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INTRODUCCION

La comunicacién es una herramienta necesaria de los seres humanos
utilizada para transmitir, mediante imagenes, sonidos y palabras, mensajes como
ideas, inquietudes, sentimientos, con la finalidad de crear un vinculo con la
otredad que llegue a la interaccion de la sociedad con los mensajes finalmente.

Con la informacién emitida se pretende persuadir a una persona o a grupos.

La publicidad es una forma de comunicar esos mensajes donde se trabaja
una estrategia compleja para llegar a transmitirles a personas con caracteristicas
demograficas, psicologicas y estilos de vida determinados, apoyandose de
medios masivos de comunicacion que hacen mas facil llegar a su publico objetivo,
teniendo en cuenta que se debe elegir el medio adecuado, porque no todos
resultan efectivos al momento de la transmisién. Su trabajo es comunicar, fidelizar

y convencer al target para comprar algo o cambiar de actitud.

La publicidad ademas de enfocarse a productos e ideologias, también se
basa en metas funcionales dependiendo el medio elegido para propagar un
mensaje; sin embargo, conforme a lo que atafie a este trabajo se ahonda en la
Publicidad Social llamada asi porque tiene efecto directo en la sociedad e influye
en cambios de actitud y valores. Son adoptadas por asociaciones civiles y
organizaciones no gubernamentales, por lo cual no tiene fines lucrativos sélo
cambios sociales, generalmente son temas o hechos que concierne a la

comunidad o por lo menos a ciertos grupos.

A través de las Campafas de Publicidad Social se propone un cambio de
actitud o comportamiento, que busca un beneficio social mediante los diversos
medios de comunicacion. Es importante su papel para informar y orientar a la
poblacién sobre problemas comunes; en este sentido, se abordara la
problematica de los perros maltratados desde la perspectiva en que afecta a la

sociedad.
La definicién de Publicidad Social de Kotler es la siguiente:

“Disefio, realizacion y control de programas que buscan mejorar la aceptacion de

una idea social, causa o costumbre en un grupo meta. Utiliza la segmentacion del



mercado, la investigacion de los consumidores, el desarrollo de concepto,
comunicaciones, buena disposicion, incentivos, y la teoria de intercambio para

maximizar la respuesta del grupo en cuestion.”

Existen situaciones cotidianas que ponen en riesgo la estabilidad y
bienestar de la sociedad, como el alcoholismo, drogadiccién, contaminacion,
maltrato a nifios y mujeres, por mencionar algunos. Por otra parte, existen
organizaciones que se preocupan por resolver este tipo de problemas
desarrollando estrategias para informar y/o tratar de influir en cambiar conductas

0 ideologias del publico meta, o bien, reforzar normas sociales.

La propuesta es hacer algo por los animales, pero en éste caso, por los
perros porque son los seres con los que mas convivimos y son incapaces de
defenderse o elegir su destino ni su propia vida, no pueden opinar y, simplemente
porgue son seres vivos que no pueden ejercer el derecho a tener una vida digna.
No se ha hecho mucho hasta el momento para detener el maltrato a los animales:
los rastros siguen con los mismos meétodos de sacrificio inhumano al igual que en
las perreras y antirrdbicos del D.F., la gente sigue sin saber de la existencia de

una Ley que los protege o sobre los derechos de los animales.

El trabajo tiene por objetivo sensibilizar a la sociedad respecto al cuidado,
responsabilidad, respeto, dar a conocer medidas de prevencion al maltrato
animal, mediante la difusion de la Ley de Proteccion a los Animales del D.F. y
brindar informacion acerca de como y ddénde realizar denuncias, y las
Instituciones Gubernamentales que apoyan esta causa; que la mayoria de los
ciudadanos desconocen. Asimismo, dar cuenta de la problemética que esto
ocasiona en la sociedad, en el sentido de salud como contagio de parasitos al
hombre, contaminacién con heces fecales, mordeduras, causantes de accidentes
automovilisticos, entre otros. Cada dia hay mas perros en las calles o en perreras,

y otros tantos siendo maltratados en sus hogares.

Desde 2006 se propone una tenencia de perros en el Distrito Federal, por
tener animales agresivos que perjudiquen la integridad de los vecinos y se les

aplique una multa, al igual las personas que los maltraten y abandonen. Para este

1 Kotler, Philip, Mercadotecnia, Tr. José Manuel Salazar, México, Prentice Hall, 1989, p. 65



afio se habla de una Tenencia por tener mascotas, considerando que sélo asi las
personas que quieran mantener a su animal pagaran por él de lo contrario no lo
adquirira y asi se pretende disminuir el numero de animales reportados por

maltrato, segun la Asamblea Legislativa del Distrito Federal (ALDF).

Por parte de la presente campafia social, se pretende orientar a los
habitantes del DF que estadn cometiendo un acto incorrecto e ilegal, que los
animales tienen derechos, sienten y que lleva una consecuencia el que estén en

la calle porque perjudica a los individuos.

Esta investigacion, busca ser un instrumento de utilidad, dirigido
principalmente a dar a conocer qué hacer en caso de tener un perro en casa, 0
saber de uno maltratado, por lo que podemos comprobar la efectividad de una
campafa publicitaria disefiada especialmente para crear conciencia en la
sociedad sobre la prevencion del maltrato, misma que debe contener la

informacion necesaria, de acuerdo a lo estipulado en los puntos siguientes:

1) Elementos de prevencion.

2) Difusion de la Ley de Proteccion a los Animales y los Derechos de los
Animales.

3) Qué hacer en caso de saber de un perro maltratado.

4) Do6nde debe acudir para denunciar un caso.

El enfoque de la campafa, es la prevencion del maltrato a los perros; los
apoyos visuales e iconogréficos deben ser auxiliados por medios que aseguren
llegar a su publico objetivo, mediante un disefio publicitario parecido al comercial,
que incluya elementos de penetracion y posicionamiento de producto, todo ello de

gran utilidad para difundir la informacion adecuada.

En general existen infinidad de problemas relacionados a éste tema y son
pocas las personas e instituciones que estan haciendo algo realmente por cuidar
y ayudar a los animales, como el Refugio Franciscano que es una sociedad civil
fundada en 1977, donde tienen por objetivo darles a los perros que recogen de las
calles, carreteras, o que son llevados por personas que no pueden tenerlos o

salvan por la situacion de peligro en la que se encontraban, otra oportunidad para



mejorar la calidad de vida. En este lugar reciben amor, respeto y proteccion; no
los sacrifican, los esterilizan y vacunan, reciben alimentaciébn y atencién

especializada, asi como de voluntarios.

En pocas palabras es realizar una Campafia de prevencion al Maltrato
hacia los perros, y orientar a la poblacion sobre cémo prevenir, saber qué hacer y
el procedimiento que debe seguirse para realizar una denuncia contra alguien que
incurra en estos actos de violencia. La difusion de la campafia abarca las 16
delegaciones que conforma el Distrito Federal debido a que es la delimitacion de

la Ley de Proteccién a los Animales.

El maltrato a las especies animales, es causado por el hombre; asimismo,
los métodos que se utilizan para el sacrificio: como son descargas eléctricas,
degollamiento, caceria, chAmara de gases, 0 simplemente a golpes; ya sea para el
consumo propio, su venta ilegal en la cuidad, espectdculos como en el caso de
circos y peleas de perros 6 por disminuir el nimero creciente de animales en las
calles sin gastar en otros métodos menos violentos como la inyeccion letal.
Existen situaciones que se derivan de este problema, como la manera en que va
afectando a la sociedad directa e indirectamente y se especifica en un apartado

de este trabajo.

Diversos tipos de abuso segun Asociaciones Protectoras de Animales que
ejercen los duefios y la sociedad en general como fisica y psicoldgica, sobre los
perros: golpes vy torturas, violaciones, atropellarlos intencionalmente, quemarlos
vivos, encerrarlos por afios en lugares muy pequefios, tales como rociarle &cido,
aventarlos al piso desde la azotea, drogarlos, asesinarlos, dejarlos
discapacitados, abandonarlos en las calles. Estos son algunos casos de violencia,
casos tan graves que las mismas asociaciones trabajan diariamente contra ello, a
través de marchas por la defensa de los animales como la del 10 de junio de 2007
durante una caminata del Monumento a la Revolucién al Zocalo capitalino y la del
sébado 29 de mayo de 2010 como reaccion al acto de violencia sucedido en
Nayarit cuando un grupo de jovenes torturaron y asesinaron a golpes a un perro

callejero un mes antes.

Este problema no se ha podido combatir, pues no ha recibido la suficiente

atencion por parte del Gobierno del DF y el pais en general. El 26 de febrero de



2002 se publicé en la Gaceta Oficial del D.F. la Ley de Proteccién a los Animales
del Distrito Federal durante la jefatura de gobierno de Andrés Manuel Lépez
Obrador durante la cual no se emiti6 el Reglamento de dicha Ley, sino hasta el 25
de septiembre de 2010 siendo las autoridades competentes el jefe de Gobierno
del DF, Marcelo Ebrard Casaubdn, la Secretaria de Medio Ambiente, la Secretaria
de Seguridad Publica, la Secretaria de Salud, la Procuraduria Ambiental y del

Ordenamiento Territorial, las delegaciones y juzgados civicos.

Este tema en el ambito econdmico, representa un problema en varios
sentidos, como lo es para el gobierno del Distrito Federal, el hecho de costear las
vacunas contra la rabia, desparasitacion y esterilizacion para la zona
metropolitana. Por otro lado, el gasto que representa para la sociedad el tener una
mascota; desde llevarlo a sus consultas periédicas en una clinica veterinaria, 0

bien, comprar su alimento o pagar el servicio de peluqueria y otras vacunas.

Este trabajo procura realizar una propuesta de campafia social por parte
del Refugio Franciscano (asociacion que protege a los animales maltratados)
dirigida al Gobierno del Distrito Federal, Secretaria de Salud y Secretaria de
Seguridad Publica quienes de alguna forma han realizado campafas de
esterilizacion, vacunacion y puesto en marcha el proyecto de Brigada de
Vigilancia Animal, para dar a conocer medidas de prevencion al maltrato de los
perros, mencionar la Ley de Proteccién a los Animales del D.F. y pasos para
denunciar un caso, para que de ésta manera, se concientice a la sociedad, se
pueda erradicar dicha cuestion y no se tenga que llegar al antirrdbico, o estar en

la calle y seguir siendo golpeados y torturados.

Hay un desequilibrio en la sociedad y no hay bienestar tampoco, porque el
que un perro esté en la calle también representa enfermedades como rabia, y
padecimientos en la sociedad misma como respirar heces fecales en espacios
publicos o en aceras que contaminan nuestro ambiente. Ademéas del desacuerdo
de otros grupos al saber sobre el maltrato animal, provoca un enfrentamiento

entre individuos.

Esta campafia social pretende contribuir a disminuir este problema, ya que
ese es su objetivo, a través de la comunicacién y eligiendo los medios adecuados

para llegar al publico meta, al cual se influye para que cambie dichas actitudes,



pero sobre todo prevenir estos casos. Se apoya de la Mercadotecnia Social para
elaborar estrategias que convenzan e influyan a la aceptacion de las nuevas

ideas.

Si una camparfia de publicidad social cuenta con los elementos necesarios
como son: los medios adecuados, la idea o informacion concreta y clara del
objetivo, ejemplos especificos, seleccionando al target, tono apropiado, llamando
la atencion y teniendo como soporte al mismo Gobierno y una marca conocida:
dara como resultado la actuacién o la reaccion del publico meta. Todo ello a

través del Brief, la Estrategia Creativa y la Estrategia de Medios.

En el primer apartado se presentan conceptos bésicos de Publicidad
comenzando como proceso de comunicacion hasta especificar parte esencial del
trabajo como lo que concierne o aplica a la sociedad y los elementos primordiales

gue componen a la campafia.

El siguiente tema concierne a la situacién anterior y actual de los perros
callejeros y de casa en el Distrito Federal, definiciones de maltrato y tipos de
éstos. Condiciones de la Ley de proteccion a los animales del DF y los Derechos
de los animales, estrategias de centros de control y la disimilitud con asociaciones
protectoras de animales. Se muestra de qué manera el hecho de maltratar a los
perros puede ocasionar problemas en el entorno ademas de ser un indicador de

violencia social.

Y en el capitulo nimero tres se presenta la Propuesta de campafia social
para Refugio Franciscano: “Es igual de fragil, no lo maltrates”, incluyendo un brief
de Refugio Franciscano, AC., asociacion para la cual se realiza dicha propuesta.
Se desarrollan los conceptos del primer capitulo aplicados directamente a lo que
concierne el presente trabajo mostrando ejecuciones, resumen de inversion y al
final un anexo con los resultados del estudio de mercado realizado como

complemento de la campafia social.



CAPITULO |

|. LA PUBLICIDAD Y SUS CONCEPTOS BASICOS
APLICADOS A LAS CAMPANAS SOCIALES

1.1 Publicidad como proceso de comunicacion.

Para hablar del proceso de la comunicacion se tiene que definir primero como

lo cita Billorou, quien concreta que “la comunicacién es un proceso dinamico y

transaccional mediante el cual un emisor transmite mensajes significativos a un

receptor con la finalidad de hacerle llegar una determinada informacion que lo

persuada segun convenga a sus propdsitos, recibiendo luego una respuesta del

receptor, por inversion de roles, que determinara una nueva fase del mismo
n2

proceso™. Siendo mas precisos es el continuo y permanente envio de mensajes

con la idea de una recepcion apropiada.

La comunicacion es el proceso de significacion e intercambio de mensajes que
permite relacionarnos los unos con los otros y con el entorno en que cada quien
se desarrolla y convive. Por este medio transmitimos experiencias, nuestra
existencia, ideas a la sociedad utilizando simbolos, ya que influye como un
instrumento de socializacion en la vida cotidiana en la que hay que saber emitir en

el momento, lugar y por el medio méas apto para llegar a un fin social comun.

Paul Lazarsfeld ve a la comunicacion humana como “la transmision a través
de simbolos fisicos, de un estado mental de un sujeto a otro, ademas es la
condicién de la existencia de la cultura™ . Puede llevarse este proceso a través de
imégenes, sonidos, expresiones y palabras con la finalidad de intercambiar esos
mensajes que logran llevar a cabo el enlace entre comunidades que se hace

imprescindible en cualquier sociedad para expresar necesidades y sentimientos.

2 Billorou, Oscar Pedro, Introduccion a la publicidad, Buenos Aires, Editorial El Ateneo,
2001, p 5.

3 Lazarsfeld, Paul, F. y Merton, Robert K. La comunicacién de masas, Centro Editor de
América Latina, Buenos Aires, 1977, p.11.



El proceso de comunicacion se da a través de los comportamientos vy

relaciones que se crean entre emisor y receptor con la finalidad de transmitir

ideas. Aristételes en su Retdrica® da a considerar tres componentes de la

comunicacion precisos para llevar a cabo un objetivo y posteriormente, una

retroalimentacion para transmitir cualquier deseo o sentimiento: el orador, el

discurso y el auditorio; como este, existen mas modelos de la comunicacién como

el modelo de Lasswell, Shannon-Weaver, Norbert Wiener, entre otros. Los

elementos basicos necesarios para la comunicacion sin ahondar son los

siguientes:

Emisor. Organizacion 6 persona que tiene la necesidad de transmitir una
idea la cual se puntualiza en el contenido del mensaje, ésta debe cumplir el
requisito de la credibilidad para poder lograr su finalidad de llegar a una 6

varias personas.

Mensaje. Simbolos e ideas que el emisor quiere transmitir, eligiendo la
estructura y el objetivo correcto depende de la audiencia a la que se espera
llegar ya que no funciona de la misma manera para todos. Llega a través
de los medios de comunicacion, teniendo como objetivo influenciar en los
espectadores, aunque no se garantiza el resultado deseado por falta de
sensibilidad, atencién o alguna situacion en particular. Otra razon mas
comun es que las personas actualmente estan acostumbradas a recibir
mensajes constantemente; son bombardeados por los mass media y por
este motivo no alcanzan a percibir cada mensaje, la repeticion en estos

consigue su objetivo, aunque no siempre es asi.

Medio. “Formado por los diferentes canales de comunicacién a través de
los cuales pueden transmitirse los mensajes”.” Los canales permiten enviar
la informacion del emisor hacia el receptor y suelen ser los medios

masivos, electronicos e informativos, asi como el contacto personal.

4 Aristoteles, Retdrica, Citado por Griselda Lizcano vy Liliana Sdnchez, Tesis: La publicidad
social en México: recuento de 50 anos, (UNAM, p. 16).
5 Ortega, Enrique, La comunicacién publicitaria, Madrid, Pirdmide, 1997, p. 20

10



e Receptor. Es la persona 6 grupos a las que se destina el mensaje, o bien,
que lo reciben. Depende del canal por el que se transmite y el tipo de

receptor al que se dirige para que pueda ser eficaz o no el proceso de

comunicacion.

La publicidad como proceso de comunicacion adopta este esquema de la

siguiente manera:

= Anunciante

= Anuncio

= Medios masivos

» Pdblico objetivo (Target)

= Control de efectos

Asimismo, para Enrique Ortega® es parte del proceso la codificacion,
decodificacion, interferencias y control de efectos de comunicacion investigacion
que realiza una agencia publicitaria. La codificacion parte del mensaje que se
apoya en simbolos como colores, musica, entre otros. La decodificacion es la
interpretacion del receptor que debe ser la misma del emisor al codificar el
mensaje. Las interferencias se dan de ambas partes; cuando el emisor no es claro
o cuando el receptor no atiende al llamado. El control de efectos de la
comunicacion se lleva a cabo para verificar que el mensaje se haya recibido

correctamente apoyandose de estudios de mercado.

s 1bid., p. 18.

