perros de casa en la muestra representativa.

Aungue no todos tienen perro, los indices de percepcion de maltrato son muy similares
para ambos grupos (69% niflos con perro y 31% nifios sin perro) y en general hay un gran

desconocimiento en torno a los tipos de maltrato que sufren los perros de casa.

Se observlé que para la mayoria de la muestra que tiene perro, el maltrato esta muy
relacionado con los golpes, sin embargo se trata de una creencia generalizada en los dos
conjuntos, ya que la mayor parte de la muestra considerd que los perros que viven dentro

de una casa no sufren de maltrato a menos de que les peguen.

Enfocandonos en el grupo que tienen perro en su casa, la adopcion de un animal en un
albergue o en la calle no ha sido el medio mas viable para hacerse de una mascota, pues
sélo el cuatro por ciento de una base de 52 nifios manifestaron haber recogido a su perro
en la calle.

Estos datos contrastan cuando se les pregunté que si prefieren adoptar o comprar
y la gran mayoria de la muestra total confeso ser partidarios de adoptar, por supuesto hay
gue considerar que tratandose de menores, la decision de adquirir una mascota

corresponde enteramente a los padres.

En las preguntas que se refieren a los habitos de conducta y cuidados para sus perros, se
tienen resultados que indican que los perros de casa si sufren algun tipo de maltrato. Sin
embargo como se expresO anteriormente, existe un gran desconocimiento al respecto y
con certeza se cree que estas practicas ocurren por ignorancia mas que por negligencia

de los duefios y nifios.
En el rubro de la “Alimentacién” prevalece todavia el mito acerca de que la mejor

alimentacion para los perros son las sobras de comida, carne cruda, huesos o la mezcla

de estos con croquetas.
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La visita con el médico veterinario y plan de vacunacion, correspondiente al grupo de
“Salud y Esparcimiento” fue favorable, sin embargo hay que considerar el margen de error
en esta respuesta debido a que la mayoria de los nifios desconocen si la cartilla de
vacunacion esta completa.

Respecto a la periodicidad del bafio, la gran mayoria de la muestra esta incurriendo
en el maltrato, ya sea por el corto tiempo entre bafio y bafio o bien por la falta del mismo;
s6lo un 13% de la muestra sefialé bafiar a su perro cada tres meses, es decir en el

periodo de tiempo correcto.

El 56% de la muestra con perro aceptd que si lo castigan, el acto mas acudido fue
golpearlo, asi como amarrarlo y aislarlo; sin embargo también figurd el castigo con base
etoldgica, situacion que deja ver un conocimiento con respecto a la forma de castigar a los
animales.
Concerniente al paseo, un 77% de la muestra con perro dijo sacarlo a pasear; la mayoria
lo hace sdbados y domingos. En este sentido es necesario reforzar el conocimiento en los
duefios, ya que estos animales necesitan paseo diario, la duracion dependera de la raza 'y
edad, de manera unanime son 30 minutos.

De la misma forma hay que dedicar un tiempo diario para jugar con el perro y
aunque la gran mayoria dijo que si jugaba con él, habria que tomar en cuenta la

frecuencia, tiempo y practicas de juego que se realizan.

Pasando al ultimo rubro, el de “Amor y Proteccion” se tiene que un pequefio porcentaje de
perros cuentan con placa de identificacion. En este sentido también hay que redoblar
esfuerzos para conseguir que todos los perros de casa estén debidamente identificados,
ya que no sélo se trata de una cuestion estética, sino de la forma mas comdn de que un
perro extraviado forme parte del gran numero de perros de la calle.

Por otro lado, a pesar de que la mayor parte de la muestra contesté que su perro si
tiene un lugar adecuado donde dormir, no se consider6 que también contaran con una
colchoneta, cobija o algin elemento que les impida permanecer directamente en el suelo,

ya que este hecho es causal de callosidades que merman su bienestar.

Gran cantidad de la muestra sefialé que sus perros permanecen la mayor parte del tiempo
en el patio y dentro de casa, sin embargo todavia hay un porcentaje significativo que tiene
a su perro viviendo en la azotea. Lo anterior es una forma de maltrato por la inseguridad

gue representa este lugar, por la falta de proteccion ante las inclemencias del tiempo y

131



sobre todo por el aislamiento y abandono que con frecuencia padecen los perros en este
espacio que dificilmente es visitado por sus duefios fuera de subir rapidamente para
dejarle alimento y en ocasiones ni siquiera eso.

Aunque en un pequefio porcentaje, todavia hay perros de casa que permanecen
amarrados; esta es quiza una de las formas mas lamentables de maltrato debido a la
inmovilidad, descuido y falta de empatia hacia los perros. La mayoria de la muestra total
estuvo de acuerdo en este sentido al afirmar que un perro es maltratado cuando esta

amarrado.

De la misma forma, gran parte de la muestra total sefial6 que un perro esta siendo
maltratado cuando no tiene nombre, no tiene placa que lo identifique, no tiene un lugar
adecuado donde dormir, cuando vive en la azotea o calle, esta amarrado, sucio y no sale
de paseo.

Un menor porcentaje considerdé como forma de maltrato la falta de entrenamiento,
asi como el darle de comer huesos y carne cruda; sin embargo la mayoria estuvo de
acuerdo que el darles de comer sobras de comida si es una forma de maltrato. De esto
ultimo se puede inferir que los nifios lo perciben como una falta de atencion y cuidado, ya
gue se les proporciona a los perros un alimento que a los humanos les sobra, un alimento

gue no estaba destinado para ellos en un inicio.

Las formas de maltrato mas acudidas por el total de la muestra y a las que les dieron
mayor importancia fueron la falta de agua y vacunas. Cabe resaltar que la forma mas
evidente de maltratar a un perro de casa, de acuerdo con la vision del gran total de la

muestra, fue cuando un perro es golpeado.

En la opinion del total de la muestra, todos los perros de la calle sufren y dieron algunas
soluciones para disminuir las cifras. En primer lugar consideraron la adopcién de los
perros de la calle, sin embargo como se puede comprobar en la grafica P4, ésta fue la
manera menos acudida de conseguir un perro para la casa.

La segunda opcién fue llevarlos a un albergue, sin embargo en la realidad estos
lugares no cuentan con las condiciones para dar asilo a todos los perros de la calle,
circunstancia que se agrava con el hecho de que las personas no suelen adoptar perros

de los albergues.
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El responsabilizarse de los perros de casa en el hogar formé parte de la vision de la
muestra, se trata de una forma preventiva de que crezca el numero de perros en la calle y
esta vision es la que sostiene el presente trabajo.

La esterilizacion también fue una opcién, pero a pesar de las campafias o lugares
donde se realizan este tipo de operaciones a bajo costo, la gente no acude porque no

quiere responsabilizarse y crear vinculos con un perro de la calle.

En menor medida consideraron llamar a la perrera, sin embargo es curioso que cuando se
acerca a las colonias, las personas esconden a los perros e incluso dicen ser sus duefos.

Implementar multas por abandono y maltrato también fue parte de la solucion para
el uno por ciento de la muestra total, esto es un reclamo de que la ley y la declaracién de

los derechos de los animales se haga valer.

La mayoria de la muestra total mostré6 un gran interés por conocer mas acerca de las
otras formas de maltratar a los perros, asi como participar en actividades vy talleres para
ensefar a las personas a ser duefios responsables; para ello es preciso que exista mas
informacion al respecto y sobre todo que esté al alcance del grupo obijetivo.

Con este fin, se puso especial atencion en las expectativas de comunicacion y
habitos de exposicion a los medios, siendo las platicas y los volantes en las escuelas, la
television y los carteles; los medios de comunicacién por los que los nifios desean obtener
informacion de los distintos tipos de maltrato hacia los perros domésticos.

Debe considerarse que se trata de una campafa social con una extensién limitada, por
ello los carteles, el folleto y los articulos promocionales son los medios que mejor se
adecuan a las necesidades de comunicacién de Al rescate de los perros domésticos

maltratados de Tlalpan, pues en lo especifico esta lo estratégico.
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CAPITULO 4
PLANEANCION Y DISENO DE LAS ESTRATEGIAS
CAMPANA AL RESCATE DE LOS PERROS DOMESTICOS MALTRATADOS DE TLALPAN

En este capitulo se desarrollan las estrategias de comunicacion que integran la campafa
de publicidad social para atender el problema social, econémico y de salud que genera el
maltrato a los perros domésticos, lo anterior teniendo en cuenta los resultados de la

investigacion de mercados.