11



Figural.

R R
Anuncio |—» —— Medios
——» ——  Masivos
— —
v
Agencia
Publicitaria
A
Publico
A Objetivo
Anunciante

Control de Efectos

A
A

Fuente: Ortega, Enrique, La comunicacién publicitaria, p. 21

Por lo tanto, la publicidad es una forma de comunicacion que tiene como
objetivo enviar un mensaje el cual se transmite a través de los medios de
comunicacion de masas y, tiene como funcién persuadir e informar al publico
meta. El proceso de comunicacion se lleva a cabo entre la empresa o anunciante
y su mercado de manera que la agencia de publicidad se encarga de elegir la
forma y los medios adecuados, puede llevar el producto o servicio al receptor de
la manera y con objetivos deseados, para ello todos los elementos del proceso de

comunicacion deben estar convenientemente coordinados.

Para Bill Bernbach el proceso de comunicacion publicitaria: “no lo es hasta que
el publico no la crea, y no la podr& creer si no entiende lo que se le dice, y no lo
podra entender si no escucha el mensaje, y no lo escuchara a menos que sea
interesante, y no sera interesante si no se dicen las cosas con imaginacion,

espontaneidad y originalidad”’.

7 Bernbach, Bill, Proceso de la comunicacion publicitaria, citado por Orlando C. Aprile, La
publicidad estratégica, (Buenos Aires, Paidds, 2000, p. 83).

12



No es s6lo mandar mensajes por medio de la Publicidad, sino que requiere
informacion sobre el consumidor a través de estrategias de comunicacion,
investigacion de mercado y planes. Es decir, conocer sus gustos y entorno para
darle un contenido que impacte segun sus caracteristicas, de lo contrario, el
mensaje puede perderse porque el publico no entiende el significado, esto es

apoyado por el Marketing Social.

Por lo tanto, del mensaje recibido depende su éxito que sea comprendido o
aceptado. Actualmente existen infinidad de mensajes, depende de cada emisor
que su informacion tenga algo muy particular para que llame la atencion del
receptor y lo recuerde como repeticion o singularidad y asi pueda haber un

cambio de actitud o una nueva reaccion.

La comunicacion es indispensable en el desarrollo de proyectos sociales por
su capacidad de persuadir e informar sobre asuntos comunes en un grupo social.
“El objetivo de todo proceso comunicativo es transformar el medio ambiente,
determinar las circunstancias personales y asi participar en las decisiones que
afectan al mundo en que vivimos. Es mediante el proceso de comunicacion que
ampliamos el horizonte de nuestras vidas, al hacernos concientes de la

problematica de nuestra sociedad y de otros paises”.?

1.2 Tipos de publicidad y sus diferencias.

No resulta facil tener una sola definicion de Publicidad debido a su amplitud en
teorias y tipos de la misma pero se intenta limitar en lo posible la ambigiedad y

elegir las definiciones mas acertadas a este trabajo.

El marketing utiliza a la publicidad como una forma de comunicacién para
transmitir a través de los medios de comunicacion masiva informacion de tipo
personal e impersonal y tiene como proposito persuadir, fidelizar, comunicar,
informar y convencer al publico objetivo de que compre o cambie de actitud. Sus
principales funciones son proporcionar informacion, educar y concientizar al

consumidor o publico meta.

8 Lizcano Alvarez, Griselda y S&nchez Islas, Liliana Andrea, Tesis: La publicidad Social en
México: Recuento de 50 anos, p. 17
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En este sentido, Carola Garcia Calder6én define a la publicidad como: “La
actividad comunicativa que tiene su fundamento en la actividad econémica; y a su
vez, un referente en procesos sociales de intercambio simbdlico, en la vida

cotidiana y en las representaciones que los sujetos hacen de la realidad” °

Ejerce funcién tanto comercial como social, en la cual se ahondara mas
adelante ya que va mas encaminada al tema de este trabajo. La funcién comercial
tiene su principio en la actividad econdémica, es una herramienta de una empresa,
organizacion o institucion (emisor), para vender un articulo o servicio y obtener
ganancias, quienes contratan a un intermediario como una agencia de publicidad
para que se encargue del objetivo principal que es la venta. Mediante una
investigacion previa del publico objetivo y andlisis del medio de comunicacion
(canal o medio) se elige un mensaje apropiado o conveniente que se estima
llegara a ese publico por el medio més adecuado y llamar su atencién para llegar
a ese fin esperado. Belch lo define como: “Toda forma de comunicacion
impersonal pagada por un patrocinador y relativa a una organizacion, producto,

servicio o idea.” *°

Para Javier Esteinou "el discurso publicitario que difunden los aparatos de
comunicacién masiva sobre la conciencia de los agentes sociales, colabora
medularmente a acelerar la fase de consumo que requiere el circuito del capital
para producirse como capital productivo, esto es, para consolidarse como el
proceso de valor g genera plusvalor a partir del excedente extraido a la fuerza de
trabajo asalariada en el proceso de la produccion capitalista™'; en otras palabras,
la explosion publicitaria genera la necesidad de consumo mismo que a fin de
cuentas recae como una produccion capital. La publicidad es una inversion y
l6gicamente al estar creando esa necesidad de consumo, ese costo
autométicamente se amortiza, rescata el costo publicitario y asi al generar mas

venta se genera la produccion capitalista, es decir, el excedente de lo invertido.

9 Garcia Calderdn Carola, E poder de la publicidad en México, México, Media
comunicacién, 2000, p.21.

10 Belch, George Eugene, Publicidad y promocidn, perspectiva de la comunicacion de
marketing integral, 6° Ed, México, Mc Graw-Hill, 2004, p. 863.

1" Esteinou, F. Javier. Los medios de comunicacién y la construccion de la hegemonia,
FELAFACS, Editorial Trillas, p. 49.
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En publicidad y comunicacién integral de marca de Thomas O Guinn'?, se
explican varias definiciones de publicidad, sin embargo especifica que para cada
persona, organizacion, institucion, o en pocas palabras, para todas las personas
tiene un significado distinto, asi que ellos sdlo definen como un intento pagado de
persuasion, mediado por las masas. En primera instancia marcan el hecho de que
toda publicidad debe ser pagada o patrocinada por el cliente, o valga la
redundancia, un patrocinador. Después, debe distribuirse a través de un medio de
comunicacién (no personal) adecuado para llegar a una persona en particular o
las masas. Por ultimo debe ser de caracter persuasivo, es decir, lograr el

proposito de que el consumidor con el tiempo compre.

La publicidad es muy compleja ya que no soOlo se enfoca a productos
comerciales o ideologias, mejor dicho, se basa en metas funcionales; no se
ahondara en su definicion porque no es objeto de estudio de esta tesis y
generalmente se encuentra en glosarios de libros en donde varios autores la han

tratado de definir basados en los objetivos que cada uno de ellos persiguen:

e Publicidad Comparativa. Cuando un producto o servicio es semejante al de
la competencia o0 a varios y contrasta directamente, se mencionan las

caracteristicas o atributos especificos. (Belch, George E, Publicidad y Promocion,

Glosario)

e Publicidad Cooperativa (co-op). La promocién de un producto directo de
fabricante en un punto de venta con la finalidad de que en ese lugar se
venda el mismo. Técnica publicitaria en la que se comparten gastos los

publicistas nacionales y vendedores locales o fabricantes. (O Guinn, Thomas,

Publicidad y comunicacién integral de marca, Glosario).

e Publicidad Correctiva. Mandar mas anuncios donde se permita enmendar
errores o aclarar publicidad que en determinado momento no era precisa y

que se mal interpreto como un engafio. (O'Guinn, Thomas, Publicidad y

comunicacion integral de marca, Glosario).
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Publicidad de Cierre Rapido. Las publicaciones que avisan con poco
tiempo de anticipacion la fecha limite para su cierre de anuncios; por lo

general, suben sus costos. (Russell, Thomas y otros, Kleppner, Publicidad, Glosario)

Publicidad de Clasificados. Es limitada en su tamafio y no cuenta con
ilustraciones, s6lo se encuentran en texto en columnas clasificadas de

revistas o periddicos. (O'Guinn, Thomas, Publicidad y comunicacion integral de

marca, Glosario).

Publicidad de Comercio. Es dirigida especialmente a comerciantes
mayoristas y vendedores para comercializar el producto en sus puntos de

venta. (Russell, Thomas y otros, Kleppner, Publicidad, Glosario)

Publicidad de Consumidor. A diferencia de la publicidad de comercio,
industrial o profesional, ésta se dirige so6lo al publico que utilizara el

producto para si mismo. (Russell, Thomas y otros, Kleppner, Publicidad, Glosario)

Publicidad de Especialidad. Un obsequio para invitar al publico a consumir.
Es un medio para publicitar que utiliza un objeto donde lleva impreso el

nombre de la marca o logotipo del anunciante. (Belch, George E, Publicidad Y

Promaocién, Glosario).

Publicidad de Ideas. Es aquella que no vende un producto o servicio, solo

promueve ideas o0 una causa. (Russell, Thomas y otros, Kleppner, Publicidad,

Glosario)

Publicidad de Producto Final. Crea una demanda nueva en los
consumidores por medio de promocién de los ingredientes de un producto.

Es decir, atrae al consumidor con el ingrediente principal de un producto.

(Russell, Thomas y otros, Kleppner, Publicidad, Glosario)

Publicidad de Punto de Compra (POP, point-of-purchase). Auxiliar de la

publicidad como el Display que se utiliza para mostrar mensajes o
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imagenes que apoyan a vender un producto. (Russell, Thomas y otros, Kleppner,
Publicidad, Glosario)

Publicidad de Servicio. Promueve un servicio, no un producto.

(Russell, Thomas y otros, Kleppner, Publicidad, Glosario)

Publicidad Detallista. Es la publicidad directa que hay del comerciante al

consumidor. (Russell, Thomas y otros, Kleppner, Publicidad, Glosario)

Publicidad Industrial. Es especificamente para los fabricantes ya que se les
ofrece la maquinaria, materias primas y equipo necesario para producir lo

gue venden. (Russell, Thomas y otros, Kleppner, Publicidad, Glosario)

Publicidad Institucional 6 de Relaciones Publicas. Es realizada por una
Institucion que habla de los puntos favorables que tiene una empresa en el
punto de vista laboral, con el objetivo de promocionar la imagen de una

empresa. (Russell, Thomas y otros, Kleppner, Publicidad, Glosario)

Publicidad Nacional. Publicidad dirigida a una audiencia a nivel nacional y
no local, y colocada en la programacion y ediciones de toda el area

geogréfica de un pais. (O'Guinn, Thomas, Publicidad y comunicacion integral de

marca, Glosario).

Publicidad Negocio a Negocio. “Promueve bienes a través de diarios de
comercio o industria que se usan para la manufactura, la distribucién o el

marketing de bienes al pablico.""

Publicidad Profesional. Dirigida a profesionales como médicos, abogados,
entre otros, ya que éstos estdn preparados para recomendar algun

producto o servicio. (Russell, Thomas y otros, Kleppner, Publicidad, Glosario)

Publicidad Social. Es aquella que tiene como finalidad persuadir,

concientizar o cambiar una idea, sin &nimo de lucrar y con el objetivo de

13 Russell, Thomas, Publicidad, México, Pearson Educacion, 2005, p. 744
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apoyar causas, instituciones o Asociaciones No Gubernamentales (ONG’s)
y obtener resultados a largo plazo. No vende nada. Busca difundir

comportamientos beneficiosos para la sociedad. (Lazcano, Griselda y Liliana

Sanchez, tesis: La publicidad social en México: recuento de 50 afios.)

Publicidad de Respuesta Directa o Rapida. Se refiere a la respuesta rapida
que se desea del consumidor; utiliza todos los medios como television,

radio, periddicos, revistas y correo electronico. (O"Guinn, Thomas, Publicidad y

comunicacion integral de marca, p.33).

Publicidad de respuesta demorada. Pone énfasis en tratar de agradar y
desarrollar preferencia con la marca por largo tiempo y crear conciencia
basdndose especificamente en su mensaje, como los beneficios y

caracteristicas mas importantes, e imagenes. (O Guinn, Thomas, Publicidad y

comunicacion integral de marca, p. 33).

Publicidad Corporativa. Es aquella que actia favorablemente hacia una
compaifiia, no sélo hacia una marca, como es el caso de las tiendas de
autoservicio y departamentales que trabajan sobre su imagen para dar

seguridad de los productos o marcas que venden. (O'Guinn, Thomas,

Publicidad y comunicacién integral de marca, p. 34).

Publicidad de marca. Es la otra cara de la moneda de la publicidad
corporativa ya que comunica las caracteristicas de una marca como sus
valores y beneficios que es lanzada por una corporacion particular, esto a

lo largo del tiempo da una buena imagen sobre el lugar donde se publicita.

(O’Guinn, Thomas, Publicidad y comunicacion integral de marca, p. 34).

Publicidad en desplegados. Se anuncia en periédicos con el formato
estandar de un anuncio impreso, este es: con encabezado, cuerpo de texto

e ilustracion, con la finalidad de distinguirlo de las notas periodisticas.

(O”Guinn, Thomas, Publicidad y comunicacion integral de marca, Glosario).
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Publicidad aérea. Misma que involucra utilizar un avion y dirigibles para

mostrar mensajes como letreros, escritura en el aire, signos e imagenes.

(O”Guinn, Thomas, Publicidad y comunicacion integral de marca, Glosario).

Publicidad en el transito. Se colocan en lugares de constante movimiento
como en autos, estaciones de metro, entre otros, donde se sabe circulara
el publico al que se quiere llegar y que estq expuesto a ese mensaje

constantemente. (Belch, George E, Publicidad Y Promocién, Glosario).

Publicidad en redes de radio. Esta publicidad se menciona a nivel nacional

o local a través de programaciones de radio. (O'Guinn, Thomas, Publicidad y

comunicacion integral de marca, Glosario).

Publicidad exagerada (lager than life). Utiliza superlativos en sus anuncios
haciendo hincapié en su superioridad e inigualable comparacion con otros

productos 0 servicios. (O’Guinn, Thomas, Publicidad y comunicacién integral de

marca, Glosario).

Publicidad global. Desarrollo y colocacion de anuncios comunes en los
mercados de gran parte del mundo, en especial donde se distribuya o

reconozca la marca 0 servicio. (O'Guinn, Thomas, Publicidad y comunicacion

integral de marca, Glosario).

Publicidad injusta. Contiene mensajes o anuncios que afectan o pueden
afectar visual o verbalmente a los consumidores, misma que no la puedan

evitar. (O’Guinn, Thomas, Publicidad y comunicacion integral de marca, Glosario).

Publicidad internacional. La marca reconocida en diferentes mercados
nacionales y culturales. Desarrollo y elaboracion de campafas de

publicidad dirigidas a distintos mercados. (O Guinn, Thomas, Publicidad y

comunicacion integral de marca, Glosario).

Publicidad local. Es la publicidad que se dirige a una audiencia en

especifico, situada en una ciudad o localidad. Desarrollo y elaboracion de
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campafas de publicidad dirigidas a distintos mercados nacionales y

culturales. (O"Guinn, Thomas, Publicidad y comunicacién integral de marca, Glosario).

e Publicidad promocional. “Publicidad que intenta influir en la opinién publica
relativo a aspectos sociales, politicos o ambientales que son de interés

para la organizacion patrocinadora.” *

» Publicidad regional. Se realiza por los distribuidores, mayoristas, minoristas
y productores, y se dirige especificamente en una region geogréfica en

particular. (O’Guinn, Thomas, Publicidad y comunicacion integral de marca, Glosario).

e Publicidad relacionada con la causa. Se realiza a través de patrocinios de
empresas privadas y algunas veces publicas para apoyar actividades

filantropicas. (O'Guinn, Thomas, Publicidad y comunicacion integral de marca,

Glosario).

e Publicidad spot. Es una forma de comprar tiempo para la publicidad el
tiempo al aire que se paga para anunciarse en medios como television y

radio. (O"Guinn, Thomas, Publicidad y comunicacién integral de marca, Glosario).

* Publicidad subliminal. No se ha comprobado a ciencia cierta pero se dice
que opera a nivel subconsciente. Se ocultan imagenes o palabras
sugerentes detras o junto al mensaje o imagen principal; esto con la
finalidad de que la gente compre cierto articulo o cambie de idea. O"Guinn
se basa en la explicacién que aclara Lawewnce J. Speer en Off in a Flash y
Bob Garfield en Subliminal Seduction and Other Urban Myths:

Cada pocos afios, sale a la superficie una historia afirmando que un
anunciante traté de vender una marca colocando mensajes o0 imagenes
subliminales (abajo del umbral de la conciencia) en un anuncio. Para
aclarar las cosas, la publicidad subliminal no da resultado y usted se
metera en muchos problemas si lo intenta... La investigacion ha
demostrado que, de hecho, las personas pueden procesar una informacion

14 O’Guinn, Thomas C, Publicidad y comunicacidn integral de marca, 4°. edicién, México,
International Thompson, 2007, p. 753.



que se les trasmite mas abajo del nivel de la conciencia consiente, es
decir, subliminalmente. Lo que no estd demostrado, es que usted pueda
enviar subliminalmente un mensaje persuasivo...No importa si la
publicidad subliminal da resultado o no, si proporciona una gran diversion.
Y mientras las personas desconfien de la publicidad, surgiran afirmaciones
de que la publicidad subliminal se esta utlizando con los confiados
consumidores.™

Publicidad Guerrilla. Es un nuevo tipo de publicidad que aparece como
opcion fresca a causa de la contaminacion audiovisual, porque
normalmente se dirige a la gente, pero ésta se presenta entre la gente. Se
maneja de formas distintas pero sobre todo para demostrar una
inconformidad social como representacion de reclamo a la sociedad lo cual
tiene més posibilidades de crear conciencia en las personas. Tiene
caracteristicas distintas a los medios convencionales ya que cuenta

historias, es mas rentable y llama la atencion por ser diferente y no es caro.