4.1 Estrategia creativa

En este punto de accidon se toman en consideracion los resultados de la investigacion de
mercados. En el caso de este trabajo resulta fundamental tener en cuenta los siguientes
aspectos:
e Gran porcentaje de la muestra que posee perro incurre en algun tipo de maltrato
debido a la falta de informacion.
e El 64% de los nifios estudiados consideran que la Unica forma de maltratar a un
perro es a traves de los golpes.
e Al 77% les interesa obtener informacién sobre los distintos tipos de maltrato a los

perros para convertirse en duefos responsables.

Con la intencién de crear una campafa que sensibilice e informe al grupo objetivo, se iran
desglosando en los siguientes apartados, la informacion necesaria para atender la ya

conocida problemética social que en esta campafa nos ocupa.

4.1.1 Caracteristicas tangibles e intangibles del maltrato a los perros

domeésticos de Tlalpan

Con el fin de lograr una camparfia coherente, se exponen las principales caracteristicas de

la causa social que ocupa el desarrollo del presente trabajo.
Caracteristicas tangibles del maltrato a los perros domésticos de Tlalpan

e En la zona uno de Tlalpan hay perros domésticos maltratados en el rubro de

alimentacion, salud y esparcimiento, asi como en amor y proteccion.
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e Las leyes que comprenden el maltrato a los animales e incluso la Declaracion

Universal de los Derechos de los Animales no se aplica en el Distrito Federal.

Caracteristicas intangibles del maltrato a los perros domeésticos de Tlalpan
e Estados de ansiedad y sensacion de abandono en los perros.
e Falta de conocimiento claro y conciso de los tipos de maltrato a los perros
domésticos maltratados.

4.1.2 Objetivo publicitario

Realizar una campafa social de lanzamiento y sensibilizacion acerca de los perros

domésticos maltratados en Tlalpan.

4.1.3 Objetivo de comunicacion

A través de la unidad de dibujos animados, informar a los nifios de entre seis y 11 afios de
edad de los niveles socioeconémicos C+, C y D+ de la zona uno de Tlalpan, sobre los
distintos tipos de maltrato a los perros domeésticos con el fin de disminuirlos a través de la
practica responsable.

Este problema se aminorara en tanto los nifios actien desde casa, informen a sus
padres sobre los tipos de maltrato, denuncien alguna accién que conlleve esta practica en
un perro doméstico y se familiaricen con estos habitos para que ellos mismos al crecer no

los repitan.

4.1.4 Concepto creativo

En el capitulo segundo se dieron a conocer los distintos tipos de maltrato hacia los perros.

La investigacion de mercados demostré que un gran porcentaje de la muestra que tiene

perro en su casa, han incurrido en alguna de estas conductas que se tipifican en el ya

mencionado capitulo dos.
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Cabe resaltar la vision de los nifios en cuanto al maltrato, ya que la mayoria de la muestra
manifestd que esta practica Unicamente esta relacionada con el maltrato fisico,

especificamente con los golpes.

Si bien en la ciudad de México hay campafas de vacunacion en épocas especificas del
afio, son inexistentes las que tienen por objetivo mejorar la calidad de vida de los perros
domeésticos, fomentar habitos responsables empezando por los nifios y mucho menos

prever el aumento de mas perros en las calles.

La suma de estos factores impulsaron la creacién de una campafia que muestre los
distintos tipos de maltrato hacia los perros domésticos con el fin de ser difundidos por los
nifos y detectados para ser aminorados. Por ello, el concepto creativo en el que se basa
la presente campafia es:

“Sé un duefio responsable”

4.1.5 Racional creativo

La estrategia creativa se basara en la descripcion visual de las acciones que realiza un
duefio responsable a través de dibujos animados, especificamente la caricatura de un
perro (Bax) en todas las ejecuciones, obedeciendo a la unidad de campafia. Es decir, se

presenta la antitesis del maltrato a través de las acciones responsables.

El trabajo practico que compone la campafia se integra por diversas ejecuciones; una
convocatoria, diez carteles y cinco articulos promocionales; morral con botén publicitario,
libreta, lapiz y goma.

La convocatoria presenta el siguiente formato:
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El grupo independiente
Al rescate de los perros maltratados de Tlalpan
invita:

CONVOCATORIA

“SOY UN DUENO RESPONSABLE”

Si cursas entre 1° y 6° de primaria en este plantel, vives cerca y
tienes un perro como mascota; tu puedes formar parte de este
proyecto que tiene por objetivo mejorar la calidad de vida de tu
mascota.

Solo necesitas mandar una fotografia o dibujo de tu perro y escribir
como puedes ser un duefio responsable.

Envia tu foto o dibujo con tus datos (nombre, edad, direccion,
teléfono o correo electronico) y una copia de la credencial de tu
escuela a:

calle Tlalmiscle nimero 13,
Colonia San Pedro Apostol, C.P. 14070, Tlalpan

o bien al correo:
alrescateperros@hotmail.com

Tienes hasta el 10 de octubre del 2008.

Recibiras en tu casa informacion sobre la forma correcta de tratar a
tu perro, asi como material que te acredita como “miembro oficial”
de los nifios que saben como ser un duefio responsable.

Podras participar en talleres y ponencias para ensefiarles a las
personas el modo correcto de convivir con su mascota y lo mejor es
que estaras informado para llevar estos consejos a la practica desde
tu hogar.

Sé parte de este movimiento que organiza el grupo independiente
Al rescate de los perros maltratados en Tlalpan.

Este programa esta vigente en la zona territorial uno o zona de
“Centro de Tlalpan” (Nifio Jesus, Calvario, San Marcos, La Conchita,
La Fama, La Santisima, La Joya, San Pedrito y Pefia Pobre.”®%).

Para més informacion dirigete a la Direccion de esta escuela.

®! Direccion URL: http://www.tlalpan.gob.mx/conoce/pueblos/index.html, [consulta: 5 de diciembre de 2007].
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Los carteles estan disefiados a partir de tres variantes: 1) el copy o cabeza, 2) la imagen,
misma que refuerza el elemento anterior y 3) el remate, que representa el cierre de la

ejecucion. Esqueméaticamente estos elementos se representan de la siguiente manera:

“Cabeza o Copy
\

En nuestro pais
miles de animales
son abandonados
al aro. La gran
mayoria mueren
atropellados o de > |magen
inanicion, el resto
yosiblemente
/' seran sacrificados
en una perrera.

ESTE VERANO  /
NO LO ABANDONES  — I

Remate
www.ayudaanimales.com

FUENTE: Direccién URL: http://www.galeon.com/ayudaanimales/carteles.htm, [consulta: 12 de febrero de 2008].

Cada cartel presenta un fondo en colores puros, es decir que no se integra el proceso de
claroscuro o desvanecimiento del color; el objetivo de esta presentacion es mostrar un
entorno dindmico en donde puedan ocurrir acciones sencillas que las personas de todas
las edades puedan realizar.

La eleccion del color pretende captar la atencidon de una manera rapida, ademas se
pensé en brindar una tonalidad especifica a cada uno de los tres rubros principales de
maltrato, de tal suerte que:

Azul — Alimentacién
Verde — Salud y esparcimiento

Rosa — Amor y proteccion

De esta manera, la lectura se realizara rapidamente, pues el nifio vinculara el color con un
elemento de accidn especifico. También es de gran ayuda la claridad en las imagenes y el
reforzamiento con los textos breves y cortos; como ya se menciond, las imagenes de las
ejecuciones las conforman dibujos animados en donde el personaje central es un perro
llamado Bax. La eleccién de nombre obedece a que la palabra en si, hace un llamado a la
accion. Cabe aclarar que la figura que se utilizd en la ejecucion alimentacion,

entrenamiento, educacion, ejercicio, amor, espacio y no a la calle; corresponden a la
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imagen del folleto del programa radiofonico Qué Perro! por la frecuencia 660 de am. Dicho
articulo se obtuvo en el afio de 2005 en la Expo Can que se realiz6 en el World Trade

Center de la ciudad de México.

Se utilizé un solo estilo de tipografia Arial Rounded MT Bold debido a su grosor, claridad y
redondez; elementos que se integran de forma armonica a los carteles y en conjunto
proporcionan una imagen limpia y ordenada. Cabe destacar que en todas las ejecuciones,
se utilizé la tipografia en color blanco con el objetivo de resaltar en la uniformidad del
fondo.