Publicidad en redes sociales. Conforme pasa el tiempo, en todas las areas
se debe ir actualizando para ir a la par con la nueva tecnologia que puede
ir simplificando las actividades, quizd mejorando y tal vez para otros
individuos no sea asi. Por lo menos para la publicidad es su deber ir al
mismo ritmo, de lo contrario puede estancarse y no llegar a su objetivo
principal, como ejemplo los tipos y formas de publicitar que siguen por
afios, pero también es de saberse que hay una saturacion de imagenes en
la ciudad, por ello la busqueda de nuevas opciones y oportunidades para

alcanzar a su target.

Internet ha sido un medio funcional, pero ahora hay un enfoque en
las redes sociales porque, ademas de ser econémico, es mas facil y rapido
que otros, ¢Cémo? Como pasarlo de boca en boca a través de mensajes,
imégenes, videos, juegos interactivos e historias que llaman la atencion del
publico al que se quiere llegar. Las redes sociales como youtube, facebook,

twitter, hi5, entre otros, que no hacen mas que lograr que el receptor

15 Ibid, p. 129
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interactle, dé su propia opinién y asimismo reciba informacion. El tema se

ahondara mas adelante en este trabajo.

Hay un crecimiento acelerado de las nuevas tecnologias, mensajes y
formas de expresion por que la audiencia se cansa de ver siempre lo mismo 6
bien es saturada con demasiados mensajes que como hemos visto la mayoria no
son recibidos por diversos factores, entre ellos que no le llaman la atencion o no
estan dirigidos correctamente. Por ello la incansable y acelerada busqueda de
medios disyuntivos que deje de lado la costosa transmision por TV, radio y
prensa. A continuacion se profundiza en otras alternativas para lograr llegar al
receptor y asegurarnos que el trabajo este hecho como el marketing viral, la web

2.0, la quinta P y el marketing social.

Internet se ha vuelto un instrumento esencial para comunicarnos con otras
personas, grupos 0 instituciones con los que se tiene algo en comun. Esto con el
paso del tiempo se ha vuelto una relacion llevada a través de una computadora o

celular, dejando a un lado la conversacion directa o personal.

La comunicacion ha utilizado el internet como un arma que ha logrado
facilitar su trabajo a través de blogs y redes sociales en donde se puede obtener
informacion proporcionada por mas personas que saben sobre un tema en
especial o simplemente gusten compartir fotos o videos sobre eventos
personales. Se ha convertido en una herramienta para las marcas y empresas el
tener presencia en los medios sociales donde los consumidores son visitantes

constantes y facil blanco para su intencién.

Para abundar en el tema hay que definir el término “redes sociales” como lo
hace Marco A. Paz Pellat en su libro Redes Sociales: La nueva oportunidad, como

lo especifica en su glosario:

Es una estructura conformada por individuos y/u organizaciones que se
conectan para establecer distintos tipos de relaciones (casuales, familiares, de
amistad, laborales, etc.). Ha sido tal el impacto de la tecnologia en la vida
cotidiana que el concepto de redes sociales supera por mucho las definiciones
tipicas de la sociologia. La gran cantidad de relaciones virtuales que se verifican
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en internet a través de una amplia variedad de plataformas ha ido conformando
toda una revolucién organizacional en el mundo. *°

Inicia esta euforia por comunicarse con otros en los afios noventas con el
surgimiento del chat o mensajes instantdneos desarrollandose para ambitos
internos de trabajo donde se mantiene conversacion con una o mas personas. En
Europa y Estados Unidos comienza por las universidades las llamadas redes
sociales al abrir un espacio para que se conocieran estudiantes y profesores de

las casas de estudio y compartir informacion sobre algin tema en especial.

En 2002 inician las redes con enfoques de negocios donde se agregaban
datos de los profesionistas y su cargo; para a finales de 2003 empiezan los sitios
donde se comparten fotos, videos, mensajes, envio de archivos y los comentarios
se presentan al momento entre personas de diferentes partes del mundo y

diversas edades integrando las redes sociales a su vida cotidiana.

Los motivos por los cuales se ha ido incrementando el nimero de usuarios
a estos espacios se debe al ocio de las personas que buscaban sitios donde
expresar opiniones, imagenes, videos, ideas y compartirlos con otras personas
formando comunidades que tengan intereses similares. También existen grupos
formados en la red con temas constructivos como sugerencia de libros,
exposiciones artisticas o temas de relevancia politicos, sociales, econémicos, en

fin, en internet se puede escribir sobre cualquier tema.

Las redes sociales se pueden utilizar para distintos fines, como
profesionales, de innovacion, educativos y fines sociales; éste Ultimo es el que
atafie a este trabajo ya que se puede aprovechar la opiniébn o saber de muchas
personas que estén interesadas en resolver un contenido de valor encaminado a
la toma de decisiones de la comunidad como discutir y aportar sobre una cuestion

de proceso politico, de seguridad 6 salud, ademas de simplemente socializar.

Hoy en dia cualquier persona puede ser productor como consumidor de
informacion y contenidos, porque diversas organizaciones han ido adoptando

estos espacios como una herramienta para difundir informacion de manera eficaz,

16 Paz Pellat, Marco A., Redes sociales: La nueva oportunidad, México, Infotec, 2009,
p.212.
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asi tienen a su disposicion un medio para desplegar acciones sociales a menor

costo y alto impacto.

El término Web 2.0 se escucha por primera vez en 2004 por Dale
Dougherty de O’Reilly Media cuando lo menciona en una conferencia donde habla
sobre la evolucion de la Web y se caracteriza por tener contenidos de interés de
usuarios y asi mismo, que éstos colaboren y produzcan el mismo mensaje que
consumen. Antes hay que mencionar la Web 1.0 en la que los usuarios sélo son
receptores o consumidores, es otra generacion donde solo se limitaba a recibir
informacion; pero en la Web 2.0 también forjan la informacién, entonces conlleva
a una retroalimentacién e interaccion entre personas. Es necesario mencionar que
los desarrolladores no son solo marcas, empresas, organizaciones, hoy en dia es

totalmente diferente, ahora somos todos.

*Cuadro desarrolla el proceso de retroalimentacion con que se lleva a cabo la Web 2.0

Otra caracteristica es que cualquier persona tiene la posibilidad de crear un
espacio y desarrollarlo de esta manera debido a ser un proceso con mayor
facilidad para llevarse a cabo por existir formatos que sirven para acceder de
manera rapida y sencilla asi como compartir automaticamente la informacion.

Esto ha ejercido la democratizacion en este tipo de medios, los tradicionales como



radio, television y prensa so6lo son receptores de lo que las grandes potencias o

monopolios desean advertir.

Alberto Ortiz de Zarate en su Manual de uso del blog en la empresa define
en el afio 2007 a la Web 2.0 de la siguiente condicion: “Fendmeno social en
relacion con la creacion y distribucion de contenidos en Internet, caracterizado por
la comunicacién abierta, la descentralizacion de autoridad, la libertad de compartir

y usar, dentro de un enfoque que trata las relaciones humanas como

conversaciones.™’

Sugiere que se pueden:
=  Publicar
= Mezclar
=  Compartir
= Relacionarse
=  Cooperar
Y se compone por:
»= Tecnologia
» Redes sociales
» Sindicacion de contenidos

=  Servicios web

La idea principal es crear espacios de interés, dindmicos, de intercambio y
colaboracion con servicios variados como el que proporciona las redes sociales
como la relacion entre las personas, tecnologia y sus contenidos. Se compone de
experiencias, recursos, comentarios, perspectivas, materiales, opiniones y es

totalmente para usuarios proactivos que tienen que participar mas; por lo tanto,

7 Ortiz de Zarate, Alberto, Web 2.0, Disponible en
http://www.forosdelweb.com/wiki/Web_ 2.0, consultado 12 Octubre 2010.
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ademas de buscar la interaccion, busca actitudes en el target. Al final es una
nueva forma de comunicacion que se presenta en buscadores, exhibicion de fotos

y videos, espacios de opinion e intercambio.

El crear y compartir casi cualquier tipo de contenidos para que otros
puedan verlo y comentarlo con otros usuarios son elementos que descubren la
web 2.0, deja de ser un medio unidireccional y para poder hacer uso de este
medio hay que tener algo que comunicar, a veces no es necesario ser algo de
trascendencia, s6lo con llamar la atencion de los demas es suficiente para
provocar una reaccion en grupos o personas que estén de acuerdo o difieran y
sea el motivo adecuado para iniciar una discusion en la web; asi se logra una

potente forma de comunicacién y relacion humana en la modernidad.

En el caso de la publicidad, ésta es mas creible o puede llegar rdpidamente
al objetivo por lo confiable que aparenta ser a través de este medio la
recomendacion que la venta de productos o ideas de manera insistente que
satura al receptor. En general, es una constante colaboracion e intercambio de
informacion entre individuos que para tener un resultado adecuado se debe hablar
el mismo idioma con los receptores (entiéndase como una meta en comun), es

decir, debe captar su atencion.

Hoy por hoy se considera un arma para las empresas privadas y publicas
para tener contacto directo con su target, sin intermediarios, participando de forma
directa y activa compartiendo informacion que redunda en beneficios a nivel
personal o colectivo. Philip Kotler en entrevista publicada en

www.comunicacionpositiva.es el 6 de octubre de 2008, especifica como un

beneficio para la publicidad el impacto masivo que tiene a comparacion con
medios convencionales y la importancia que debe darle las empresas y

organizaciones al marketing digital.

Luis Martinez de la Universidad Iberoamericana, analista y experto en
redes sociales da tres caracteristicas que debe contener la Web 2.0 para que
tenga resultado: la viralidad, explosividad y una buena causa como en los casos
de Diego Fernandez de Cevallos, la nifia Paulette y el perro Callejerito asesinado
en Nayarit; temas que fueron asediados por los medios de comunicacion masivos

en su momento de auge. Hoy por hoy sdlo en las redes sociales es donde hay un
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seguimiento y donde se nota el impacto que siguen teniendo las comunidades.
Esto se mide con el nimero de seguidores de estos espacios, mismos que siguen
expresando su inconformidad con respecto a poner punto final por parte de las

autoridades y grandes potencias.

Por otra parte, la informacion ya no se obtiene de fuentes tradicionales sino
que ya hay diversidad de modalidades que estd haciéndolo relativo y subijetivo.
No quiere decir que toda la informacion proporcionada es fidedigna, ya es trabajo
de cada uno el verificarla y buscar nuevas fuentes de informacién, un caso
especifico es Wikipedia, una enciclopedia virtual que es elaborada por cualquier
individuo que desee aportar sus conocimientos a los demas aunque hay expertos

que validan o no esas aportaciones.

Marketing Viral 6 Viralidad es una estrategia que se basa en el internet,
especificamente en las redes sociales, la cual busca llamar la atencion de un
grupo objetivo para transmitir mensajes e informacion propagandose de forma
rapida: funciona enviando un mensaje a una persona y la funcién de esta es,
enviarle la misma informacién a dos personas mas y esta a otras cinco, y asi se

va “contagiando” el virus de forma vertiginosa.

El primero en hablar sobre este concepto es Douglas Rushkoffen en 1994
en su libro Media Virus e inicia con Steve Jurvetson en 1997 con la idea de hacer
publicidad menos costosa y con un efecto fulminante esparciéndose como un
virus de una persona a otra, para entonces se conocia como marketing de boca a
boca. El propésito es la recordacion de marca o brending, llevandolo a cabo por
empresas que envian un correo electronico a sus clientes para que estos lo

reenvien a sus amigos y familiares.
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*Cuadro representando viralidad.

Funciona a través de medios digitales como internet, celular y redes
sociales que ayudan a generar un incremento acelerado de una idea o marca
transmitiéndose como un virus a personas que estan dispuestas a recibirla o bien
que han sido atrapados por el interés hacia el anuncio o tema, por lo tanto, son
contagiados y estos a su vez contagian a mas personas a las cuales desee
trasmitirles. So6lo se considera que tenga un efecto viral si lograra multiplicar el
namero de receptores del mensaje original, de lo contrario no lleva ese nombre,
aunque es casi imposible cuantificarlo ya que cuando se hace un analisis al
siguiente minuto, tal vez, se eleve la cifra o disminuya dependiendo del impacto
de la campafa o de la utilizacion de redes sociales, esto es visible por medio de
namero de seguidores, comentarios en el blog, entradas a la pagina web por dia,
mes o0 afio. Entonces no hay forma de cuantificar con exactitud aunque Gabriel

Richard Falcén, Director de Alianzas Estratégicas en Sony BMG México, en



entrevista para Merca 2.0, asegura que después de pasado cierto tiempo si

regresa al lugar de origen logré su cometido y entonces ya se puede llamar “viral”.

Actualmente el marketing viral se lleva a cabo de varias maneras como por
medio de videos, imagenes, textos, flash interactivo y juegos patrocinados por una
marca que busca crear conocimiento de un producto o mensaje y tener una
respuesta elevada con una inversion menor y aumentar el numero de posibles

clientes.

El marketing y el internet, o en este caso las redes sociales, son un medio
mas actual para poder transmitir de forma no agresiva algin mensaje al target
deseado, ya que es un lugar inesperado para recibirlo y la marca va
acompafiando a una experiencia inusual que va a captar la atencion del receptor,
para esto debe ser un mensaje que se presente de forma inesperada, auténtica e
imprescindible que puede destacar de la realidad pero todo con la finalidad de
lograr el objetivo de atrapar la atencién para que se reenvie facilmente. Para
obtener los resultados deseados se debe llevar una planeacién de la divulgacion
de la campafia: lo mas esencial es buscar el mayor niUmero de impactos y la
interaccion entre el publico al que se quiere llegar, investigarlo asi como la via, el

canal y el momento adecuado.

Dan Zarrella, cientifico de marketing viral y autor de “El libro de Social
Media Marketing” especifica los elementos que influyen en el marketing viral para

que una idea sea contagiosa de la siguiente manera:

Semillas. Es el grupo de personas seleccionado que se encargardn de transmitir
el mensaje, es importante la reputaciébn de estas personas ya que de esto

depende que puedan influir en un segundo grupo objetivo.

Novedad. Se debe buscar un tema de interés ya que las personas no estan
dispuestas a recibir cualquier tipo de informacion, por ello la sugerencia de ser

algo novedoso y que atrape la atencion.

Intuitividad. Ademéas de novedoso debe contener informacién facil de diferir, sea
clara y facil de recordar ya que de lo contrario no continuara el virus

esparciéndose hacia otros.
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Relevancia. Debe ser un mensaje relevante ya que la gente acostumbra a
seleccionar la informacion que sea de su mayor interés o que haya logrado llamar

su atencion.

Utilidad. El elemento viral de una campafia se da por que el video, comentario,
imagen o juego le agrega valor a la vida de las personas, sus relaciones y el

intercambio de informacién que se vuelve importante o valiosa.

Cascada social. La eleccion que hace el target al querer seguir a una persona que

tiene credibilidad, seguir en cuanto a ideas y aceptar su mensaje, a este efecto

también se le conoce como cascada de informacion.

Vacios de informacién. Hay personas a la cuales no les interesa el mensaje ya

que no tiene valor para ellos, también existe el objetivo meta los cuales son los
mas vulnerables a recibirlo; pero de igual forma existen los que son ajenos al
tema porgue lo desconocen y son igualmente sensibles para abarcarlos ya que no

tienen un juicio sobre el tema y puede ser mas efectivo llegar a estos.

Proselitismo. Es llegar a aquel que considere sea su deber reenviar a una 0 mas

personas la informacion incluso tal vez sea un deber ético 6 moral.

Las empresas al estar en una sociedad vulnerable se han ido adaptando a
las estrategias comunicacionales con el propdsito de optimizar su imagen publica
apoyando en lo economico, especie y logisticamente a causas buscando el
beneficio propio disfrazado ante la sociedad. A esto se le conoce como

Patrocinio.

Al patrocinio se le considera un complemento de la publicidad, que se
plantea como una herramienta de la mercadotecnia para otorgar notoriedad e
imagen a una marca para llegar a su target, que tiene como efectos el
reconocimiento de marca y posicionamiento asi como respuesta al consumir,
asumir o cambiar ideas. Esto trae como consecuencia una imagen de

responsabilidad, con valores y seria.

Consiste en una ayuda de tipo econdmica conferida a personas o alguna

asociacion con el firme objetivo de que con esta aportacion logre sus objetivos
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mientras se utiliza con fines publicitarios, con tendencia comercial o espacio de

promocién de marcas, donde llevan beneficio mutuo.

El patrocinador toma este papel para apoyarse en nuevas técnicas para
publicitarse y llevando una relacibn mas estrecha con su patrocinado,
involucrdndose mas con él para conocerlo a fondo y juntos lograr su designio.