Todo lo anterior; los colores, el personaje, tipografia y tamafio de los textos resultan

ser elementos primordiales para mantener la unidad de campainia.

Se tiene presente que para lograr un mayor entendimiento del problema y sus
consecuencias, es necesario brindar y extender la informacién. Esto se resolvera por
medio de un folleto que se haré llegar por correo tradicional a los nifios que se sumen a la
causa y participen en la convocatoria, mismo que se les hara llegar junto con los articulos
promocionales.

De igual manera las platicas en escuelas tienen el fin de extender la informacion y
aclarar dudas respecto al tema del maltrato en los perros domésticos de la zona 1 de
Tlalpan.

El folleto estara conformado por texto (informacion sobre los tipos de maltrato) e
imagenes (dibujos animados) que sustentan el contenido.

Los graficos son tomados de las ejecuciones que integran la campafa, siguiendo la
linea de unidad. Los colores, asi como el texto y la imagen, se encuentran equilibrados,
esto brinda atractivo al folleto y completa el mensaje que se quiere hacer llegar al grupo

de adoptantes objetivo.

Los articulos promocionales; morral con boton publicitario, libreta, lapiz y goma
Unicamente incluyen el personaje que forma parte de todas las ejecuciones creativas y
gue se ha convertido en el logotipo del presente trabajo.

El uso de dichos articulos entre los nifios fomentard el interés y avivara el deseo de
participar en la camparia; de esta forma los articulos promocionales apoyan la integracion

de un mayor nimero de nifios a este cambio de actitud.
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Todas las ejecuciones expuestas presentan caracteristicas similares pensando en una
relacion entre si que logre una proyeccion, recordacion, permanencia y participacion

favorable.

4.1.6 Tono de la campafia

Los tonos utilizados son:

Descriptivo: debido a que se resaltan las acciones para no incurrir en el maltrato,
de acuerdo con las practicas mayormente sefialadas por la muestra total. De esta manera
se proyecta un escenario mental en donde el grupo objetivo ve el cambio como una
accion deseable en términos de satisfaccion, ya que de realizarse se llegara a ser un

duefio responsable.

Slice of Life: las acciones que se promueven en los carteles se recrean en un
ambiente cotidiano y familiar que vuelven incluyentes no solo al grupo objetivo, sino a

cualquier persona gque tenga un perro como mascota.

4.2 Estrategia de medios

Este punto integra uno de los pasos finales del disefio de las estrategias de comunicacion,
pues incluye la seleccion, justificacion y plan de medios que se llevara a cabo para que

los mensajes lleguen en tiempo y lugar al grupo de adoptantes objetivo.

4.2.1 Seleccion y caracteristicas de los medios

De acuerdo con los resultados del cuestionario aplicado a una muestra del universo de
nifios de seis a 11 afios de nivel socioecondmico (NSE) C+, C y D+; la seleccién de
medios se hizo de la siguiente forma:

1. cartel,

2. platicas en escuelas,
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3. folleto

4. articulos promocionales

Debe recordarse que a pesar de que el grupo encuestado sefal6é entre los cinco medios
mas acudidos a la television y radio, estos no se consideraron en la seleccion debido a
gue la puesta en marcha de la presente campafia abarca solamente una pequefia zona
de Tlalpan. A continuacion se sefalan las principales caracteristicas de los medios

elegidos.

= Cartel
Es un medio impreso que forma parte de la publicidad exterior.
A pesar de que la sencillez es una de sus principales caracteristicas, el cartel brinda una
emision poderosa del mensaje capaz de llamar la atencion de manera instantanea e

informar de un solo vistazo.

El cartel tiene como objetivo dejar el mensaje en la mente del publico sin que este tenga
gue detenerse a observarlo con detenimiento, por ello responde a una composicion
ilustrativa en su mayoria. Sin embargo también recurre al texto, que no debe exceder de

cinco o seis palabras para ofrecer una lectura eficaz que refuerce el mensaje grafico.

La publicidad social ha recurrido en mdiltiples ocasiones al cartel debido a 1) la fuerza
publicitaria que le confiere el poder ser visto desde lejos, 2) la gratuidad para el
espectador y 3) su efectividad para llegar al publico. En este ultimo punto, una ventaja
decisiva del cartel, es que no solo es visto por el grupo objetivo.

= Pléticas en escuelas
Su principal caracteristica es la comunicacion directa con el grupo objetivo, pues sin
intermediarios, se le ofrece la informacidbn necesaria para interesarse sobre una
problematica social. La interaccion con especialistas en el tema brinda veracidad en la

informacion, asi como atencién de dudas y comentarios.

Cada vez hay una mayor apertura e interés en las instituciones educativas por llevar al

alumnado informacion actual sobre los principales problemas sociales en la actualidad,
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este hecho revela una preocupacion de las autoridades educativas por vincular el

conocimiento con una accion eficaz.

= Folleto
Es un medio de difusion impreso que busca proporcionar -0 ahondar en la informacién
cuando la campafia comprende otras ejecuciones- informacion clara y profunda acerca de
un tema determinado a través de la conjuncion de imagen y texto.
Una de las principales caracteristicas del folleto es su permanencia, pues se puede

consultar en repetidas ocasiones hasta comprender el mensaje.

Cuando la campafia comprende otros medios en la estrategia de comunicacion, el folleto
refuerza la informacién al completar y profundizar en aspectos que no pueden ser

mencionados en otras ejecuciones debido a sus caracteristicas.

= Articulos promocionales
Son medios publicitarios impresos que ademas de reforzamiento a la campafa, brindan

un apoyo indiscutible en la permanencia de los mensajes de publicidad.

Debido a su clasificacién precisa, facilitan la tarea de llegar al publico objetivo al que se
dirige la campafa. La segmentacion de los articulos promocionales obedece a los
productos de uso personal (mujeres, hombres, estudiantes, trabajadores, etc.), grupal, de

consumo o tiempo determinado.

Hay articulos promocionales que se consideran tradicionales debido a su demanda y
eficacia, entre los cuales podemos citar las agendas, carpetas, plumas, boligrafos,

llaveros y ceniceros.

4.2.2 Justificacion de medios

Ya mencionados los medios a utlizar en la distribucibn de las estrategias de
comunicacion y las caracteristicas que presentan, es conveniente sefialar el por qué de su

designacion.
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= Cartel
Se eligi6é por ser el medio exterior por excelencia y sobre todo por su nivel de alcance, ya
gue ademas de llegar eficientemente al grupo objetivo, también alcanza a otros sectores
gue pueden estar relacionados con la problematica social desarrollada en la camparia.
Ademas, resulta conveniente el control en la distribucion del cartel, ya que el
presente trabajo contempla una zona reducida de Tlalpan.

= Pléticas en escuelas
Apoyaran de una forma directa a la campafia a través de conferencias en las escuelas
primarias de la zona uno de Tlalpan.
Las pléticas seran impartidas por expertos en el tema, buscando el patrocinio de marcas
de alimentos, refugios y servicios médicos veterinarios para perros.
La calendarizacién de las conferencias dependera de los espacios proporcionados
por cada plantel educativo nivel primaria. Se espera contar con la participacion de los

padres de familia.

= Folleto
Permitira ahondar en la informacion que presentan los carteles, pues a través de este, se
explicard mas detalladamente las acciones de un duefio responsable en cuanto a los tres
rubros de maltrato: alimentacién, salud y esparcimiento, asi como amor y proteccion.
De esta forma, el “target” contard con mayor informacion para brindar a su perro una
mejor calidad de vida y en consecuencia evitar el maltrato.
Las imagenes que se presentaran son las que integran las demas ejecuciones, de

este modo se unificard y reforzara el mensaje de comunicacion.

= Articulos promocionales
Reforzardn la campafia al tener una funcion meramente escolar (morral con boton
publicitario, libreta, l14piz y goma). Estos articulos fueron elegidos porque son de uso

frecuente en los estudiantes de primaria.
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4.2.3 Plan de medios

Al rescate de los perros maltratados de Tlalpan esta disefiada para una duracion de tres y
medio en promedio (117 dias), comenzando a finales de agosto de 2008 y terminando al
iniciar las vacaciones de diciembre.