“Otro elemento que ha contribuido al éxito de la esponsorizacion ha sido la
necesidad de las empresas de invertir mas en comunicacion, de forma mas
diversificada y con una segmentacion mas concreta del target... es
complementaria e integradora de la publicidad, aunque generalmente se ha vivido
hasta ahora, por parte de la audiencia, como una alternativa, una valvula de
escape para aligerar la presién publicitaria, especialmente en las horas y lugares

mas solicitados y saturados... afiade emocioén, novedad y frescura a la publicidad

tradicional, ha sido protagonista, en los Ultimos afos, de un crecimiento

desorbitado”.*®

Es una forma distinta de comunicar a través de una estrategia de
comunicacion que facilita difundir un evento o actividad y que a través de los
medios de comunicacion obtiene mayor relevancia, ademas que conlleva a
relacionar la marca con un acto benéfico o especticulo, por medio de una
inversion monetaria o con apoyo material o en equipo. Debido a estas inversiones
es que se presentan en el mundo y por diversos medios acontecimientos sociales

(ayudar y apoyar a la sociedad), deportivos y culturales.

Un punto a favor los eventos o acontecimientos en donde se presenta el
target va sensible a recibir mensajes pues no espera que al acudir a dichos
sucesos sea abordado por marcas y anuncios a su alrededor, por lo tanto es

perceptible de todos los anuncios de su entorno.

Marizza Paoli, Directora de Patrocinios de Carat Mexicana, describe que la
industria del patrocinio en México y el mundo va creciendo como de 2006 a 2007
un 3%, al 2008 aumenta un 11.4% y para el 2010 sigue el aumento de inversion

en patrocinios; el éxito constituye la repeticion de exposiciones, interaccion con el

18 Girone, Paolo y Zinoni, Beppe, La Iégica de la emocién y del esponsor, Ediciones Diaz
de Santos, S.A., Madrid, 1993, p.198
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receptor, captar su atencion con temas o actividades creadas para que este

perciba a la marca.*®

Para el patrocinador representa una herramienta mas para mejorar su
imagen, ya que la vision que tengan sus consumidores hoy dependerd para su
futuro, por esto las empresas tienen destinado un importante porcentaje de
inversion bésicamente buscando el interés comercial y social. Para que tenga
resultado efectivo la empresa debe tener claro sus intereses que vayan de
acuerdo con la comunidad, identificando las necesidades sociales asi como
reconocer a su publico objetivo, es bien visto (muestra buena imagen) cuando se
apoya a causas benéficas; se apoya en las relaciones publicas y la publicidad

para la difusion y captar la atencion.

El patrocinado es la persona u organizacion que recibe apoyo econémico o
de caracter publicitario, que por sus propios méritos no le es posible llevar a cabo
su estrategia de comunicacion; como en caso de este trabajo, carece de recursos

para publicitarse y llevar a cabo la propuesta final.

Finalmente, el publico objetivo es aquel al que se dirige la accidbn cometida
por el patrocinador y patrocinado, el que recibe el mensaje, crea una imagen de
una marca y actla a consideracion a favor hacia ambas partes logrando una

comunicacion efectiva.

El patrocinio, mecenazgo y esponsorizacion suelen nombrarse para definir
el al primero; sin embargo, aunque son semejantes tienen una linea para

diferenciarse, he aqui la explicacion:

e Mecenazgo. Son las actividades relacionadas a la cultura como ciencias,
artes y letras donde quedan catalogadas acciones como participacion
social en donaciones 6 donativos a bienes culturales, restauraciones de

patrimonio nacional, exposiciones y becas para especializacion en el rubro.

e Esponsorizacion 6 Sponsor. Suele utilizarse en el d&mbito deportivo con

acuerdos como financiar un viaje, ocupaciones, equipo, hasta apariciones

19 Entrevista a Marizza Paoli, Merca 2.0, Febrero 2010, p. 42
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en publico de algun deportista o grupos atléticos, a cambio de presentar en

el uniforme o accesorios el logotipo o la marca que esta apoyando.

El patrocinio por internet es una herramienta mas para las empresas que desean
estar en donde su publico meta se encuentra y obtener informacion de éste, asi
aprovecha para recordarle la marca y ofrecerle sus productos O servicios,

inclusive en algunos casos realizar ventas en linea.

“El patrocinador obtendr4 un espacio donde colocar su marca pero tiene
posibilidades de obtener mayores beneficios, ya que a cambio de su aportacion, y
por medio de éste espacio, podrd interactuar con su publico objetivo, obtener
informacion acerca de éste, brindarle mayor informacién sobre sus productos,

superando asi al patrocinio convencional”.?°

Como hemos visto, la publicidad tiene funcion social, es la que se realiza a
favor de la sociedad, como difusién de ideologias, informaciones, impulsar buenas
relaciones en la comunidad, entre otras. Se utiliza el proceso de comunicacién de
la misma manera, sélo que el objetivo es distinto, y en vez de medirse con las

ganancias, esto serd reflejado por las acciones de los receptores.

1.3 Publicidad social.

En este punto, se ahondard un poco mas, ya que en ésta investigacion se
hace una propuesta de campafia social. La publicidad tiene efecto en la sociedad
porgue influye en los valores culturales, conducta de una sociedad y en los estilos
de vida debido a su constante presencia en los medios masivos, por ello su
facilidad por transmitir valores sociales. En Publicidad y Promocion de Michael A.

Belch, se nombra una nota de Ronald Berman que expresa:

Las instituciones como la familia, la religién y la educacién se debilitaron de
manera notable en las Ultimas tres generaciones. El mundo mismo parece hoy mas
complejo. En ausencia de la autoridad tradicional, la publicidad se convirtié en una

20 Robledo Gdmez, Marcela B, Tesis Patrocinio y publicidad como medio de apoyo al libre
flujo de informacidén en internet, FCPy S, 2009, p. 40
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suerte de guia social. Nos retrata en todas las innumerables situaciones posibles en
una vida de libre albedrio. Nos ofrece ideas acerca del estilo, la moral y la conducta.®

Es decir, también sirve para promover causas dignas y para manejar los
problemas que vive la sociedad (violencia intrafamiliar, consumo de drogas,
enfermedades como cancer, SIDA, entre otros). En algunas ocasiones las
campafas para las organizaciones no lucrativas y las causas dignas se
desarrollan gratuitamente, y los medios donan tiempo y espacio de publicidad. Sin
embargo, cuando no es asi se tiene que buscar apoyo de un patrocinador

particular o como de gobierno.

Varias empresas particulares se dedican a patrocinar o apoyar causas
sociales por el simple hecho de que les ayuda a establecerse como una
institucion que asiste en resolver problemas sociales o por lo menos que se

preocupa por ello, ganando asi adeptos de los consumidores o el publico meta.

Actualmente no existe algun documento que defina a la publicidad social como
tal, simplemente cada autor se limita a dar su propio punto de vista. Como se
apunta anteriormente, algunos autores lo nombran publicidad relacionada con la
causa, de funcién social, marketing social, hasta publicidad social. En resumen,
su finalidad es buscar la reaccion de los receptores en su faceta solidaria para el
apoyo a los mas desfavorecidos con sugerencias para cambiar de actitud y
conducta de habitos con el patrocinio de una institucion privada o de gobierno,

todo para un bien de la sociedad.

Para confirmar las diferencias entre la publicidad comercial y social se muestra

el siguiente cuadro:

PUBLICIDAD COMERCIAL PUBLICIDAD SOCIAL
100 % lucrativa. Puede ser o no lucrativa.
Resultados inmediatos. Resultados a corto, mediano y largo

2! Berman, Ronald, Advertising and social change, citado por Eugene George y Michael
A. Belch, Publicidad y promociodn: Perspectiva de la comunicacién de marketing integral,
6a. Ed, México, McGraw-Hill, Tr. 2005, p.
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plazo.

Busca la venta o reconocimiento de

una marca.

Persigue un cambio de actitud.

Cuenta con un gran presupuesto.

Tiene pocos recursos econémicos. Se

apoya de patrocinios

Intenta dirigir las preferencias de los
individuos hacia una determinada
marca, dentro de una necesidad ya

definida.

Su mercado objetivo generalmente
estid mas negativamente predispuesto

a adoptar el comportamiento deseado.

El producto es tangible.

El producto o servicio es intangible.

El precio tiene un sentido monetario.

El precio corresponde al esfuerzo o

tiempo.

Parte del cuadro tomado de la tesis de licenciatura de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales:

Campaiia de donacién de érganos y tejidos, de Alejandra Blando Galarza #

En la tesis La publicidad social en México: Recuento de 50 afios se refieren a
la publicidad social como: “Aquel esfuerzo dirigido a modificar determinadas
conductas sociales que se convierten en problemas para la convivencia en
sociedad, la metodologia usada para su creacion es similar a la que utiliza la
publicidad comercial....Estas campafas se refieren a problemas de la sociedad,
en este sentido la publicidad ha contribuido eficazmente a enfrentar problemas
que afectan de forma directa a la sociedad y su entorno; esta es la faceta de la

publicidad social.”?®

No se ahondara en este punto ya que no es tema central de este trabajo pero
a grandes rasgos se le conoce al marketing como aquel que estudia la conducta
de los consumidores y la situacion de gestiones comerciales de las
organizaciones con el objetivo de conseguir y retener clientes para obtener mayor
demanda. Se auxilia de diversas técnicas, como las cuatro P que menciona
Kotler: Precio, Producto, Plaza y Promocién, para conseguir posicionarse en la

mente del consumidor, para ello tiene que conocer las necesidades de su publico

22 Blando Galarza, Alejandra, Tesis: Campana de donacion de érganos y tejidos, UNAM,
Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, 2003, p.
23 Lizcano y Sdnchez, op. cit., p. 37,38.

35



objetivo para de ahi partir y desarrollar actividades que convengan a la institucion

u organismo.

Es un proceso social en el que se busca un intercambio de productos y
valor creando primero una exigencia para que el servicio o producto cubra esas
necesidades, se genere la demanda del mismo y esta llegue a la produccion y
comercializacion, todo enfocado al target. “Es la entrega de satisfaccion a los
clientes obteniendo una utilidad. La meta doble del marketing es atraer nuevos
clientes prometiendo por un lado, un valor superior y, por otro, conservar los

clientes actuales dejandolos satisfechos”.?*

Kotler define al marketing con los siguientes conceptos:

Fersonas

Flazac

Vesens =) Demandas _ Prl:ld_un_:lcr arganizadiones
Sewvicio Aitradzdas

Inl2 ms

Los deseos son la necesidad creada y moldeada con las experiencias y
entorno de cada individuo o grupo que va formando su personalidad, cuando
interviene el poder adquisitivo se convierte en demanda de productos o servicios
que satisface esas necesidades que se ofrecen al mercado; asimismo las
personas, organizaciones, ideas, actividades y plazas se convierten en

productos.”®

El valor que puedan darle los consumidores a los productos y servicios es
relativo por la percepcion que adquiere cuando posee algo asi, como el costo y
uso; logra su objetivo si llega a satisfacer las necesidades del publico,
necesidades que van de acuerdo con sus intereses y superan los margenes de

calidad.

Por otra parte, marketing social es un proceso que implementa y planea un
cambio social como actitudes, comportamientos y creencias para incitar el apoyo
en la aceptabilidad de una idea o un evento de relevancia social, es decir, que

vaya en beneficio a la humanidad tomando en consideracion el sector al cual se

24 Kotler, Philip, Armstrong, Gary, Marketing, 8® ed., Pearson Educacion, México, 2001, p. 3
25 |pid.., p.25.
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dirige, su distribucion y comunicacion. Se implementa por organizaciones no
lucrativas, dependencias gubernamentales, pero también por el sector privado
nombrandolo marketing de causas sociales, donde muestran su preocupacion por
algun malestar en la ciudadania, no carecen de interés por manifestar su empatia
hacia proyectos que puedan generar a mayor plazo una imagen positiva para

ellos.

El autor Luis Alfonso Pérez Romero refiere un articulo publicado en 1994
en el Journal of Public Policy and Marketing por Alan Andreasen R., especialista
en la aplicacién de marketing a las organizaciones no lucrativas y profesor de
Marketing en la McDonough School of Business de la Universidad de Georgetown
y Director Ejecutivo del Instituto de Mercadeo Social, define al marketing social de
la siguiente manera:

Es la adaptacién del marketing comercial a los programas disefiados para
influir en el comportamiento voluntario de la audiencia meta, con el fin de mejorar
su bienestar y el de la sociedad en general, por medio del uso de la tecnologia del
marketing comercial en los programas sociales. Debe incitar un comportamiento
voluntario en el consumidor, sin perder de vista que lo primero que es necesario
buscar es el beneficio del individuo, de sus familiares el de la sociedad y no el de
la organizacion que implementa los programas sociales. La finalidad es el logro de
cambio de ideas, creencias, actitudes u comportamientos previamente
identificados. No solo tratar de cambiar las ideas, sino de coparticipar con las
autoridades para crear las sanciones necesarias que contribuyan a modificar
ciertas conductas. Se debe tener en claro que el bienestar social es

responsabilidad de todos los organismos publicos, privados y de la comunidad en
26
general.

Su ejercicio principal es identificar la problematica y necesidad social
mediante estudios empiricos, cualitativos y cuantitativos para saber el tipo de
oferta a brindar; de ahi partir hacia la tipificacion de la persona o grupo de estudio,
segun sea el caso. Se clasifican y segmentan a los grupos que tienen la
necesidad social y los donadores por delimitacion de perfil geografico,

psicogréfico, estilo de vida, demogréfico, creencias, actitudes, ideas y valores.

26 Pérez Romero, Luis Alfonso, Marketing social, teoria y prdctica, Pearson Educacién,
México, 2004, p. 4.



Son diversos elementos los que componen la finalidad del marketing social,

Pérez Romero los enumera describiendo la importancia de cada instrumento que

en conjunto conllevan al objetivo final que es el bienestar social:?’

1.

BIENESTAR DE LAS ORGANIZACIONES SOCIALES: El ideal es crear
una estrategia con la cual las organizaciones no lucrativas dejen de
depender de otras empresas privadas para llevar a cabo su tarea, que
pueda mantenerse por si sola sin la necesidad de recibir apoyo econdmico
de donaciones y que genere sus propios recursos ejecutandose bajo el

principio de autogestion.

. BIENESTAR DE LA POBLACION OBJETIVO: Identificar y delimitar el

grupo al cual se proyectan los programas sociales tomando en
consideracion la importancia que llevan en la planeacion de estrategia ya
que finalmente el motivo esencial es su bienestar para propdsitos de estos

eventos.

. DONADORES: Son las personas o instituciones que se preocupan por

temas relacionados con la comunion entre sociedad y que esté dispuesto a
colaborar y actuar dentro de sus posibilidades con una accién a través de
otros grupos que lo realizan, y que dificilmente por su propia cuenta puede

generar un cambio de actitud o ideas de otras personas.

SECTOR PRIVADO: Las empresas privadas demuestran su interés por la
causa social, por ende se conoce de varias que cuentan con fundaciones y
programas construidos con el firme objetivo de colaborar de manera
altruista. De esta manera las organizaciones sociales aprovechan tal
interés y los exhortan a participar con acciones que favorecen a la

colectividad.

SECTOR GUBERNAMENTAL. Por pertenecer al ramo publico tiene

obligacién de mostrar interés por facilitar y colaborar con la construccion de

277 fbidem, p.23
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fundaciones que apoyen causas sociales. Manejar mensajes que

mantengan a la poblacion en afinidad de objetivos para su bien coman.

El marketing social y publicidad social van encaminadas al mismo ejercicio
tedrico, sin embargo, la préactica de la primera es encauzada a crear estrategias
de disefio, implementacion y control de la campafia para promover la causa o
movimiento entre el publico objetivo como las formas y técnicas de promocion,

incluido el patrocinio.

1.4 Elementos que componen la Campafia.

En la vida diaria nos encontramos con diversos problemas sociales,
malestares que afectan a nuestra familia, comunidad, ciudad, pais o hasta mundo,
por ello es que se buscan soluciones que puedan erradicar los conflictos, todo a
través del desarrollo de campafas sociales que tienen como designio modificar
actitudes de los que integran a ese grupo. La campafia social se determina por
tiempo y va encaminada a realizar diversas actividades con un fin social, tiene un
objetivo el cual se pretende transmitir por medio de mensajes a través de medios
de comunicacion previamente seleccionados para efectuar la estrategia disefiada
para dicha finalidad; este tipo de esquema se puede aplicar y se aplicara en esta

propuesta de campafia social.

Plan de publicidad.

Para el desarrollo de la campafa se tiene que especificar el plan de
publicidad como lo explica Joaquin Lorente en un documento que contiene
informacion sobre la situacion en el pasado y presente de la marca, 6 en este
caso el servicio, se ofrecen recomendaciones de forma clara y precisa sobre el
desarrollo de la campafia, propugnar la nueva propuesta y buscar soluciones o

nuevas oportunidades. Se especifican las actividades a realizar como un
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cronograma y al final se elabora la evaluacion y se dara a conocer el presupuesto

estimado en manera y tiempo.?®

1.4.1 Brief

El Brief se puede definir como una guia con informacion de relevancia, en
donde se especifica lo que el Organismo 0 Institucion quiere dar a conocer y es
herramienta principal para que la agencia de publicidad realice la campafa social
y genere comunicacion. En otras palabras, contiene los datos duros de la
empresa o producto. Es obtener como agencia el pasado de la Institucion para

decidir en el presente lo que se hara en el futuro.

Documento o presentacién que contiene un resumen de antecedentes,
planes y tacticas y demas datos, de forma abreviada, que pretende ofrecer
informacion, generalmente para justificar un plan tactico o para que el destinatario
tome una decision o una linea de accion... Por ejemplo una agencia de publicidad

recibird un resumen por parte de la compairiia para la realizacion del anuncio.?®

Se anuncia en este documento lo que el cliente quiere conseguir a través
de la campafa; mientras mas claro sea mejor entiende la agencia que llega al
objetivo deseado por el cliente. Es una vision extensa de la situacion, andlisis de
la competencia, el presupuesto, temas utilizados, principales oportunidades y
problemas en los que se ha enfrentado en el pasado como con lo que se pueda
topar en un futuro a corto plazo. Se especifica el perfil del organismo incluyendo

los siguientes puntos:

Elementos del Brief:

% Sumario:
* Antecedentes del problema: identificacion y referencias del conflicto.

Analisis que permite conocer los problemas con los que se enfrentd el

28 Lorente, Joaquin, La publicidad, personalidad publica, Fasciculo 8, Ediciones Plus, Santa
Fé de Bogotd, 1992, p. 127.
29 Aguilera Rodriguez, Juan Carlos, Diccionario de Marketing, Madrid, Ela, 1997, p. 258
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organismo anteriormente; es decir, inferir cual es el problema y cémo

solucionarlo por medio de una campafa social.

Planteamiento del problema: descripcion actual del problema. Es afirmar y
estructurar mas formalmente la idea de la investigacion. Definir la situacion
de un hecho, tomando en cuenta su origen, sectores poblacionales
involucrados, programas que apoyan o impiden su correcto desempefio.
Asi como plantear los procesos para su posible solucién y los beneficios de

resolver tal problema.

Andlisis de la situacion:

» Historia del producto y/o la empresa o bien, problematica social.

» Evaluacion del producto: descripcion del producto con respecto a
sus ventajas y desventajas que posee frente a otros en el mercado.

» Evaluacion de la competencia.

= Evaluacion del consumidor.

Antecedentes publicitarios: Se estudian las campafias previas para

determinar el tipo de creatividad y mensaje que ahora se necesita, para no
volver a caer en los mismos errores y que la siguiente campafia sea

efectiva.

Target: Es un segmento de publico especifico al que se enfoca el objetivo
de comunicacion. “Es el segmento de mercado especifico para el cual se
hicieron los productos y servicios, por lo tanto hay que definirlo clara y
especificamente; para ello nos podemos ayudar con investigaciones de
orden cuantitativo (estadisticas) y de orden cualitativo (focus group).
Dentro del publico objetivo siempre existe un segmento que se puede
convertir en consumidor real y leal a la marca”.*® Descripcién detallada del
grupo selecto y especificacion de la razon por la cual se elige al segmento

del mercado, el nimero de personas, gustos, necesidades, intereses, su

30 Notas de clase, Publicidad, Profa. Alejandra Patricia Arroyo Cuevas, 2004.
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sentir con respecto al servicio y la manera de ver a la competencia y su

ubicacion geografica.

« Caracteristicas del publico objetivo:

Demogréficas: Se divide al grupo en base a medidas cuantitativas variables
para reconocer a las personas y la demanda que tienen sobre un producto
0 servicio, esto incluye:

Edad

Sexo

Escolaridad

Estado civil

Nacionalidad

Status familiar

Ocupacion

Tipo de localidad

Socioecondmicas: El nivel de vida en que viven los mexicanos es
clasificado por la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de
Mercado y Opinion Publica (AMAI) de la siguiente segun las caracteristicas
de sus viviendas, infraestructura sanitaria, infraestructura practica (bienes
materiales), tipos de entretenimiento, comunicacién, perfil educativo y

ocupacional, ingresos, asi como gastos; se resume de la siguiente manera:

A/B Este es el estrato con el mas alto nivel de vida e ingresos del pais y
representan el 7.6% de la poblacion. Ingreso mensual mayor de 48

mil pesos.

C+ Este es el segundo estrato con el mas alto nivel de vida del pais y
representa el 13.7% de la poblacion. Ingreso mensual de 19 mil 200

hasta 48 mil pesos.

C Es denominado nivel medio, pero en realidad se encuentra

ligeramente arriba del promedio poblacional de bienestar.
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Representa el 17% de la poblacién. Ingreso mensual de 6 mil 400

hasta 19 mil 200 pesos.

D+ El segmento mas grande y representativo de la sociedad mexicana.
Representa el 36.4% de la poblacion. Ingreso mensual de 4 a 6 mil

400 pesos.

D Es el segundo nivel mas pobre. Representa el 15% de la poblacion.

Ingreso mensual de 3 mil a 4 mil pesos.

E Es el segmento poblacional mas pobre. Representa el 10% de la

poblacion. Ingreso mensual de hasta 3 mil pesos.*

» Geogréficas: Es el perimetro 6 area donde se encuentra el publico meta y
donde se estima es adecuado llegar con un mensaje o servicio, por ello

para Kleppner consiste en identificar a los prospectos en esas areas*~.

» Psicogréficas: Son valores, actitudes y atributos tomados en cuenta del
consumidor. Es su personalidad y estilo de vida. Se define en un estudio
cualitativo en un Focus Group, que reflejan el estilo de vida del publico
meta, donde se especifica la clase social, cultura y caracteristicas de la

personalidad para fragmentarlo en grupos.
= Estilo de vida: tiene que ver con las actividades que realiza rutinariamente,
con lo que opine o piense y le interese, en otras palabras sus hébitos y

costumbres.

% Objetivo de comunicacién: Es lo que se quiere comunicar, lo que se estima

gue suceda depende de que esta idea sea clara y precisa para que logre el

designio y la comunicacién sea efectiva e igualmente determinando

31 S/A, Nivel socioecondmico AMAI, Disponible en http://www.amai.org/niveles.php,
Consultado el 21 Mayo 2009.

32 Kleppner, Otto, Publicidad, Xl ed., Prentice Hall, 1990-1993, p.191.



tiempos: va desde aumentar conciencia, aumentar su conocimiento acerca
del servicio y sus beneficios y lograr cambiar habitos. “Se basa en qué se
quiere conseguir con la campafa enfocandose al mensaje que se
transmitira al publico objetivo, con el propoésito de satisfacer las finalidades

de la campafia misma”.*

1.4.2 Estrategia Creativa

El disefio y forma en que se presenta el mensaje de la campafia basado en la
promesa que se le haréa al target y los objetivos de la misma. Es un documento
guia interno elaborado por la agencia de publicidad o el publicista el cual
establece la intencionalidad de persuadir, convencer de una idea por medio del
discurso publicitario; lleva los criterios para guiar la creacion, produccion y
evaluacion interna de un mensaje o una campafia. La estrategia creativa debe
redactarse en un lenguaje sencillo, mercadolégico y denotativo. Comprende la
ventaja o beneficio del servicio o producto, la justificacion de la misma, la

magnificacion de la ventaja y las pruebas que los avalan.

Es la expresién que describe en lineas generales las directrices (una
plataforma creativa) para la creacién del anuncio. Este suele estar claramente
definido en el informe creativo o en el plan de trabajo creativo. En la estrategia se
formulan las ideas y las soluciones publicitarias en forma de anuncios o campafas
publicitarias. Todos los anuncios producidos deben seguir la estrategia.34

1.4.2.1 Hechos Clave o Key Facts.

“Elementos fundamentales o claves muy usuales en mercadotecnia para
presentar una situacion y tomar una decision o establecer la estrategia

"% |deas o conceptos especificos que aportan una frase gancho para la

adecuada
campafa publicitaria, ademas de ser una técnica que informa sobre la situacion

de la empresa 0 servicio en la que se encuentra actualmente de ahi se notan las

33 Garcia German, Ma. Gabriela, Tesis: Publicidad social, propuesta de campania de
prevencion del cdncer de mama en comunidad rural: caso Tequicuilco Guerrero, México,
2009, p.58.

34 Landa, Robin, El disefio de la publicidad, Madrid, Anaya Multimedia, 2005, p. 87.

35 Domette, Jean, Domette, Irma, Diccionario de Mercadotecnia, México, Ed. Lamusa, p.
41
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areas de oportunidad para resaltar o las debilidades que hay que trabajar mas

sobre ellas y prevenir de cualquier situacion que se enfrente.

1.4.2.2 Hechos Micro.

Tiene que ver con todo lo que est4 al alcance de la empresa o asociacion, es
mas interno, lo que ofrece como bienes, servicios, compromisos; asi como sus
limitaciones. Son enunciados cortos y claros. Se toman en cuenta los puntos

fuertes y débiles que se tienen en comparaciéon con la competencia.

Fortalezas. Es el como ve la gente a la asociacion o empresa, resaltar las cosas

positivas 0 que en comparacion a otras ésta sea superior.

Debilidades. Especificar los puntos enflaguecidos como son las cosas que

carece, no debe hacer o haga erréneamente.

1.4.2.3 Hechos Macro.

Situaciones del entorno y el ambiente que no puede controlar la institucion,
queda fuera de su alcance, pero si prever y modificar para utilizarlo a beneficio

propio, sacar provecho de la misma situacion.

Oportunidades. Tomar con conveniencia el contexto situacional como el campo

que no puede abarcar la competencia porque debe contar con beneficios

apropiados de los que tal vez otros no cuenten.

Amenazas. Obstaculos con los que se enfrenta y llega a afectar para poder seguir
0 sobresalir como el avance de la tecnologia, otras prioridades, deudas, estado
del tiempo, y retomando a la competencia con tener u ofrecer algo de lo que la

empresa o servicio no posee.
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1.4.2.4 Obijetivo publicitario.

"Son distintos a los objetivos de ventas o a los promocionales, y no tienen por
objeto vender, sino tan solo comunicar, sugestionar o persuadir. Suele haber una
gran confusion entre ambos aspectos, lo que motiva a menudo polémicas, pues
suelen exigirse del departamento de publicidad 6 agencia, resultados en este
sentido. Los objetivos publicitarios van encaminados a conseguir IMPACTO en el
publico destinatario: imagen, conocimiento, recuerdo, actitud, motivacion, etc.”%®
Es el efecto que el mensaje publicitario necesita lograr en su audiencia después
de escuchar el mismo como informar y persuadir, el plazo ya sea corto o largo, la

zona geografica, el grupo al cual se dirige pero sobre todo que lo recuerde.

1.4.25 Plataforma de redaccion.

Es otro documento que incluye la parte verbal de la campafa; es decir, las
frases y oraciones que se utilizan en la comunicacion del producto, servicio, idea,
0 en este caso, la institucién. “Es un modelo técnico que constituye la estructura
de toda campafia, su disefio asegura el buen funcionamiento de los elementos
creativos, ya que el orden de los pasos anotados en ésta proporcionan una vision
de conjunto antes de la elaboracion del mensaje, brinda bases logicas y certeras

para el desarrollo de su trabajo”.*’

Contiene los siguientes elementos:

» Posicionamiento. Es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente
del consumidor en una escala, el lugar mas alto es mejor ya que quiere
decir que es de su preferencia y lo recuerda mas facilmente. En ocasiones
se habla de la localizacién del hueco psicolégico en la mente del
consumidor en potencia, de acuerdo a las circunstancias propicias para

ubicar el producto o servicio dentro del mercado.*®

3 Rabassa Asenjo, B. y Garcia Tous, Ma., Diccionario de marketing, 2°. Edicidon, Madrid,
Ediciones Pirdmide, 1981, p. 106.

37 Notas de clase, Taller de Creatividad, Profa. Samantha S&nchez Martinez, 2006.

38 Notas de clase, Publicidad, Profa. Alejandra Patricia Arroyo Cuevas, 2004.
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Para Al Ries y Jack Trout el posicionamiento es manipular lo que esté en la

mente, lograr ocupar un lugar y asi también mantenerse; en cuanto al campo

de la publicidad dice ser un soberbio terreno de prueba para las teorias sobre

la

comunicacién si el posicionamiento funciona, este mismo también es

efectivo en el campo de la politica, de la religion o de cualquier otra actividad

que requiere comunicacién de masas.*

Gimmick. Es una forma para llamar la atencion del receptor apoyandose de
una imagen, frase u otro recurso de produccidn; permite organizar de

manera creativa la informacion verbal y visual de la campafa.

Slogan. Es una frase o lema que acompaiia al nombre del servicio o
producto e identifica su caracter y beneficio competitivo; se expresa

llamativamente, de forma precisa, memorable e invitando a una accién.

Selling Lines. “Es una oracion especificamente memorable destinada a
invitar de forma directa a la compra o consumo de un producto. Se

diferencia del slogan en que no define al producto.”®

Promesa Basica. Es el beneficio clave del consumidor, lo que recibe en
forma real y tangible del servicio, producto o ideologia; es la ventaja y lo

gue convence 6 motiva al publico.

Call to Action. Es un llamado a la accién, es decir, a realizar algo como un
cambio de actitud u opinién, como el detonante para alcanzar el objetivo

principal.

Razonamiento. Explica el como y por qué va a satisfacer la necesidad del
consumidor, justifica la promesa basica. Argumentos que interpretan el
beneficio, la razén por la que tiene ventajas. “Aun cuando el razonamiento
esté presente en la estrategia, muchas veces se omite verbalmente en las

ejecuciones; ya sea porque se le considera obvio, porque resulte

39 Ries, Al y Trout, Jack, Posicionamiento. Ed. McGraw-Hill, México, 1992, p.2

40 |bid.
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demasiado racional, o porque el atractivo de todo el contexto visual ya se

vuelve en si su razonamiento.”™

» Tono y Manera. El enfoque que se va a utilizar para expresar la campaia,
las emociones que quiere generar o bien, su personalidad: puede ser
formal, informal, serio, gracioso, directo, indirecto, racional ¢ creativo,

incluye el lenguaje y disefio del mensaje 6 imagen.

> Insight. Es el diario vivir de los consumidores como actividades,
experiencias, costumbres, conocimientos, situaciones y todo aquello que
pueda ser reflejado en una campafa. Se utiliza para reinventar acciones o
situaciones de la vida cotidiana en la campafa con el objetivo de que el

consumidor se identifique.

1.4.3 Estrategia de Medios

“Planeacion de compras de medios de anuncios, incluyendo la identificacion
de la audiencia, la seleccién de los vehiculos de medios que llegan al nimero
mas pequefio de prospectos.”? Se desarrolla un programa de medios en el cual
se toma en cuenta los costos de publicidad dando prioridad al medio que llegue a
mas audiencia y dejando en dltimo plano a la porcion mas pequefia de
prospectos. Las opciones para difundirse han aumentado con el paso del tiempo,
ya que antes solo se pensaba en los medios masivos como television y radio;
actualmente existen mas alternativas como internet, catalogos en video, de

mobiliario urbanos, entre otros.

Para llevarlo a cabo se debe identificar al publico prospecto; el tiempo, la
duracién de la campafia o anuncio, numero de exposiciones. Elegir el medio
adecuado para que sobresalga la campafia y tenga el efecto deseado con el

objetivo principal.

41 Gutierrez Pérez, Argelia Gabriela, Campana de prevencion de la privacion ilegal de la
libertad en su modalidad de secuestro en el Distrito Federal, Tesis, Ciudad Universitaria,
2003, p.32.

42 Kleppner, Otto, Publicidad, 16 Ed, México, Pearson Educacidn, 2005, p. 741.



1.4.3.1 Plan de medios.

Plan que especifica el medio y frecuencia en el que se insertan los
mensajes publicitarios para alcanzar al auditorio objetivo deseado, o en pocas
palabras: ¢Donde se colocard la publicidad? Se especifica el tipo de medio
seleccionado, la estrategia para invertir (presupuesto), niveles de alcance y
frecuencia deseados oir periodos de tiempo, tamafio del target principales y
secundarios, costo por millar (si se requiere), explicacién de por qué la estrategia
es diferente a la utilizada en ocasiones anteriores, especificaciones de cada

medio y criterios que seran utilizados para pautar en cada uno de los medios.

Joaquin Lorente® detalla algunos puntos que se deben considerar:
o Defender la eleccion de medios.
o Cuadro que demuestre el alcance y frecuencia de cada medio
seleccionado.
o Costos por millar de cada medio.
o Tabla que muestre cada medio en costo por dia, mes 0 afio, las veces que
se utilizara.

o Cualquier otro dato que sea relevante para la realizacion del plan.

1.4.3.2 Obijetivos de los medios.

“Son los objetivos de los mensajes especificos en materia de medios que
deben ser una afirmacion cuantificable y medible en cierto periodo de tiempo.
Generalmente se informan en términos de alcance y frecuencia.” Para
especificar los objetivos, primero hay que tomar en consideracion el difundir la
problematica social teniendo en cuenta el presupuesto con el que se cuenta para
la difusion de la campafa social y, sobre todo, los elementos requeridos por el

publico objetivo. Se toma en cuenta los siguientes puntos:

43 Lorente, op. cit,. P.136
44 |bidem, p.135.



144

Alcance. ¢Qué va a abarcar la campafia y el medio elegido? Establece la
delimitacién del campo de estudio, el limite y contenido; el nimero total de

personas al que llega el mensaje a través de los medios seleccionados.

Frecuencia. Exposicién de medios, el numero de veces que un individuo u
hogar es expuesto a un medio dentro de un periodo de tiempo

determinado.

Racional de Medios. Es justificar la eleccion de los medios de
comunicacion a utilizar y de la frecuencia de exposiciones ante el target,

dependiendo de los objetivos publicitarios.