Se decidi6 tal fecha debido a que los nifios de primaria estaran comenzando un
nuevo ciclo escolar —de acuerdo con el calendario de la Secretaria de Educacion Publica
(SEP)- que no sera interrumpido por vacaciones. Se considera ademas que el regreso a
clases dota a los nifios de inquietud por aprender cosas nuevas y enriquecerse con
nuevas experiencias, por lo que se penso la campafia pueda tener mayor éxito en esa

época.

La tesista, como elemento independiente y con el apoyo monetario de la Delegacion
Tlalpan, se encargara del lanzamiento y distribucidén de la convocatoria y los carteles en la

periferia de algunas escuelas primarias de la zona uno “Centro de Tlalpan”.

La convocatoria responde a un deseo de conocer el interés y participacion de los nifios en
un programa que pretende mejorar las condiciones de los perros de casa, pues de esta
forma se evaluaran posibilidades futuras de poner en marcha trabajos similares con otras
especies.

También pretende tener un mayor control de los nifios que tienen perro como mascota,
pues la campafa respondera eficazmente si se llega al grupo directamente relacionado
con la problemética social. Se imprimiran 15 carteles de convocatoria, uno por plantel.

Los nifios que respondan a esta, y debido a su interés se integren al grupo,
recibiran en sus hogares un folleto, certificado de bienvenida, asi como un cupén
canjeable por los articulos promocionales de la camparfa. Dichos articulos se entregaran
al final de las platicas en escuelas y serviran para identificar a los “duefios responsables”,
qguienes también podran participar en la organizacion o contenido de conferencias y

talleres.

Durante la vigencia de la campafia se presentaran las estrategias de comunicacion de la

siguiente manera:
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= Cartel
La distribucion comprendera 200 carteles en la periferia de las distintas escuelas
primarias de la zona uno de Tlalpan con el fin de que el grupo directo e indirecto tenga
acceso a la informacién. La puerta de la escuela, en donde los padres recogen a los
nifios, es un lugar estratégico para colocar la convocatoria y los carteles.
Debe considerarse que se trata de una zona pequefia, por lo que la distancia entre
escuelas es relativamente corta, por ello las 10 ejecuciones de cartel pueden abarcar dos

instituciones educativas o mas.

= Platicas en escuelas
Se llevaran a cabo dentro de los planteles de educacion primaria de la zona "Centro de
Tlalpan”, contardn con la participacion de especialistas y el patrocinio —en contenido,
actividades y articulos de promocion— de Purina, los albergues Refugio Franciscano y

Milagros Caninos, asi como el hospital Banfield.

= Folleto
Seran impresos 7 mil folletos y se repartirdn Unicamente a los nifios asistentes a las
platicas dentro de sus escuelas. Quienes presenten el cup6n canjeable no seran
acreedores al folleto, debido que este ya fue envidado a sus domicilios junto con el
certificado de bienvenida y el cupén mismo.
En la distribucién de folletos deben considerarse los dobles turnos en las primarias

publicas.

= Articulos promocionales
Forman parte de los articulos promocionales los certificados de bienvenida y cupones
canjeables; asi como el boton publicitario, morral, libreta, lapiz y goma. ElI nUmero de

estos dependera de la respuesta a la convocatoria.

4.3 Presentacidon de ejecuciones

Se realizaron un total de 19 ejecuciones; 10 para cartel, un folleto, cinco articulos
promocionales (boton publicitario, morral, libreta, lapiz y goma), una convocatoria, un
certificado de bienvenida y un cupon canjeable.

En el presente apartado se muestran las diez ejecuciones correspondientes a los carteles.
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Ejecucion: Alimentacion (Imagen Cartel)

Aliméntalo con productos
de alta calidad y agua
limpia. Es importante que
tenga su propio plato

Sé un Duefio Responsable en:

. Alimentacion
Bax
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Ejecucion: Atencion Veterinaria (Imagen Cartel)
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Ejecucion: Estética (Imagen Cartel)

Sé un Dueiio Responsable en: m
)

. Salud y Esparcimiento %
Bax
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Ejecucidon: Entrenamiento (Imagen Cartel)
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Ejecucién: Educacién (Imagen Cartel)
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Ejecuciodn: Ejercicio (Imagen Cartel)

Sé un Dueiio Responsable en:

. Salud y Esparcimiento
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Ejecucion: Juego (Imagen Cartel)

Sé un Dueiio Responsable en:

. Salud y Esparcimiento
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Ejecucion: Amor (Imagen Cartel)

Sé un Dueiio Responsable en:

. Amor y Proteccion
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Ejecucion: Espacio (Imagen Cartel)

Proporcionale un espacio adecuado
donde permanecer.

La azotea y la calle no son lugares

confortables ni seguros

Sé un Dueiio Responsable en:

. Amor y Proteccion
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Ejecucion: No a la calle (Imagen Cartel)
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Ejecucidn: Tipos de Maltrato / Duefio Responsable (Folleto)

Son un total de 20 caras las que integran el folleto que se disefié para ahondar en la
informacion sobre los tipos de maltrato a los perros domésticos, asi como los pasos a
seguir para ser un duefio responsable.

Cabe destacar que el tamafio del folleto es de 21.59 x 27.94, que es lo que mide una hoja

tamano carta, el contenido se divide de la siguiente forma:

CARA EXTERNA 1

Cara 1 — Logotipo de Al rescate de los perros domésticos maltratados de Tlalpan
(Portada)

Cara 2 — Descripcién de la campafia de publicidad social Al rescate de los perros
domeésticos maltratados de Tlalpan

Cara 3 — Concepto (Duefio Responsable)

Cara 4 — Informacién (¢ Qué hace un duefio responsable?)

Cara 5 — Informacién (Los 10 pasos para ser un duefio responsable)

Cara 6 — Creéditos (Realizacion del folleto)

CARA INTERNA 1Y 2

Cara 7 — Concepto (Maltrato por Alimentacién)

Cara 8 — Ejecucion Alimentacién

Cara 9 — Concepto (Maltrato por Salud y Esparcimiento)
Cara 10 — Ejecucion Atencidn Veterinaria

Cara 11 — Ejecucion Estética

Cara 12 — Ejecucion Entrenamiento

Cara 13 — Ejecucién Educacién

Cara 14 — Ejecucion Ejercicio

Cara 15 — Ejecucion Juego

Cara 16 — Concepto (Maltrato por Amor y Proteccion)

CARA EXTERNA 2
Cara 17 — Ejecucion Amor

Cara 18 — Ejecucién Espacio
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Cara 19 — Ejecucion No a la Calle

Cara 20 — Informacién de nimeros telefénicos de instituciones altruistas dedicadas al

bienestar de los perros

Esqueméaticamente las caras del folleto son:

21.59cm

Cara 6 Cara 5 Cara4 | Cara3 Cara 2
Caral7 | Caral8 |Caral1l9 | Cara20 | Caral
Carall | Caral0 | Cara9 | Cara8 Cara 7
Cara 16 | Caral5 | Caral4 | Caral3 | Cara 12

27.94 cm ”

Ejecucion: Pluma (Articulos Promocionales)




Ejecucion: Lapiz (Articulos Promocionales)

Ejecucion: Goma (Articulos Promocionales)

Ejecuciones: Articulos Promocionales
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CONCLUSIONES

México enfrenta diversos problemas que afectan la estabilidad de sus habitantes en
distintos sentidos; algunos tienen implicaciones en el aspecto social, otros en el cultural,
econdmico y el ambito de la salud publica.

La falta de duefios responsables con los perros tiene grandes repercusiones inmediatas y
a largo plazo, su importancia radica en que este hecho abarca toda la gama de

repercusiones arriba sefialadas.

Si bien, la tenencia irresponsable de perros como mascotas no es un tema reciente, los
efectos negativos han ido en aumento. El més evidente y ultimo en la lista de maltrato,
después de los actos que tienen que ver con la negligencia en la alimentacion, salud y
amor, es el abandono de perros en la via publica.

Este hecho ha traido consigo una sobrepoblacién de perros; gastos en la creacion,
difusién y aplicacion de campafias que promueven la esterilizacion y vacunacion, asi
como el desembolso que generan las perreras. De igual manera ha provocado el brote de
enfermedades debido a las heces fecales, pero el hecho mas significativo es la repeticion
de un patrén de conducta aprendido por los nifios (endoculturacion), pues este hecho

asegura la permanencia de duefios irresponsables y sus consecuencias.

Entre los efectos negativos también se debe contemplar el sufrimiento de los perros al ser
maltratados en sus necesidades bdasicas. Para algunas personas esto puede parecer
irrelevante, pero como seres vivos podemos sentir empatia hacia el dolor de vivir sin las

minimas condiciones de higiene y alimentacion.

Debido a esta problemética y con la urgencia de actuar en un campo que pasa
desapercibido para muchos —incluso para los organismos gubernamentales creados con
este fin— la propuesta de esta campafia de publicidad social, que se apoy6é en todo
momento de las herramientas del Marketing o Mercadotecnia Social para conocer las

creencias, comportamiento, deseos y disposicién de los segmentos elegidos.

Con el propésito de combatir las consecuencias sociales del rezago de oportunidades

econdmicas, culturales y educativas de algunos grupos vulnerables en la ciudad de
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México; las instituciones aplican cada vez mas las técnicas publicitarias al sector social,
esto ha propiciado que el término y la actividad de la publicidad sea una de las
alternativas mas importantes para la solucion de las problematicas compartidas.

Sin embargo el éxito no siempre es el esperado debido a la falta de integracion del
marketing social en la evaluacion de programas destinados a mejorar las condiciones

generales y el estudio de las necesidades, expectativas y disposicion del consumidor.

En el caso practico de este trabajo, se pudo comprobar que la aplicacion de los
fundamentos del marketing al area social es altamente efectiva, pues con los resultados
gue arrojo el cuestionario y la interaccion directa con la muestra, se elaboraron con mucho
mas claridad los mensajes de sensibilizacién y concienciacion que tienen por cometido,
un cambio de conducta.

De tal forma que la falta de duefios responsables con los perros, representa una
causa social que puede ser atendida mediante la aplicacion del marketing al disefio de
una campafa de publicidad social y que conlleva la investigacion documental, estrategia

creativa y las ejecuciones de comunicacion.

Considerando la importancia de la investigacion documental, se realizé un estudio a fondo
sobre el maltrato en los perros domésticos, dando los siguientes resultados significativos:

1) El maltrato se genera al mermar la calidad de vida del perro en tres sentidos
principales; 1) alimentacion, 2) salud y esparcimiento y 3) amor y proteccion.

2) La desinformacion que genera un desequilibrio en el cumplimiento de los tres
rubros sefialados es una forma de maltrato pasivo; por ello la importancia de
generar informacién precisa al respecto.

3) Enla zona 1 de Tlalpan hay perros domésticos maltratados.

4) En la Ciudad de México no se hace valer la Declaracion Universal de los Derechos
de los Animales (1978), asi como los articulos de la Ley de Justicia Civica (1999)
en lo referente a los perros domeésticos, de igual forma la Ley de Proteccion a los
Animales del Distrito Federal sigue siendo letra muerta.

5) Generalmente el trabajo de las sociedades protectoras para perros contempla
diversos campos de accién; 1) educacioén y difusion, 2) prevencion, 3) asistencia, 4)

albergue y 5) adopcion.
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6) La tenencia responsable se refiere a no incurrir en acciones de maltrato, para ello
se propone el cumplimiento en los tres sentidos ya sefialados y que contempla
alimentacion, salud y esparcimiento, asi como amor y proteccion.

7) Hay un gran desconocimiento en torno a la forma adecuada de alimentar a un
perro de casa.

8) Prevalecen algunos mitos respecto a la esterilizacion y castracion.

9) Las consecuencias de maltratar a un perro doméstico abarcan el aspecto social
(sobrepoblacion de perros en las calles, endoculturacion), econémico (campafias y
perreras) y salud publica (enfermedades zoonéticas transmitidas por las heces
caninas).

10) Hay un fuerte vinculo entre maltrato y golpes, dejando fuera la gama de
posibilidades respecto a la proteccién, salud y alimentacion.

Entre los principales detonantes para que se presente el maltrato en los perros
domésticos, se encuentran:
- la desinformacion, hecho que lleva a incurrir en el maltrato pasivo;
- el actual ritmo de vida, que resta tiempo en la necesidad de ejercicio/juego del
perroy

- la falta de sanciones legales.

Considerando la definicion de maltrato en los perros domeésticos, sus causas Yy

consecuencias se eligio al grupo de adoptantes objetivo al que se dirigiria la campafia.

La problemética que se genera por la falta de duefios responsables no es exclusiva de
algun grupo en particular, ni tiene mayores implicaciones en alguna edad determinada,
por lo que puede decirse que el grupo afectado es cualquier persona que conviva con
gente que no acata la responsabilidad de la tenencia.

Teniendo un universo tan amplio que debido al rango de edad y cultural, implica
distintas posturas respecto a un tema; fue necesario delimitarlo. De esta forma el grupo de
adoptantes objetivo quedd integrado por nifios de seis a 11 afios de nivel socioeconémico

C+, Cy D+ que viven en la zona uno de Tlalpan, también llamada “Centro de Tlalpan”.

Se penso en los nifios como “actantes principales” por su dinamismo, entusiasmo y gusto

por los perros, ademas cuando consideran que una accién traera beneficios, adoptan
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facilmente la idea, la ponen en marcha e incluso estan al pendiente de que sus padres

también se involucren; es decir que fungen como inspectores.

Se consider6 también que el aprendizaje de los individuos es mas efectivo entre iguales,
por eso los nifios identificados como “duefios responsables” podran ser fuente de
conocimiento para sus comparieros o familiares.

Pero la idea que influyd definitivamente es que en algunas ocasiones los nifios son
ajenos al maltrato y sufrimiento de los animales. De aqui la preocupacion de que ellos

mismos lleguen a ser duefios irresponsables y este patrdn se repita con los afos.

Si a los nifios se les induce en una cultura de respeto por los perros de una manera
cercana y en donde puedan ayudar, a mediano plazo habra personas comprometidas con
el cuidado de las mascotas y conscientes de la responsabilidad que estas implican, de
esta forma adoptaran habitos benéficos y los fomentardn en las personas mayores.

La cobertura de la campafa en las escuelas primarias de una sola zona de Tlalpan
obedece a la siguiente idea: la ejecucion de los programas sociales debe ser de manera
progresiva y estar apoyada por lideres y miembros de las comunidades.

Para fines de esta campafa dichas figuras seran los maestros y demas autoridades de

cada plantel educativo.

Esta comprobado que cuanto mayor es la internalizacion de las personas en la
problematica social, mayor es su respuesta para cambiar la conducta nociva y el cambio
resulta ser mas duradero. Para lograr esta implicacion se penso en las platicas escolares
pues no solo brindan cercania e interaccion con el especialista, sino que logran ademas

una comunicacion directa, personalizada, educativa y persuasiva.

Después de ubicar a los segmentos elegidos, se realizé la planeacién y ejecucion de una
investigacion de mercados para conocer las condiciones de los perros de casa, la
percepcion de la muestra frente al maltrato, asi como los habitos de exposicién a los
medios y el grado de disposicién a participar en las actividades que se derivan de esta

campaiia.
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La informacidon que se obtuvo de la aplicacion de 150 cuestionarios a la muestra universo
permitidé, ademas de disefiar las estrategias creativas, de comunicacion y de medios mas
idoneas; refutar algunas ideas expuestas a lo largo de la investigacion, aportar
informacion valiosa y sobre todo, dar un paso mas en la comprobacién de la hipotesis
planteada al principio del trabajo de tesis.

De igual forma, la investigacion de mercados permitio detectar las necesidades de
informacion del grupo objetivo, pues si bien parte significativa de la muestra sabia que un
perro doméstico puede ser maltratado, solo se relacionaba esta accién con los golpes.

Después del analisis de la investigacién de mercados, fue posible dar paso a la estrategia
creativa, misma que implic6 establecer el objetivo publicitario, el concepto creativo y
objetivo de comunicacion considerando la percepcion del mercado meta para no proponer
conductas que pudieran cambiar bruscamente su estilo de vida.

El objetivo publicitario quedo resuelto en la frase “Realizar una campafa social de
lanzamiento y sensibilizacion acerca de los perros domésticos maltratados en Tlalpan.”

El concepto creativo resultd ser el eje que brinda unidad a la camparfia porque esta
implicito en todas las ejecuciones es “Sé un duefio responsable” y se trata de una

invitacion a lo largo de los 10 carteles.

El objetivo de comunicacion se considero varias veces, siendo que A través de la unidad
de dibujos animados, se informaria a los nini@s de entre seis y 11 afios de edad de los
niveles socioeconémicos C+, C y D+ de la zona 1 de Tlalpan, sobre los distintos tipos de
maltrato a los perros domeésticos con el fin de disminuirlos a través de la tenencia
responsable.