Ejecuciones. Parte de la campafia donde se presenta en forma gréafica 6
visual el mensaje principal de la campafia, exhibido de manera creativa y
presentdndose en diversos formatos, dependiendo de dicho mensaje y
campaifa en general. Debe contener alguno de los siguientes puntos:
Bocetos de folletos

Disefios de pancartas o vallas

Bocetos y textos

Guiones de radio

Storyboards de los comerciales de television

Disefio de empaque y etiquetas

AN N N N NN

Otras piezas

Distribucion. Es el area geografica donde se distribuye el mensaje del
producto o servicio y los medios elegidos para tal efecto; primero se tiene

que ubicar al publico meta y asi especificar su posicion.

Pauta de Medios.

Para llevar un control en cuanto al presupuesto destinado a los medios de

comunicacion y difusion de la campafa se realiza un formato donde se especifica

los tiempos y diversos medios utilizados para presentar las ejecuciones.
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1.4.5 Flow Chart (Diagrama de Flujo).

“Grafica o diagrama que ensefia el proceso o los pasos a seguir en todo tipo
de acciones o estadisticas™:*® A través de un calendario se marcan las actividades

a realizar durante un periodo especifico de todos los medios donde se publicitara.

1.4.6 Presupuesto o resumen de inversion.
Es el monto a utilizar para difundir un mensaje publicitario, utilizando
diversos medios de comunicacién masiva los cuales conllevan a un costo por el

tiempo de exposicion y duracion de la campafia.

45 Domette Nicolesco, Jean, Domette de Torres, Irma, Diccionario de mercadotecnia:
Definiciones y comentarios, México, Limusa, 1992, p. 32
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CAPITULO Il

ll. ANTECEDENTES Y SITUACION ACTUAL DE LOS
PERROS EN DISTRITO FEDERAL.

2.1 Maltrato animal.
"El amor por todas las criaturas vivientes, es el mas noble atributo del hombre".

Charles Darwin

El maltrato a los animales abarca una serie de acciones que causan
sufrimiento, dolor o estrés al animal, este malestar puede ocasionarse con el
hecho de negar los cuidados bésicos hasta ocasionar la muerte intencionalmente.
En varios paises del mundo existen grupos de personas que conjunto con el
gobierno se preocupan por el bienestar de los animales en general; sin embargo,
se sabe que también existe violencia en contra de ellos como el caso de las focas
en Canada, las novilladas, caza de animales por sus pieles, colmillos o simple

placer.

Henry Bergh, americano diplomético de Rusia, crey6 que los animales (en
un principio caballos y ganado) tienen derecho a ser respetados por el hombre y
tener una Ley que los proteja, como una declaracién de los derechos de los
animales y otras propuestas a la Legislatura de Nueva York. Fund6 desde 1866 la
Sociedad Americana para la Prevencion de la Crueldad hacia los Animales
(American Society for the Prevention of Cruelty to Animals, ASPCA)*°, asociacion
que trabaja junto con la policia desde entonces, que se encarga de hacer respetar
a los animales aprehendiendo a las personas responsables y castigandolas
conforme a su Ley. Rescatan animales que se encuentran en situaciones de
riesgo y les proporcionan servicio médico, asi como “terapias” para sanarlos tanto

fisica como mentalmente, igualmente, apoyan a las personas que no cuentan con

46 Sociedad Americana para la Prevencidon de la Crueldad hacia los Animales (American
Society for the Prevention of Cruelty to Animals, ASPCA.
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recursos econdmicos para cubrir los gastos meédicos de los animales poniendo

clinicas moviles en las zonas de bajo nivel socioeconémico.

Existe un programa de television con el nombre de ASPCA, siglas de la
Asociacion, que se transmite por el canal de television de paga Animal Planet,
debido a esto, se han unido otros grupos a la causa, se ha expandido por gran
parte de los EE.AA. Este programa se mantiene patrocinado por diversas marcas

de alimentos para animales.

En 1980 en Virginia inicia otra organizacion que apoya la misma finalidad:
Personas por la Etica en el Trato de los Animales (PETA).*” Se ha expandido por
el mundo como en Alemania, Canada, China, Espafa, Francia, India, ltalia,
Paises bajos, Reino Unido y Sudafrica. Esto se debe al apoyo de figuras
conocidas en el medio artistico, campafias internacionales de publicidad en
diversos medios de comunicacion e investigaciones que han dado a conocer por
internet y televisién. Estan en contra de la caceria, tauromaquia, circos, pelea de
perros, granjas industriales, para experimentaciéon o fines cientificos, matanza

anual de focas en Canada, matanza con violencia a vacas, perros y cabras.

Este organismo internacional ha logrado que marcas importantes como
Nike, Reebook, Florsheim, Gap Inc., entre otras, dejaran de importar pieles de la
India y China debido a la forma violenta en que obtienen la materia prima para su
ropa o accesorios. Da a conocer una lista de las marcas de cosméticos que no
hacen experimentos con animales, dando la opcion a los consumidores de elegir

un cosmético que no dafa a otros seres.

Existen innumerables casos de violencia en el mundo, como en Inglaterra,
diciembre de 2008, se da a conocer el asunto del Principe Eduardo, hijo de la
reina Isabel Il, quien fue fotografiado golpeando a su perro, motivo por el cual fue
criticado por los defensores de los animales y los medios de comunicacion que
mostraron la imagen y la nota por todo el mundo; situaciones como esta suceden
diariamente, pero para que se dé a conocer basta que alguien famoso lo haga

notar para que el todos se enteren y tengan conciencia por un momento.

47 S/A, Personas por la éfica en el ftrato de los animales, Disponible en
www.petaenespanol.com, consulta 30 sep. 2010.
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Desde que se trafica o compra, ilegalmente, cualquier animal se esta
incurriendo en el maltrato, ya que no deja que se desarrolle en su habitat natural.
Daniel Rafael, veterinario del Centro de Investigacion para la Conservacion de la
Vida Silvestre (CIVS) Los Reyes, dependiente de la Secretaria de Medio
Ambiente y Recursos Naturales (SEMARNAT), explica que este tipo de animales,
aunque se les haya tratado de criar desde pequefios, llega un momento en que
demuestran su agresividad animal llegando a lastimar a los ahora duefios ahora
para competir por un territorio o un lugar en el lugar donde ahora viven 6 por que
llegan a su madurez sexual, como el caso de un ledn, venado, zorras y otros mas
que son agredidos como reaccion a esos embates que tienen al dejar de ser

cachorros.

2.2 Maltrato a los perros en el DF.

“Mientras los hombres sigan masacrando animales, se mataran unos a otros.

Aquel que siembra el crimen, el dolor, no puede cosechar la alegria y el amor.”

Pitagoras

La definicion de maltrato que se establece en la Ley de Proteccion a los
Animales del Distrito Federal, publicado en la Gaceta Oficial del Distrito Federal el

26 de febrero de 2002 es la siguiente:

“Todo hecho, acto u omision consciente o inconsciente que pueda ocasionar
dolor, sufrimiento, poner en peligro la vida del animal o que afecten gravemente

su salud, asi como la sobre explotacién de su trabajo™®

Aunque existe una Declaracion Universal para los derechos de los
Animales proclamada desde el 15 de octubre de 1978 aprobada por la UNESCO y
por la ONU, en donde se establece que los animales tienen derechos, que los
humanos lo desconocen, no se ha tomado en cuenta en muchos otros paises

como México y en especial en el Distrito Federal, en donde no existia un

48 Ley de proteccién a los animales del Distrito Federal, Gaceta Oficial del Distrito Federal,
26 de febrero de 2002.
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reglamento que amparara la Ley de proteccion a los animales, misma que estaba
pendiente desde el afio 2002 y es hasta 2010 cuando se retoma y se efectla el
mismo. No se habia podido redactar debido a la falta de interés por parte de los
jueces civicos y otras prioridades que se anteponen en su labor. Pero al igual que
en otras partes del mundo, existe maltrato a los animales de diversas formas que
explica el J.P. Ciriaco Tista Olmos en su libro Los animales y Yo, donde los
separa en dos grupos:

“Cada dia se sacrifican miles para el consumo humano, esta bien, puesto
como un principio de sobrevivencia y alimentacion es la ley de la vida, (sélo
deseamos que sean sacrificados humanitariamente)”. Son otros los que dan
servicio al humano como los de compafia, pastoreo, proteccion, de carga, para
distraccién o diversion. Como en circos y zoolégicos donde la principal atraccion
son los animales que en varios casos se abusa de ellos como menciona el Dr.
Tista a los gallos o palomas que les cortan las alas y las ponen a “bailar” en un
comal caliente, se hacen mutilaciones a animales feroces como quitarles la
falange de sus patas y colmillos. Aves exhibidas en un area perimetral limitada,
pelea de perros y gallos donde el beneficio lo recibe el duefio con una suma de

dinero; corridas de toros, entre muchos mas.

El mismo J.P. Ciriaco Tista comenta acerca de los estudios que se realizan
a los animales dentro de la Facultad de Veterinaria y Zootecnia, practicas que
considera indispensables realizarlas en animales vivos y muertos que tienen
dentro de la Universidad para lograr el objetivo de los médicos veterinarios de
ayudar a los demas animales, aunque las asociaciones protectoras no estan de

acuerdo con los estudios en animales vivos.

Segun Organizaciones protectoras como la Asociacion Mexicana por los
Derechos de los Animales (AMADEA) y la Asociacion Activa para la Supresiéon de
la Crueldad hacia los Animales, A.C., aproximadamente un millon de perros son
maltratados al afio, el nimero de perros en la calle se va incrementando conforme
pasa el tiempo y la gente no hace nada al respecto para controlar la situacion. En
los centros antirrabicos de Ciudad de México se sacrifican mensualmente a

120.000 animales, y no se tienen datos de cuantos son atropellados, pero se

4 Tista Olmos, Ciriaco, Los animales y yo, EON, México, 2001, P. 74
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calculan que son centenares. Estudios de la UNAM revelan que en el Valle de
México hay una poblacién canina cercana a los 3 millones. De acuerdo con datos
de Centros Antirrabicos y de Control Canino para el Control de la Zoonosis en el
Distrito Federal que hicieron publico autoridades sanitarias en el DF, en esta

entidad habia un millon 98 mil 894 perros en 2007.

Segun cifras de la Secretaria de Salud, durante la ultima década se han
sacrificado cerca de 600 mil perros en el Distrito Federal y 3 mil para el 2011;
algunos de ellos son llevados a la extenuacién, mutilacion, pardlisis, violacion,

dafios que son irreparables, al borde de la muerte o a la muerte misma.

En México, no existe una cultura de conciencia, es decir, que no existen
campafias de informacion y concientizacion sobre la prevencion del maltrato a los
canes y mucho menos se difunde la ley que los protege. Como resultado, la falta
de apoyos gubernamentales, empresariales e institucionales, que generen los
medios suficientes para la realizacion de campafas referentes a esta gran
problematica en particular. Hay excepcion de la Campafia de Pedegree
Adoptame, respaldada por la Facultad de Medicina Veterinaria y Zootecnia de la
UNAM, que se puso en marcha el 15 de septiembre de 2008, con la finalidad de

encontrarles hogar a mas de 15 mil perros y apoyar a diferentes albergues.

2.3 Tipos de maltrato a perros de calle y casa.

“La no violencia lleva a la mas alta ética, lo cual es la meta de la evolucion. Hasta

qgue no cesemos de dafiar a otros seres vivos, somos aun salvajes.”

Thomas Edison

Activistas de Sociedades Protectoras de Animales, entre ellas Sociedad
Activa, Refugio Franciscano, Milagros Caninos A.C, mismas que se mencionaran
mas adelante, indican que entre los animales mas maltratados por placer estan
los perros golpeados, abandonados, mal alimentados, quemados, en
hacinamiento o individualmente, viviendo en intemperie, ya sea los callejeros que

los de casa; son el 80% de los casos que atiende la Brigada de Vigilancia Animal
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de la Secretaria de Seguridad Publica del Distrito Federal. El descuido, negarles
los cuidados médicos, es decir, si enferma no llevarlo al médico veterinario o a
que le apliquen sus vacunas, no poner atencién a su entorno, y por su puesto

golpes e insultos.

En Milagros Caninos por ejemplo, en entrevista con Patricia Espafa,
fundadora, de acuerdo a sus estadisticas “En el D.F. hay cinco millones de perros,
de los cuales un millon tiene duefio y bien, un millon esté en peligro de ser echado
a la calle aun teniendo duefio, y tres millones viven en la calle, otro dato, de
acuerdo a las estadisticas de Milagros Caninos es que la gran mayoria de los
perros son maltratados por hombres, no por mujeres, y lo curioso es que el 80%
de los perros que han sido maltratados y torturados de la peor forma son por
personas de clase socioecondmica muy alta.”® Por lo que asegura, la clase baja
es la que mas adopta a estos canes y la mayoria de los perros callejeros se
reportan de las delegaciones Benito Juarez, Coyoacan, Cuauhtémoc, Iztacalco,

Iztapalapa y Tlahuac.

El 70% de estos casos de maltrato se considera como principal razén la
ignorancia en cuanto a cdmo debe de tratarse a una mascota; irresponsabilidad,
falta de una cultura de respeto son otros factores para que ese porcentaje

continde y aumente en el Distrito Federal principalmente.

La comercializacion ilegal y legal es otro signo de maltrato, ya que explotan
a perras para que se reproduzcan constantemente, dejando de lado la linea de
sanidad con la falta de servicio veterinario, como lo explica en entrevista para El
Universal el 28 de mayo de 2007 el Presidente de la AMADEA Gustavo Larios
“Hay hembras con mdltiples partos, separacion cruel de crias, falta de atencion
veterinaria, malos tratos, problemas de higiene, comida y agua. Violan su derecho
a la libertad, a no mantener la relacion con los de su especie. Lo cual es producto

de una discriminacion hacia la especie animal".

El tema del maltrato animal no sélo se da en la casa o en la calle si no que
en los mismos Antirrabicos en donde, por falta de recursos econémicos utilizan

métodos como la extenuacion, golpes, electroshock y cdmara de gases. En la

50 Madrid, Patricia. Entrevista. Directora de Milagros Caninos.

57



visita a las diversas asociaciones protectoras se escuchan llamadas telefonicas
en donde reportan que el, la 6 los vecinos avientan por la ventana al perro, lo
tienen encerrado por afios en un cuarto de un metro por un metro durante afos,
es abusado sexualmente, sin alimento ni agua, drogados, quemados, les amarran

cohetes en las extremidades, entre otros mas.

Son aproximadamente mas de dos millones de perros callejeros los que
habitan en la Ciudad de México, es decir, uno por cada siete habitantes segun la
MVZ Galia Sheinberg W. del Centro Veterinario México (CVM), A.C. quien
asegura “el resultado de la cruza de una perra y su descendencia resulta en la

n 51

produccion de 67,000 perros en 6 afos”,” por lo tanto, la opcion es la

esterilizacion de la cual se hablard mas adelante.

2.4 Centros de control animal Vs. Asociaciones de proteccion a los

animales: Refugio Franciscano, A.C.

“Todas las cosas de la creacion son hijos del Padre y hermanos del hombre...
Dios quiere que ayudemos a los animales si necesitan ayuda. Cada criatura en

desgracia tiene el mismo derecho a ser protegida.”

San Francisco de Asis

Existen diversos tipos de centros de control animal o antirrabicos puestos
por el Gobierno como medida sanitaria; en estos se brinda servicio de vacunacion
contra la rabia, en algunos esterilizacion, retiro de perros cuando son reportados
por vecinos como callejeros, enfermos, agresivos o que puedan ocasionar
problemas a los habitantes de cierto lugar. Existen aproximadamente 38 Centros
de Control Animal, Antirrabico o Centro de Salud en el Distrito Federal donde se
brinda estos servicios a la comunidad de bajos recursos, poniendo dos veces al

afio centros moviles para brindar estas asistencias. Las Asociaciones Protectoras

51 Sheingberg, Gallia, Esteliizacion de perros y gatos, Disponible en
http://www.adoptaunamigo.org, Consulta 1° oct. 2010.
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de Animales a diferencia de los Centros de Control Animal tratan de salvar a los
animales que fueron agredidos por personas, buscarles amos o un hogar donde
puedan ser adoptados. Estas sociedades estan en desacuerdo con la forma en
como se trata a los perros cuando las perreras los recogen y la forma en que se
sacrifican, estos métodos son aplicados para ahorrar en otros que son mas
costosos como la inyeccion letal que duerme al animal sin ocasionarle sufrimiento

o dolor.

La mayoria de estas sociedades se sostienen y brindan el apoyo por medio
de donaciones de la sociedad civil o0 empresas privadas que se preocupan por
esta situacion, sobre todo aquellas que estan relacionadas con los animales
domésticos, es el caso de Purina y Pedegree, empresas que han lanzado
campafas como Pedegree Adoptame en donde al comprar su marca destinan
apoyo a sociedades y asisten a la busqueda de un hogar. Fundacién Purina, por
su parte, proporciona programas de asistencia con animales a Instituciones de
rehabilitacion a nifios, discapacitados y adultos mayores con la finalidad de

mejorar su calidad de vida con el auxilio de los canes.