La simplicidad en los dibujos animados tuvo por objetivo mostrar lo facil y accesible que
resulta ser un duefio responsable, ademas de la intencibn de hacer una campafia

divertida y dinamica.

Por dltimo se disefid la estrategia de medios considerando el alcance, impacto, cobertura,
recordacion y habitos de exposicion en el grupo objetivo; de esta forma se decidid lanzar
la campanfia en: 1. cartel,

2. pléticas en escuelas,

3. folleto

4. articulos promocionales
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Esta prueba escrita en la modalidad de tesis comprendio la investigacion documental,
investigacion de campo a través de la investigacion de mercados (aplicacion de
cuestionarios) y la elaboracion de una campafa de publicidad social. A lo largo de su
elaboracion implico algunas dificultades en tres sentidos.

Investigacion Documental:
A pesar de que existe vasta y muy variada informacion respecto a la forma de cuidar a los
perros, el problema es la disparidad en ideas, pues no hay una unificacion de criterios en
cuanto al tema de la alimentacion, estética y ejercicio.

De tal forma que se tuvo que poner en practica el albedrio de la tesista y las
consideraciones mas generales, pues existen posturas sobre el maltrato muy radicales
gue de haber sido puestas en marcha en las ejecuciones de la campafa, hubieran

logrado poca aceptacion.

Investigacion de Campo:
Se encontraron restricciones en algunas escuelas primarias para aplicar los cuestionarios,

aunque el grupo de adoptantes que participaron lo hicieron con disponibilidad absoluta.

Elaboracion de una campafa de publicidad social:

A la fecha no existen fuentes de informacidon en cuanto a un proceso uniforme de
realizacion de una campafia de publicidad, incluso cada agencia de publicidad tiene sus
propios lineamientos, métodos y organizacion.

Es asi que fue necesario acudir a las notas del curso “Taller de Campafias de
Publicidad” impartido por la profesora Virginia Rodriguez Carrera y los apuntes del curso
“Taller de Campafnas de Publicidad Social” impartido por la profesora Adela Mabarak
Celis; ambas materias de la especialidad en Publicidad que se deriva de la carrera
Ciencias de la Comunicacion impartida en la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de
la UNAM.

Otro problema en este sentido radica en la realizacion de las ejecuciones creativas, pues
la falta de la ensefianza en el manejo de programas de disefio gréafico en la carrera,
dificulta este paso decisivo en cualquier campafia de publicidad.

Las propuestas de cartel se realizaron de forma artesanal, pues hubiera sido de gran
ayuda recurrir a los servicios de un disefiador, pero de acuerdo con los lineamientos de

este trabajo, la elaboracion de tesis es una tarea personal.
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De acuerdo con la hipotesis planteada en un inicio “La efectividad de una camparia de tipo
social depende de una investigacién de mercados, una investigacién documental sobre la
problematica, el disefio de una estrategia creativa y medios y la determinacion especifica
del target” y tomando en consideracion los lineamientos tedricos expuestos a lo largo del
trabajo y los resultados obtenidos hasta este momento, es posible decir que la hipotesis
es correcta.

Sin embargo es con el lanzamiento y la puesta en marcha de Al rescate de los
perros maltratados en Tlalpan que se pueda comprobar la hipotesis, medir la efectividad
de los resultados, asi como hacer una comparacion entre los objetivos propuestos y los

resultados alcanzados.

Gracias a la realizacion de este trabajo se ha comprendido que las campafas de
publicidad social en su fase de lanzamiento son un elemento importante en la
sensibilizacion del grupo de adoptantes objetivo ante una causa social, mas es de vital
importancia dar seguimiento, mantenimiento y reforzamiento a la campafia, pues solo en

un tiempo considerable es posible notar los cambios deseados.

Cabe sefalar que ademas de las herramientas del marketing social, debe haber un
trabajo conjunto con las politicas publicas y legislativas, pues so6lo de esta forma se
podran atender integralmente las problematicas que aquejan a los diversos grupos de
México; ademas de crecer en legitimidad, liderazgo y poder de la organizacion que
implemente los programas sociales. De esta forma también se brinda mayor seguridad y
respaldo a la poblacion objetivo, sobre todo cuando se trabaja con nifios, pues debe de
darse certeza a los padres sobre la legitimidad del agente de cambio.

Por el momento, con la puesta en marcha de esta campafa, se busca crear un camino en
donde el respeto por los animales sea transmitido de los nifios a su ndcleo central,
teniendo presente en todo momento la idea que sostuvo y dio forma al presente trabajo:

“actuar local para lograr un cambio global”.
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ANEXO 2

Iméagenes de las campafias del Consejo de Comunicacion, Voz de las Empresas
Periodo Siglo XXI
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ANEXO 3

Entrevista con vendedor ilegal de perros

Juliana Fragoso, “MEXICO: Mercado de maltrato”, [en linea], México, Nuevo Excelsior. com.mx, 21 de
septiembre de 2007, Direccioén URL:
http://www.exonline.com.mx/diario/noticia/dinero/especiales/mercado_de maltrato/3873, [consulta: 4 de
diciembre de 2007].

MEXICO: Mercado de maltrato
21/09/2007
Por: Juliana Fragoso

La historia luce insdélita. El 14 de septiembre la brigada animal del Gobierno del Distrito Federal decomiso en un
domicilio de Tepito, 20 cocodrilos recién nacidos que formaban parte de un cuantioso grupo de otras especies
exoticas, como linces y boas. La venta clandestina de estos animales, encontrados en condiciones deplorables,
dejaria ganancias por miles de pesos.

Una semana antes, la misma brigada habia recogido un cocodrilo cuyo habitat era una tina de bafio.

Este es solo un ejemplo de la dimensién que ha alcanzado la venta callejera de animales en el pais. Tan solo
en la Ciudad de México, de acuerdo con datos de la Asamblea Legislativa, se estima que cada afio cerca de un
millon de animales se venden sin control alguno y ante la mirada ciega de las autoridades, pues todos los
estados del pais cuentan con leyes locales que protegen a los animales y sancionan hasta con arrestos el
maltrato y comercio en la via pablica, pero en la practica son letra muerta.

"Yo ya me cansé de denunciar porque nadie me hace caso, les avisas a los policias, hablas por teléfono a la
brigada animal, pero a nadie le importa, nos falta mucha cultura para entender que los animales también sienten
y sufren”, comenta, resignada, Patricia Espafia, directora y fundadora de Milagros Caninos, el primer santuario
para perros en Ameérica Latina.

Cuando existe una denuncia de por medio, prosigue, generalmente los criadores clandestinos se enteran de
quién fue el denunciante. La gente recibe amenazas, intimidaciones y muchas veces agresiones, por lo que
opta por pasar por alto estos actos.

¢, Cuantos perritos tiene? Se le pregunta a un vendedor callejero de mascotas que a su decir todos los fines de
semana exhibe su mercancia viviente abajo del puente del centro comercial Perisur, en la Ciudad de México.
"Ahorita tengo como 15, pero ya vienen mas en camino por si los quiere recién nacidos", responde.

¢Cuando nacen los otros?, se le insiste. "La préxima semana, todas las semanas tengo perritas que me estan
pariendo, ¢ qué tan chiquitos los quiere?", insiste.

Entre los datos proporcionados por este vendedor, es posible saber que los mascotas caseras, entiéndase
perros y gatos, pueden venderse bien cuando tienen entre uno y tres meses, pero cuando ya pasan de los seis
meses hay que abaratarlos y los que ya pasan de esa edad sin venderse, los finos se conservan para tenerlos
en reproduccién, los demés se venden a los organizadores de peleas de perros.

¢A poco los pelean, aunque sean razas chicas?, "No, los usan para que se entrenen los perros y estén
fuertes para las peleas", ¢O sealos venden para que los maten? "pos", dice sin querer responder mas.

Ante las inusuales preguntas que se le hicieron a este vendedor, empieza a sospechar y de manera cortés
argumenta que se le hace tarde y empieza a levantar sus jaulas y cajas en las que tiene a perros y gatos de
apenas semanas de nacidos.
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"No hay cultura de respeto a los derechos de los animales, la venta es una actividad irregular que esta
creciendo, ademas de que los animales los venden muy caros y el trato que le dan es indigno", comenta
la asambleista Rebeca Parada, quien actualmente promueve en el Distrito Federal una nueva ley en la materia.