Milagros Caninos, A.C. presente en la Delegacion Xochimilco y presidido
por Patricia Espafa, recibe Unicamente perros y gatos en situacion critica, sin
0jos, quemados, sin extremidades, con enfermedades como cancer, moquillo,
parvovirus, etc. De acuerdo a sus estadisticas demuestran “que el cien por ciento
de los perros que han albergado —entre dos y tres mil del 2004 a la fecha- han
sido maltratados, torturados, violados o vejados; carca del 70 por ciento de los
casos de animales domésticos y el total de los silvestres que sufren maltrato en

los hogares, se da como resultado de la ignorancia, la falta de educacién”. 52

En el Refugio Franciscano, A.C., viven mas de 2,000 perros y gatos,
comenzando su labor desde 1977 por la Sra. Felicia Martinez mejor conocida
como Ita Osorno. Hasta la fecha ha recibido 19,652 perros y 1,400 gatos en un
lugar ubicado en la delegacion Cuajimalpa, en la carretera libre a Toluca. Ademas
de ofrecer servicios como vacunacion, esterilizaciébn y sobre todo recibir a

animales, trabajan para que en los Antirrabicos den una muerte digna y no con

52 Espana, Patricia, B maltrato animal, Disponible en hitp://www.peninsulaanimal.com,
consulta 1° oct. 2010.
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violencia u ocasionen dolor. Algunos de estos animales son adoptados, otros
pasan el resto de su vida en este lugar, pero hay otros que preparan para

proporcionar terapia asistida como animales de compafiia para Fundacion Purina.

Ita Osorno se ha hecho cargo del Refugio debido a su preocupacion por la
situacion de los perros callejeros. Actualmente viven ahi mas de 1,800 perros y
mas de 100 gatos que llegaron en condiciones deplorables, maltratados,
perseguidos, abandonados, atropellados, enfermos. Ademés promueven
campafas de esterilizacion gratuita en las zonas marginadas, lugares donde la
gente no puede pagar una consulta médica con un veterinario; y se vigila el

respeto a los Derechos de los Animales.

Se mantiene a través de donaciones y algunas empresas privadas como
Purina que cada afio hacen un donativo. La Sra. Osorno, quien fallece en enero
de 2010, conocia todas las circunstancias en las que se encuentran estos
animales, y el creciente nimero de casos que existen de maltrato hacia éstos, por
la misma razon es el interés por una campafa de prevencion al maltrato hacia los
perros, por parte de ella y su grupo de activistas, ya que se considera que al ser
conciencia en las personas habitantes del Distrito Federal, primero, se evitaria

que llegaran hasta perreras u otras asociaciones.

Sin embargo, el principal problema al que se enfrenta el Refugio es la
sobrepoblacién de animales a los que tiene que mantener y la falta de recursos
econOmicos. Por otra parte, es la sociedad misma a quien le falta informacion que
permita prevenir ese maltrato y llegar hasta esos lugares, como a otras
Asociaciones, y el mismo gobierno del D.F. para que apoye con esta campafia,

¢Por qué mejor cuidarlos y respetarlos como se debe?

Asociacién Mexicana para los Derechos de los Animales, A.C. (AMEDEA)
tiene como objetivo educar y concientizar a la gente sobre los derechos de los
animales, dando inicio con su misién el 26 de noviembre del afio 1996 teniendo
como fundadores a los Sres. Gustavo Larios Velasco y Alejandro Herrera Ibanez.
Cuentan con profesionales y voluntarios en veterinaria, medios de comunicacion y
juridicos quienes dan asesorias a otras sociedades protectoras y a la sociedad
civil. Pretenden contar con el apoyo de la policia del D.F. para detener a las

personas que ocasionen algun dafio a un animal doméstico o silvestre.
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Comité Pro-Animal, A.C. (CPA) es fundado en 1992 por la Sra. Lolita Ayala,
se dedican a supervisar el servicio de los Antirrdbicos del Distrito Federal y
Estado de México, a rescatar animales en situacién de peligro y a difundir
campafas de esterilizacion siendo el método que recomiendan para detener la

sobrepoblacién de animales domeésticos y callejeros.

Todas se retnen cada afio para demostrar su malestar en cuanto al tema
del maltrato en marchas como la del 4 de Octubre por ser el Dia Mundial por los
Animales, donde segun fuentes como globovision.com y Yahoo! Noticias se
reunieron mas de doscientas personas para conmemorar la fecha y por la defensa
de los Derechos de los Animales iniciando desde el Angel de la Independencia

para llegar al Zocalo capitalino.

La Brigada de Vigilancia Animal del Distrito Federal es un programa
realizado por parte de la Secretaria de Seguridad Publica en coordinacién con la
Secretaria de Medio Ambiente, Secretaria de Desarrollo Social, Secretaria de
Salud y a nivel Delegacional, con el objetivo de apoyar a las Asociaciones Civiles
para la proteccion de los animales silvestres que se encuentran fuera de su
habitad natural y domésticos, que sean lastimados o que alteren el orden social,
asi como sensibilizar a la poblacion promoviendo la No Violencia a los animales y

realizando actividades que ayuden a prevenir lo anterior.

Segun la Lic. Elvia Pérez Lara, Directora General de Prevencion del Delito
de la Secretaria de Seguridad Publica del Gobierno del Distrito Federal (SSP-DF)
y encargada de Brigada de Vigilancia Animal en entrevista para AMADEA el 25 de
febrero de 2006, comentd que se prepararon a 48 elementos que son aptos para
cumplir con los objetivos arriba mencionados, que en conjunto con las sociedades
protectoras buscan organizar eventos como el del 29 y 30 de agosto de 2009 en
la Alameda Sur donde ademés de dar informacién a través de talleres a nifios y
adultos acerca del cuidado de las mascotas para la prevencion del maltrato, hay
exposiciones de diversos tipos de animales, campafias para esterilizacion y
vacunacion gratuitas, asi como médulos de atencién para denuncias de agresion

a mascotas o fauna silvestre.
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Los resultados hasta el afio 2008 son los siguientes:

Actividad 2006 | 2007 | 2008 | Total
Acciones Operativa 1,603 | 1,968 | 1,239 | 4810
Servicios de Emergencia. | 1,348 | 1,584 | 897 3,829

Jornadas de 255 | 347 | 318 | 920
Sensibilizacion
Operativos 37 24 61

Animales Atendidos 2,177 | 2,516 | 1,612 | 6,305

Poblaciéon Beneficiada 18,066|19,706|26,316| 64,083

Especies 2006 | 2007 | 2008 | Total
Caninos 1,648 | 1,116 | 806 3,570
Mamiferos Silvestres 64 176 89 329
Aves Exoéticas y
Endémicas 101 609 219 929
Reptiles 92 347 153 592
Equinos 128 57 72 257
Otros de Compafia 144 211 273 628

Remisiones 2006 | 2007 | 2008 | Total
Juzgado Civico 18 4 0 22
Mlnlst(_arl_o Publico 20 3 0 23
Especializado
Lesionados 155 105 39 299

*Cuadros tomados de:

http://portal.ssp.df.gob.mx/Portal/ProgramasyCampanas/Brigada+Animal.htm

Como se muestra en la siguiente grafica las delegaciones con mayor
ndamero de reportes de maltrato a perros, los cuales la Brigada de Vigilancia
Social atendié en los afios anteriores son a las que pretende llegar con mas

eventos de sensibilizacion hasta ir disminuyendo estos porcentajes:
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Atencion de Brigada de Vigilancia Animal

Venustiano
Carranza
8%

Coyoacén

8%

Alvaro Obregdn
R9%

* Dentro del DF es la Delegacién Cuauhtémoc con mayor indice de casos de maltrato animal, siguiendo

Iztapalapa, Gustavo A. Madero y Benito Juarez.

2.5 Ley de proteccion a los animales del D.F.

“No me importa saber si un animal puede razonar. S6lo sé que es capaz de sufrir
y por ello lo considero mi projimo.”

Mahatma Gandhi

Existe la Ley de Proteccion a los Animales en el Distrito Federal desde el
26 de febrero del afio 2002, tiempo de la administracion en el Gobierno del D.F.
de Andrés Manuel Lopez Obrador, donde se dio un plazo de 120 dias para
publicar el reglamento, mismo que no se cumpli6. Cuatro afios después, en
octubre del afio 2006 se vuelve a dar otro plazo de 180 dias que vencié de
nuevo.”® El 25 de septiembre de 2010 se publicé en la Gaceta Oficial de la
Federacion del Distrito Federal y entré6 en vigor el Reglamento siendo las
autoridades competentes el jefe de Gobierno del DF, Marcelo Ebrard Casaubodn,

la Secretaria de Medio Ambiente, la Secretaria de Seguridad Publica, la

53 Ruiz, Ricardo, Ley de proteccion a los animales de DF, Disponible en
www.eluniversal.com.mx, Consulta 28 may. 2007.




Secretaria de Salud, la Procuraduria Ambiental y del Ordenamiento Territorial, las

delegaciones y juzgados civicos.

Por la razén anterior las sociedades protectoras de animales no podian
realizar su trabajo bajo ningiin apoyo legal. La Sra. Juanita Osorio, activista de la
Asociacién Mexicana por los Derechos de los Animales comenta: “Al no haber un
reglamento que ampare la Ley, no podemos entrar a un domicilio en donde existe
el maltrato a algun animal para rescatarlo, ya que resulta contraproducente
cuando el duefio levanta una demanda por allanamiento de morada y seguira asi

hasta que el gobierno nos pueda amparar”.

Augusto Nufiez Molina de la Asociacion Perros Extraviados A.C. opina
acerca de la Ley de Proteccion Animal en el D.F.: “En algunos temas es basta y
en otros tiene tremendas lagunas. Lo que es un hecho es que dista mucho lo que
dicta esta ley a la realidad y lamentablemente aunque los protectores de animales
exijamos que el trato de los animales se apegue a esta asi como en la conciencia,
lamentablemente nuestro gobierno tiene el minimo, por no decir que nulo interés
en hacerla valer. Cuando vemos un animal maltratado en una casa es sumamente
dificil rescatarlo, no imposible porque si algo creo que tenemos los protectores de
animales es tenacidad pero lamentablemente uno actia con el riesgo de mas bien
uno ser demandado o sufrir represalias pero eso no nos intimida ante nuestra

labor.™*

Afirma que la ley establece que el animal es un objeto, por tal motivo los
duefios pueden demandar a aquellos que intenten quitérselo, es decir, se acusa
de robo. Para poder quitar un animal que sufre de maltrato primeramente se tiene
que acudir con la policia, es decir con la Brigada de Vigilancia Animal de la SSP
del D.F. (esto solo aplica en el Distrito Federal), posteriormente ellos le hacen una
recomendacion o una invitacion al duefio, pero por ningin motivo pueden llegar y
quitarle al animal a pesar de que visiblemente sea un animal maltratado, si la
situacion prosigue después de la visita se le vuelve a invitar y a convencer que si
no puede cuidarlo lo "cedan" a alguna Asociacion Protectora de Animales y

normalmente con la presencia de una patrulla dan el perro, “Pero no existe

54 Entrevista a Augusto Nunez Molina, Coordinador de Medios y Difusidén de la Asociacién
Perros Extraviados A.C.
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ninguna ley que puedan usar para poder protegerlos de una manera efectiva,
lamentablemente en la ciudad de México existen muy pocas unidades de
proteccion animal Brigada de Proteccion Animal, y los casos son muchos, pero
ellos normalmente se enfocan a capturar animales en peligro de extincion y casos

como eso0s.”™®

Las sociedades protectoras aseguran que los propios jueces no estan
enterados de la existencia de la Ley de Proteccion a los Animales del D.F., mismo
caso para los demas estados de la Republica Mexicana, por ello es mas
complicado que puedan hacerla valer. La forma en que han podido tener
respuesta y apoyo por parte de las autoridades es acusar a los duefios o
responsables de las mascotas por otra cuestion o delito, sélo asi se le puede
aplicar la ley sobre ellos. Un ejemplo lo relata en entrevista para Equanimal
(Asociacion Protectora en Madrid, Espafa) la Sra. Emma Saldafa, activista de
Asociacion Activa, A.C.. “El uUnico caso de relativo éxito que ha tenido la
Asociacién Activa fue el de una persona que le arrojé acido al perro del vecino,
aunque, de nueva cuenta, el agravio no fue por el dafio al perro, sino por dafios

en propiedad ajena.” *

Algunas asociaciones como la anterior ven como Unico apoyo a la Brigada
de Vigilancia Animal que actlda en contra de los animales que han agredido a los
ciudadanos; sin embargo, en caso de que el animal este siendo agredido por una
persona, no notan una respuesta que les favorezca. Aunque otras sociedades
comenten lo contrario. En una llamada telefénica para reportar a un vecino que
agredia a su perro contestd el Sr. Rubén Casares quien solicita datos como
nombre, teléfono y direccion para apuntar en una bitacora y que después, no

sabia cuando, podrian acudir a revisar y dijo lo siguiente:

“Aunque la Brigada de Vigilancia Animal enfrentara a la persona, no podemos
remitirla a ningun juez del fuero comin pues sé6lo ven cuestiones de la

Constitucion o de Justicia Civica. Y como estos jueces no conocen las leyes de

55 |bidem.
56 Saldana, Emma, Aumenta el maltrato a “mascotas” en México, Disponible en
www.equanimal.org, Consulta é abr. 2009.
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animales, pues no las van a aplicar. No tiene caso ni que llame a una patrulla, ya

ve cOmo esta la corrupciéon”.

A pesar de estas situaciones, existen personas interesadas en la labor de
apoyar a los caninos y buscan salvarlos de algun accidente siendo respaldados
por ciudadanos comprometidos con la causa y que se unen para evitar una
situacion que se pueda lamentar como rescates en las vias del metro, en

avenidas con flujo alto y veloz.

A partir del 13 de octubre del 2006 se reformé la Ley de Proteccion a los
Animales del DF, tiempo desde entonces ya es obligacion del juez civico en turno

de cada delegacion de la ciudad hacerla valer, especificado en el articulo 12 BIS.

2.6 Crueldad animal como indicador de violencia social.

“Si existen hombres que excluyen a cualquiera de las criaturas de Dios del
amparo de la compasion y la misericordia, existirin hombres que tratardn a sus

hermanos de la misma manera.”

San Francisco de Asis

Conforme a estadisticas de las Sociedades Protectoras de Animales del
Distrito Federal y la BVA (Brigada de Vigilancia Animal del D.F.) se estima que la
mayoria de los animales domésticos que han sido maltratados son llevados a ese
grado por personas que mas tarde pueden llegar a lesionar a su familia, ser
criminales o asesinos seriales. En esos estudios se especifican dos razones que

pueden llegar a ese objetivo:

a. Las personas son maltratadas en casa por un adulto, puede ser padre o
madre, y sacan su frustracion con el ser mas pequefio que encuentran

como el animal.

b. Por el hecho de querer experimentar ese sentimiento, torturan animales

para después llegar a los humanos.
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Patricia Espafia de Milagros Caninos, A.C. en el afio 2009 realiz6 un reporte
donde especifica, “La crueldad y maltrato hacia los animales se muestra como
caracteristica del trastorno de personalidad antisocial en el DSM-IV (libro que
cataloga y explica enfermedades psiquiatricas), psicopatia y otros trastornos de la
conducta que pueden llegar a poner en peligro a los humanos”,>’ siendo esto un
indicador de problemas conductuales que llega a violencia familiar o a otras

personas en general.

Estudios en otros paises como Estados Unidos, Alemania, Inglaterra y Suiza
realizado por criminélogos, socidlogos y psicélogos analizan las conductas de los
agresores y lo han comprobado, como el mencionado por el Director de Aplicacion
de Programas Preventivos Institucionales de la SSP-DF de BVA, Othén Sanchez
Cruz, donde el 70% de los criminales tienen como antecedente haber herido a
una mascota desde su nifiez; asimismo, se compara estudios anteriores con
casos que suceden en nuestro pais ya que no se pueden realizar los mismos por

falta de recursos econémicos que se destinen para este tipo de investigaciones.*®

Sobre el tema en una entrevista realizada por AMEDEA (Asociacion Protectora
de Animales) el 25 de febrero del afio 2006 a la entonces Directora de BVA la Lic.
Elvia Pérez Lara coments: “Existen estudios de algunas &reas que se encargan
de atender a niflos y mujeres maltratados, donde relacionan que durante la
infancia del agresor este fue objeto de violencia y de maltrato psicolégico,
generando en él, resentimientos en contra de la familia, y fomentado un venganza
por su entorno, donde el animal de compafiia se convierte en su principal victima
silenciosa. Como se podran dar cuenta el Gobierno del Distrito Federal de manera
indirecta relaciona el asunto del maltrato animal con los programas de atencion a

victimas de violencia familiar”.>®

El 29 de agosto del 2009, la integrante del Comité Consultivo de
Asesoramiento a la Brigada de Vigilancia Animal y para el Cuidado de los
Animales al Servicio, Maria Elena Hoyos, en conferencia dentro de la Expo

Brigada Animal, sefiala un estudio realizado por el FBI en donde se demuestra

57 Entrevista a Paftricia Espana, Milagros Caninos

58 Sanchez, Othdén, Aumenta el maltrato a “mascotas” en México, Disponible en
www.equalinal.org, Consulta 6 abr. 2009.

9 AMEDEA, Brigada de Vigilancia Animal, Disponible en www.amedea.org.mx, Consulta
18 mar 2010.
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que delincuentes mayores como asesinos seriales comenzaron sus delitos con el
maltrato de sus mascotas o de sus vecinos, y luego continuando con la violencia a
otras personas. Por su parte, el Secretario de Seguridad Publica Manuel
Mondragon, afirma que la solucion es que los padres de familia fomenten a sus

hijos el respeto hacia los animales para no llegar a esos extremos.*

En el 2004 en Argentina, Maria Vaca-Guzman, abogada, realiza un estudio
para demostrar el vinculo que hay entre el maltrato a un animal e interpersonal,
por lo que se acude a las cérceles de Buenos Aires y entrevista a criminales y
delincuentes para saber si alguna vez habian violentado en contra de algun

animal en su nifiez o adolescencia confirmando lo siguiente:

a) Por lo general son hombres quienes han maltratado a un animal.

b) Es el perro la mascota que més ha sido violentado. Luego le sigue el gato.

c) Elver peleas de animales influye para que agreda a otra gente. Los que no
acuden a estas rifias tienen menos probabilidad de atentar en contra de
otra persona.

d) Los encuestados se dividen en 2 grupos: Violento (homicidio, secuestro,
lesiones, asalto con arma), y No Violento (robo, estupefacientes).Las
respuestas se demuestran en la siguiente tabla llegando a las siguientes

conclusiones:

60 Bolanos, Claudia, Vinculan malfrato animal con delitos y violencia intrafamiliar,
www.informador.com.mx, consulta 2 feb 2010.
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Delito Total
| Ho Violento . Violento
s Crueldad a Si [ v
animales?
2E.1% 100%
No I a6 ' 15 71
78.9% 21.1% i
I otal G2 0 a4
G5 34% {00%

*Vaca-Guzman, Maria, www.conciencia-animal.cl, consulta 2 feb 2010.

e 26.10% Personas que NO han cometido hechos violentos en contra de
otras personas pero Sl en contra de un animal en su nifiez.

e 73.90% Personas que Sl han violentado en contra de otras personas y Sl
han maltratado a un animal. Su probabilidad de maltratar a otra persona es
de 10.58 veces mas que los que no han martirizado animales.

e 78.90% Personas que NO han cometido hechos vandalicos a otra gente y
NO a los animales.

e 21.10% Personas que Sl han sido violentos con otras personas pero NO

con los animales.