Se vende mascota

Cecilia Vega, activista de la Fundacion Antonio Haghenbeck y De la Lama, de defensa y esterilizacién de
animales, sefiala que no es solo el comercio ilegal, también las condiciones en las que se realiza la cria.

"Hay gatos que tienen en jaulas para pajaros, a las hembras nada mas las estan cargando sin control médico, a
los animales que les sirven de sementales ni siquiera los alimentan bien y, cuando ya no les sirven, los echan a
la calle a su suerte”, reclama.

Hace unos afios, la organizacion a la que pertenece Vega realizé un seguimiento en medios escritos para
determinar cuantos anuncios encontraban con ofertas de mascotas. En un medio escrito de la capital del pais,
aparecieron en un mes 24 mil anuncios de venta de animales.

De acuerdo con un estudio de mercado realizado por los organizadores de Expo Mascotas, una de cada cuatro
familias en el pais tiene una mascota; el mercado formal en este segmento esta entre los tres mil y cuatro mil
millones de pesos anuales, mientras que el clandestino podria duplicar la cifra.

La reproduccién constante, ademas de deteriorar y enfermar al ejemplar, acorta su periodo de vida a la mitad,
en ocasiones para venderlos como especies enanas y obtener una ganancia extra; hay ejemplares de perros y
gatos que los mantienen en cajas pequefias durante meses para asi detener su crecimiento.

"No nada mas en la venta callejera,

Hemos detectado en la Expo Can y en las exposiciones que hay animales que les han cortado la cola con
tijeras y sin anestesia a cachorros de dos semanas; al poco tiempo les da gangrena. Entre la mercancia de
esos vendedores también hemos recogido animales que se ahogan con sus propios parasitos”, relata Vega.

De acuerdo con la activista, en la Ciudad de México los lugares menos recomendados para comprar mascotas
son Pericoapa, el Mercado de Sonora, el puente de Perisur, Tepito, la colonia Agricola Oriental, Plaza Satélite,
Chiconcuac y Cuautitlan Izcalli.

Segun datos de la fundacién Haghenbeck y De la Lama, en esos sitios existe una cantidad importante de
criadores clandestinos. La mayoria de los animales adquiridos en estos sitios se mueren entre 15 dias y dos
meses posteriores a haber sido adquiridos.

Estimaciones de la Universidad de Guadalajara resaltan que 90 por ciento de los perros callejeros fueron
expulsados por sus originales duefios y un porcentaje considerable son perros o gatos abandonados porque ya
no servian como pie de cria; la prueba es que entre 35 y 40 por ciento de los animales que deambulan por las
calles son de razas puras.

Algunos perros callejeros que fueron utilizados como pie de cria y se hacen de naturaleza agresiva ante el
maltrato y las condiciones precarias en las que subsisten, como consecuencia del estrés canino, dificiimente
pueden convivir con humanos, por lo que la Unica solucién es sacrificarlos.

¢Y laregulacion?
Como se dijo al principio, en el pais existen leyes tanto a nivel local como a nivel federal, en el caso de especies

exoticas, que prohiben y sancionan el comercio callejero de animales, pero si se parte del principio
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constitucional de que los animales son "cosificables", es decir, pueden ser considerados como "cosas",
realmente es poco lo que juridicamente se puede hacer.

"Cuando el comercio se da en via publica el inspector revisa, pero le interesara mas si el vendedor esta
cumpliendo con los reglamentos de comercio que con las leyes de proteccion a los animales, sancionan si hay
alguna violacioén, pero no si estan vendiendo animales de forma ilegal”, observa Sergio Ampudia, de la Escuela
de Derecho de la Universidad Panamericana.

Aunque recientemente, a través de mensajes radiofonicos el gobierno federal advierte que tener especies
silvestres en cautiverio o lucrar con ellas es un delito federal, el abogado afirma que nadie cumple con las leyes
en la materia.

"Habria que cumplir la legislaciéon porque cuando te venden un animal en la calle en la mente del inspector no
estd el que es un ser vivo, sino el acto de comercio; a un inspector en via publica le da mismo que estén
vendiendo comida o un perro", insiste.

Segun la Ley de Proteccion a los Animales en el Distrito Federal, reformada el 13 de octubre del afio pasado, en
su articulo 12, las autoridades delegacionales tienen la obligacion de verificar cuando existan denuncias sobre
ruidos, hacinamiento, falta de seguridad u olores fétidos que se producen por el mantenimiento, la crianza o
reproduccién de animales, asi como dar conocimiento a la Secretaria de Salud cuando exista falta de higiene.

"Hay una pena en la ley vigente, pero es como una prostitucién escondida o clandestina, la gente no
denuncia por temor", dice Rebeca Parada.

El articulo 24 de la citada normatividad, considera como actos de crueldad y maltrato, que deben ser
sancionados, causar la muerte a cualquier animal con métodos que prolonguen su agonia y sufrimiento;
cualquier mutilacion o alteracién de la integridad fisica o modificacién negativa de sus instintos naturales y todo
acto u omision que afecte su bienestar.

Un punto muy importante es que este articulo considera como un acto de crueldad la comercializaciéon de
animales enfermaos, con lesiones, traumatismos, fracturas o heridas, mientras que el Articulo 27 indica por su
parte que a la hora de la venta cualquier animal debe ir acompafiado de un calendario veterinario de salud, en
el que quede de manifiesto que esta al corriente en sus vacunas, desparasitados y libre de cualquier
enfermedad.

La ley prohibe bajo cualquier circunstancia la venta callejera de animales. Hacerlo hace al responsable acreedor
a una sancion que va desde multas de 250 mil dias de salario minimo hasta arrestos por 36 horas.

"Hay un problema de cultura juridica en el que el animal no puede ser objeto de aprovechamiento, estan
cosificados, en la cultura juridica se les considera como cosa", ¢como lograr que la ley modifiqgue esa actitud?
Solamente variando la rentabilidad de esa conducta, establecer sanciones econdmicas importantes, los
consideramos objeto de comercio sobre los que se puede tener abuso”, lamenta Ampudia.

Un alto a este lucro

Antes de finalizar el afio, Rebeca Parada, asambleista del Partido Nueva Alianza, espera someter a discusion
de la Asamblea Legislativa, una serie de reformas a la legislacion para que a partir del préximo afio cambien las
reglas en materia de trato y comercio de animales.

"Reformaran, adicionaran y derogaran algunos articulos, se presenta en octubre en el pleno con modificaciones
donde incluye que en centros comerciales quede prohibido el comercio de animales, advierte.

Con la nueva legislacion, la autoridad tendra la obligacion de consignar y recoger los animales a todas aquellos
personas que detecten vendiéndolos en la via puablica e incluso las tiendas de mascotas serdn sometidas a
férreos controles y censos sobre el origen de los animales que venden, qué seguridad y cuidados tienen, asi
como si cuentan o no con chip para su identificacion.
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"Se estéa revisando también el Cadigo Penal para que se dé pena corporal en cuestiones de zoofilia, realizacion
y organizacion de peleas de perros, no podemos seguir con una Ley que nadie cumple, nadie habia tocado el
tema de los animales porque son seres que también sienten estan proliferando y nadie hace nada, ya es el
momento de empezarnos a preocupar, esta gente esta ahorita en impunidad y nadie puede hacer nada", dice
molesta.

Afirma que también esta pendiente una ley de tenencia de perros y animales domésticos, en el que en primer
lugar se limite a una las camadas por animal para que después exista por parte de los duefios la obligacién de
esterilizarlos para ello se pretende la creacidon de un hospital veterinario en el la Ciudad de México, donde a
precios accesibles las mascotas puedan recibir la atencién médica necesaria.

Para evitar que la cria y venta irregular de mascotas se traslade del DF a poblaciones conurbadas del Estado
de México se pretende que exista una la Ley Metropolitana de Proteccion a los animales.

Un punto muy importante, de las reformas que propone Parada es que en escuelas se empiecen a llevar
programas de cultura y respeto a los animales para que desde nifio, el humano aprenda a respetar a sus
mascotas.

Cuando se habla de venta callejera de mascotas, generalmente se piensa en perros y gatos, no obstante, hay
otras especies que también empiezan a ser blanco de la inhumana industria del traspatio, como los peces y los
pajaros; las transacciones callejeras llegan a incluir caballos.

Pero también existe la idea de que la cria de traspatio so6lo se da en barrios bravos o en colonias periféricas, lo
cual es falso, pues, aunque en menor escala, residentes de las grandes zonas residenciales del Distrito Federal
como Polanco y el Pedregal también hacen de los animales un objeto de comercio.
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ANEXO 4

Tabulacién total de los 150 cuestionarios aplicados

Ndmero de pregunta | Base D+ C C+
M. E. Instituto
1o de Mayo Milleret Tlalpan
Nifios con perro 32 34 38
Nifios sin perro 18 16 12
TOTAL 50 50 50 150
1. Edad 150 8all 9y 10 9y 10
2. Tienes perro 150 Total
104
nifos
Si 32 34 38 con pero 69%
no 18 16 12 46 31%
150 100%
3. Cuéntos perros 104
1 12 18 26 56 54%
2 12 4 8 24 23%
3 6 12 4 22 21%
Mas de 3 2 0 0 2 2%
104 100%
4. Cémo lleg6 a casa 104
adoptado de albergue 0 0 0 0 0%
recogido de la calle 2 0 2 4 4%
regalado 18 26 16 60 57%
comprado 12 8 20 40 39%
104 100%
5. Te gusta tener perro | 104
si 26 30 38 94 90%
no 0 4 0 4 4%
Nno MAas o menos 6 0 0 6 6%
me es indiferente 0 0 0 0 0%
104 100%
6. Tiene placa ID 104
si 8 4 18 30 29%
no 24 30 20 74 71%
104 100%
7. Tiene casa de
dormir 104
Si 30 28 36 94 90%
no 2 6 2 10 10%
104 100%
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8. D6nde permanece 104
dentro de la casa 10 10 10 30 29%
patio 10 18 20 48 46%
azotea 10 6 8 24 23%
calle 2 0 0 2 2%
104 100%
9. Suelto o Amarrado 104
suelto 26 28 38 92 12%
amarrado 6 6 0 12 88%
104 100%
10. Alimento 104
Croquetas 2 8 12 22 21%
sobras comida 2 0 0 2 2%
carne cruda 0 0 0 0 0%
Huesos 2 0 0 2 2%
croquetas/sobras 4 2 14 20 19%
croquetas/carne cruda 2 0 0 2 2%
croquetas/huesos 6 10 2 18 17%
croqu/sobras/huesos 8 8 10 26 25%
croqu/carne/huesos 0 4 0 4 4%
sobras/huesos 4 0 0 4 4%
croqu/sobras/carne/hue 2 2 0 4 4%
104 100%
11. Visita c/veterinario 104
Si 26 28 38 92 88%
no 6 6 0 12 12%
104 100%
12.Periodicidad en
bafio 104
cada semana 6 16 10 32 31%
cada mes 10 8 28 46 44%
cada 3 meses 10 4 0 14 13%
cada afio 4 2 0 6 6%
nunca 2 4 0 6 6%
104 100%
13. Recibe castigo 104
Si 18 20 20 58 56%
no 14 14 18 46 44%
104 100%
14.Forma de castigo
(B) 58
Golpes 6 2 4 12 21.00%
amarran y aislan 6 10 8 24 41.00%
privan de alimento 4 0 0 4 7.00%
no juegan con él 2 2 0 4 7.00%
educandolo 0 6 8 14 24.00%
58 100.00%
15. Sale de paseo 104
Si 14 28 38 80 7%
no 18 6 0 24 23%
104 100%
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16. Periodicidad paseo 80
diario 8 10 10 28 35%
3 dias por semana 0 4 4 8 10%
1 dia por semana 0 10 0 10 12.50%
Sabados y domingos 6 4 24 34 42.50%
80 100%
17. Correa para salir 80
Si 10 22 38 70 87.50%
no 4 6 0 10 12.50%
80| 100.00%
18. Limpiarian heces 104
Si 16 28 38 82 79%
no 16 6 0 22 21%
104 100%
19. Juegan con el perro | 104
Si 26 32 38 96 92%
no 6 2 0 8 8%
104 100%
20.Gran
responsabilidad 104
Si 28 26 38 92 88.50%
no 4 8 0 12 11.50%
104| 100.00%
21. Parte de tu familia 104
Si 32 34 38 104 100%
no 0 0 0 0 0%
104 | 100.00%
22. Como le das carifio 104
caricias 16 20 0 36 34.60%
juegos 10 2 20 32 30.80%
atencion (alimento,
bafio, vacunas) 6 12 18 36 34.60%
104| 100.00%
23. No pudieras tenerlo | 104
buscarle un hogar 32 22 36 90 86.50%
llevarlo a un albergue 0 12 2 14 13.50%
dejarlo en la calle 0 0 0 0 0.00%
104 | 100.00%
24 Perros/casa maltrato | 150
Si 28 20 12 60 40%
no 22 30 38 90 60%
150 100%
25. Tipos de maltrato 150
no tiene nombre
Si 20 24 44 88 59%
no 30 26 6 62 41%
no tiene correal/placa ID 150 100%
Si 22 24 36 82 55%
no 28 26 14 68 45%
no tiene casa 150 100%
Si 28 28 42 98 65%
no 22 22 8 52 35%
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no tiene casa 150 100%
Si 28 28 42 98 65%
No 22 22 8 52 35%
esta en la azotealcalle 150 100%
Si 30 34 38 102 68%
No 20 16 12 48 32%
esta amarrado 150 100%
Si 26 26 40 92 61%
No 24 24 10 58 39%
come huesos y carne 150 100%
Si 16 18 14 48 32%
No 34 32 36 102 68%
come sobras de comida 150 100%
Si 18 22 44 84 56%
No 32 28 6 66 44%
no tiene agua limpia 150 100%
Si 30 32 50 112 75%
No 20 18 0 38 25%
no esta vacunado 150 100%
Si 28 32 50 110 73%
No 22 18 0 40 27%
Esta sucio 150 100%
Si 32 32 40 104 69%
No 18 18 10 46 31%
no esta entrenado 150 100%
Si 20 22 28 70 47%
No 30 28 22 80 53%
le pegan 150 100%
Si 38 34 42 114 76%
No 12 16 8 36 24%
no lo sacan a pasear 150 100%
Si 26 30 46 102 68%
No 24 20 4 48 32%
nadie juega con él 150 100%
Si 32 28 46 106 71%
No 18 22 4 44 29%
150 100%
26. Causas de
abandono 150
mal comportamiento 16 6 4 26 17.30%
no hay afecto 32 30 30 92 61.30%
irresponsabilidad/duefio 2 14 16 32 21.30%
150 100%
27. Sufren/perros calle 150
Si 50 50 50 150 100%
No 0 0 0 0 0%
150 100%
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28.Evitar perros calle

(B) 150
llevarlos a un albergue 14 18 4 36 24%
adoptarlos 26 16 22 64 42.70%
regalarlos 4 4 4 12 8%
Cuidarlos en el hogar 6 8 8 22 14.70%
esterilizarlos 0 4 6 10 6.70%
perrera 0 0 4 4 2.70%
multas 0 0 2 2 1.30%
150 100%
29. Sabes de albergues | 150
Si 28 24 36 88 59%
no 22 26 14 62 41%
150 100%
30. Adoptar o comprar 150
adoptar 20 24 42 86 57%
comprar 30 26 8 64 43%
150 100%
31. Tiene beneficio
perro 150
Si 44 46 50 140 93%
no 6 4 0 10 7%
150 100%
32.Golpes la Ginica
forma 150
Si 38 30 28 96 64%
no 12 20 22 54 36%
150 100%
33. Saber tipos
maltrato 150
Si 34 42 40 116 7%
no 16 8 10 34 23%
150 100%
34. ¢En qué medios? 116
carteles 6 8 12 26 22.40%
revistas 0 2 0 2 1.70%
television 14 10 8 32 27.60%
radio 2 3 4 9 8.00%
espectaculares 0 0 0 0 0%
postales 0 3 4 7 6.00%
platicas/volantes
escuela 10 14 16 40 34.50%
otros (especificar) 0 0 0 0 0%
116 100%
35. Reporter@ maltrato | 114
Si 26 20 18 64 56%
no 16 10 24 50 44%
114 100%
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36. Misiones

Especiales 150
si 36 46 36 118 79%
no 14 4 14 32 21%
150 100%
37. Participarias
talleres 150
si 34 42 34 110 73%
no 16 8 16 40 27%
150 100%
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