El hecho es que el agresor, desde su infancia, al cometer agresién a su
mascota comienza a socializar con cierto afecto a la violencia; por lo tanto, es una
manifestacion de riesgo el saber que en la nifiez existe el antecedente de abuso a
un animal doméstico para poner al tanto de la probabilidad de violencia en la

familia o a su entorno.

2.7 Perros como problema para la sociedad.

““El anico amigo absolutamente abnegado que el hombre puede tener en este

mundo egoista, el cual nunca lo abandona o se le puede comprobar ser



desagradecido o traicionero, es el perro. Este besa la mano del que no tiene
comida para ofrecer, lame las heridas y contusiones que entran en contacto con

las asperezas del mundo. Cuando todos los otros amigos le abandonan, él sigue.”

George G. Vest

No sélo se trata de levantar la voz por los animales maltratados por la
gente, sino el tener una mascota o sacarla a la calle tiene sus consecuencias en
la sociedad, por lo cual se hace esta campafia social. Si no se hacen
responsables de las mascotas, estas pueden llegar a ocasionar caos en la
comunidad, por ejemplo, pueden provocar accidentes viales, enfermedades por

heces fecales, rabia, mordeduras, entre otros.

La Ciudad de México es de las ciudades mas contaminadas en el pais por
la cantidad de personas que habitamos en este lugar; hay que sumarle la basura
que generamos al dia, segun la Directora de Comunicacion de Greenpeace,
Cecilia Navarro®™ son 12,500 toneladas de basura contando los desechos fecales
de los perros. La Dra. Ana Elena Alvarez de GAIA® (Asociacion Protectora de
Animales) en un boletin del afio 2002 asegura segun estudios de la misma que
llegan a juntarse 625 toneladas diarias de heces fecales de los caninos. Las
heces desprenden particulas que quedan suspendidas en el aire y llegan a los
alimentos 6 respiramos diariamente, por ello enfermedades gastrointestinales,
problemas en los ojos, en las vias respiratorias y mueren aproximadamente 140
personas al mes por enfermedades relacionadas a la contaminacion, incluyendo
el malestar que representa el inadecuado sistema de las perreras y antirrdbicos al
desechar los 14 mil cuerpos de perros que son sacrificados al mes, porque sélo

los dejan en basureros al aire libre.

La Secretaria de Salud realiza cada determinado tiempo campafias donde
se brinda servicio de esterilizacion y pide a los responsables recoger las heces de

sus mascotas Y tirarlas directamente a un contenedor de basura para evitar el

61 Martinez, Edith, Dano ambiental por bolsas de pldstico, Disponible en
www.eluniversal.com.mx, Consulta 25 feb. 2009.

&2 Alvarez, Ana Elena, Cultura en el DF y perros callejeros, Disponible en
www.animalesabandonados.espacioblog.com, Consulta 27 de agosto 2010.
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fastidio a los vecinos. Respecto a la Ley de Cultura Civica del D.F. publicada en la
Gaceta Oficial de la Nacion el 31 de mayo de 2004 refiere las fracciones | y Il del

articulo 26:

Articulo 26.- Son infracciones contra el entorno urbano de la Ciudad de México:

l. Abstenerse de recoger, de vias o lugares publicos, las heces fecales de un animal

de su propiedad o bajo su custodia;

Il. Arrojar, tirar o abandonar en la via publica animales muertos, desechos, objetos o

. .63
sustancias;

De faltar a esta norma se sanciona con detenciéon de 13 a 24 horas o bien

de 11 a 20 dias de salario minimo.

En cuanto a la esterilizacion, es una de las soluciones que proponen los
activistas por los derechos de los animales a la Secretaria de Salud para lanzar
campafas de este servicio que se brinda gratuitamente en las 16 delegaciones,
invitando a los responsables de los animales, como a los que puedan llevar a un
perro callejero, y de esta manera disminuir, y de ser posible detener, la masiva
cadena reproductiva de estos. Para entender mejor éste término la MVZ Alma

GoOmez da su definicion:

“Es un método quirdrgico en donde al perro (macho) se le retiran ambos
testiculos, a esta técnica se le llama Orquiectomia; y a la perra (hembra) se le
extraen los ovarios y utero, Ovariohisterectomia. Siendo la forma més eficaz para
detener la reproduccion no deseada y evitar que continden las enfermedades
hereditarias.”®*

La Rabia, es una de las enfermedades mas comunes que posee un perro'y
que es facilmente transmisible al ser humano, ya que por accion de alguna
mordedura 6 contacto de la saliva de los animales infectados con heridas pueden
afectar dafiando principalmente al sistema nervioso para llegar a causar la

muerte, segun la MVZ Alma Gémez ya no es comun esta enfermedad en los

63 Ley de Cultura Civica del Distrito Federal, Publicada en la Gaceta Oficial del Distrito
Federal el 31 de mayo de 2004.
64 Entrevista a MVZ Aima Gomez, UNAM, 2009.
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perros, debido a la presencia que tienen las campafas antirrabicas que se llevan
a cabo cada 6 meses de forma gratuita. De igual manera que las camparas de
esterilizacion, estas se presentan en colonias marginadas o populares para
brindar este servicio que ofrece el Sector Salud, preocupado porque en los afios
setentas era un problema que se presentaba como amenaza hacia la sociedad en
numerosos casos que con el paso del tiempo ha ido en decrecimiento debido a la
difusion que lleva por radio y television.

A continuacion se presenta un cuadro donde se muestra el niumero de
dosis en la vacuna antirrdbica canina y las esterilizaciones realizadas por
delegacion en el Distrito Federal realizadas en el afio 2008, la Secretaria de Salud

aun no da a conocer la lista correspondiente al afio 2009. ®°

SECRETARIA DE SALUD DEL DISTRITO FEDERAL
SERVICIOS DE SALUD PUBLICA
DEL DISTRITO FEDERAL
DIRECCION DE VIGILANCIA E
INTELIGENCIA EPIDEMIOLOGICA
PROGRAMA DE PREVENCION
Y CONTROL DE LAS ZOONOSIS

DOSIS DE VACUNA ANTIRRABICA
CANINA'Y ESTERILIZACIONES
POR JURISDICCION SANITARIA, 2008

DOSIS DE VACUNA

JURISDICCION
SANITARIA ANTIRRABICA ESTERILIZACIONES
CANINA
GUSTAVO A
MADERO 154,044 2,250
AZCAPOTZALCO 38,203 1,252
IZTACALCO 41,650 485
COYOACAN 72,080 2,888
ALVARO OBREGON 76,954 1,033
MAGDALENA
CONTRERAS 35,850 1,182
CUAJIMALPA 20,867 535
TLALPAN 56,167 1,140

65 S/A, Vacuna antirrébica canina y esterilizaciones 2008, Disponible en www.portal.salud.gob.mx,

Consulta 30 ago 2010.

72



IZTAPALAPA 213,622 2,051

XOCHIMILCO 55,062 1,428
MILPA ALTA 28,129 1,300
TLAHUAC 59,791 1,082
MIGUEL HIDALGO 29,545 1,017
BENITO JUAREZ 21,205 174
CUAUHTEMOC 39,786 605
VENUSTIANO 39 983 1175
CARRANZA ' '
TOTAL 982,638 19,597

*Cuadro tomado de S/A, www.ssa.gob.mx, consulta 30 ago. 2010.

Los perros callejeros y los animales que no son cuidados adecuadamente
llegan a las calles de la Ciudad de México y sufren lesiones, mutilaciones y
muerte; sin embargo, estos también ocasionan accidentes automovilisticos, dafios
a propiedades y fallecimiento de personas que llegan a encontrarse con estas
mascotas deambulando por las avenidas del Distrito Federal, y que tal vez, tratan

de esquivarlos ocasionando un dafio mas grave a los conductores y pasajeros.

Desde el afio 2006 diputados locales han propuesto la Tenencia
Responsable de Perros en el DF con la cual se pretende cobrar una multa a las
personas que tengan un animal y éste represente peligro para la comunidad como
agresividad o bien contaminacion con heces fecales, responsabilidad del duefio
en recogerla. En 2011 se retoma el problema con una variante, que todo aquel
que tenga un perro debera hacerse responsable totalmente y pagar un impuesto;
si lo quiere paga y si no lo sacara. Segun la Asamblea Legislativa del DF (ALDF)

como resultado habra menor indice de maltrato animal.

2.8 Derechos de los animales.
“Llegara un dia en que los hombres como yo, veran el asesinato de un animal
como ahora ven el de un hombre.”

Leonardo Da Vinci
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Hay escepticismo en cuanto a la creencia de que los animales tengan
derechos, ya que se considera que no son capaces de exigirlos, por lo que de
nada les serviria tenerlos; sin embargo, tienen la facultad de demostrar que son
seres vivos que sienten; por ello, el 15 de Octubre de 1978 se proclama la
Declaracion Universal de los Derechos del Animal aprobada por la UNESCO y la
ONU quedando como definitivo en la Declaraciéon Universal de los Derechos del
Animal acogido por la Liga Internacional de los Derechos del Animal y las Ligas
Nacionales luego de la 32 Reunidon sobre los Derechos del Animal, dadas del 21 al

23 de Septiembre de 1997 en Londres, Inglaterra.

Eduardo Lamazoén, escritor mexicano y activista de AMEDEA (Asociacion
Mexicana por los Derechos de los Animales, A.C.) comenta en entrevista para el
Diario del Mundo Noticias de Espafa el 14 de julio de 2009 sobre la capacidad
que tienen los animales de sentir y sufrir cuando se ven amenazados o se atenta
en contra de su ser inclusive al carecer de capacidades para ejercer sus
derechos, aunque se considera que también pueden demostrar su tranquilidad y

hasta felicidad al igual que las personas que tienen alguna discapacidad.

El hombre y el animal tienen el mismo derecho a ocupar un lugar en el
mundo. El derecho es, ademas, el instrumento por excelencia que tiene el ser
humano para administrar justicia. El hombre justo es el que mejor reparte... Debe
respetar al animal, por imperativos morales. Porque usar su aparente superioridad
para arrasar, lo condena.®®

2.9 Prevencion al maltrato de los perros y qué hacer para ayudarlos.

“La verdadera benevolencia, 0 compasion, se extiende a través de toda existencia

y se entiende con el sufrimiento de toda criatura capaz de sentir.”

Joseph Adison

Ya sabemos que los perros en especial cuentan con derechos y ¢Cémo se
pueden respetar los mismos? ¢Como poder ayudarlos? ¢COmo no incurrir en

maltrato hacia ellos?

66 Entrevista de Eduardo Lamazdén a Diario el Mundo Noticias, 14 de Julio de 2009.
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a) Cuando se va a adoptar un perro. Tener en cuenta que va a ser un
miembro mas de la familia, no un juguete, es una vida. Contar con espacio
suficiente para que pueda dormir, desplazarse, jugar Yy correr.
Comprometerse a cuidarlo, respetarlo, quererlo, brindarle tiempo
necesario, asi como brindarle agua y alimento adecuado, llevarlo a caminar
para que se ejercite y conviva con otras mascotas. Llevarlo al médico
veterinario para verificar que este bien de salud, aplicarle sus vacunas y

esterilizarlo para evitar se reproduzca.

b) No comprarlo. Al comprar uno se estd contribuyendo a la reproduccion
masiva de las mascotas para este fin y aumentar el nimero de perros

abandonados.

c) Adoptar a uno callejero. También se puede adoptar en cualquiera de las
Asociaciones Protectoras de Animales, que antes vivieron en condiciones

de maltrato y de calle, merecen otra oportunidad.

d) No poder hacerse cargo de la mascota. Llevarlo a algun refugio para que

tenga la oportunidad de ser adoptado por alguien més.

En caso de ser testigo de un caso de maltrato animal o querer ayudar a un
perro atropellado se puede acudir a cualquier Sociedad Protectora en el Distrito
Federal donde puede recibir apoyo o asesoria. Igualmente en la Brigada de
Vigilancia Animal, en caso de no recibir respuesta se acude al Centro de Atencion
Ciudadana de la SSP, o bien en la Contraloria Interna de la Secretaria de

Seguridad Publica. Para la pelea de perros hay que reportarlo a la AFI.

Se solicita al juez civico, hay uno en cada delegacion, un citatorio y apoyo con
una patrulla si es necesario para entregarlo a la o las personas acusadas por
violencia animal para que se presenten a una audiencia. Con una fecha
establecida se presenta junto con testigos que avalen su denuncia, estos con
identificaciones personales. Una vez constatado ante el juez se le ordena la
mejoria de las condiciones de vida del animal como alimento, espacio, limpieza y

salud, de lo contrario se pasa la custodia a una asociacion protectora de
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animales. Por ultimo solicitar se aplique la Ley y proceda con la sancion

correspondiente.

El Lic. Gustavo Larios de AMADEA, A.C. Asociacion Mexicana por los

Derechos de los Animales, A.C. sugiere en www.alrecate.org “Si el juez civico no

quiere actuar o hace mal su trabajo, puede denunciar los hechos en la PAOT-DF
(en cualquier buscador de internet localiza la pagina de este organismo de
gobierno) para que emita una recomendacion, y ante la Secretaria de la
Contraloria del Gobierno de la Ciudad, por violaciones a la Ley de
Responsabilidades de los Servidores Publicos, pues todo juez civico esta
obligado a atender las denuncias ciudadanas por crueldad a los animales, ya que

la ley protectora citada asi lo establece.”

El Comité Pro Animal se encarga de recoger o auxiliar a animales
accidentados, heridos o enfermos en la via publica; se reporta a los teléfonos 56-
40-93-56 0 56-40-93-85, cuentan con transporte y en caso de no tener solucion
dan muerte sin sufrimiento. Como otra opcion es llamar al Centro de Atencién del
Secretario de Seguridad Pdblica del DF al 5208-9898 y/o al correo

cassp@ssp.df.gob.mx con copia a la APASDEM (Asociacion de Protectoras de

Animales de México) que es apasdem.antirrabicos@gmail.com para dar

seguimiento y obtener un nimero de folio para el mismo.
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CAPITULO lII

lIl. PROPUESTA DE CAMPANA DE PUBLICIDAD SOCIAL
PARA PREVENIR EL MALTRATO HACIA LOS PERROS
EN EL D.F.

3.1 Brief

El Refugio Franciscano, inicia su labor altruista en el aflo de 1977 en la
Ciudad de México con la Sra. Ita Osorno y su esposo Arturo Osorno, quienes se
preocuparon al ver que en la Ciudad de México existen perros que evidentemente
sufren en la calle; es entonces cuando deciden construirles un hogar con amplios
jardines para albergar a los canes maltratados con el proposito de mejorar su

calidad de vida, donde no los matan pero tampoco permiten la reproduccion.

Esta organizacion civil se ha mantenido durante mas de 30 afios brindando
apoyo y un hogar a los animales a través de donaciones de particulares. En 1981
participd en la elaboracion de la Ley de Proteccién a los Animales en el DF y ha
brindado servicio de esterilizacion y vacunacion en zonas marginadas, como

supervision del servicio brindado a través de los centros de control canino.

Existen mas organizaciones de este tipo dentro del Distrito Federal que
buscan los mismos objetivos; algunos como Angeles Peludos, A.C., Adopta un
Amigo, Presencia Animal, Sélo por Ayudar, A.C, cuentan con el apoyo econdmico
y en especie de marcas de alimento para mascotas y otras sociedades que se
mantienen con las donaciones de los ciudadanos interesados. En realidad no son
competencia ya que estan tratando de alcanzar el mismo objetivo que es evitar el
abuso al animal, ayudarlos a cambiar su vida e impedir que se vuelvan un
problema para la sociedad. La competencia indirecta son los antirrdbicos o
centros de control canino que dan mala imagen a los habitantes de la ciudad,

comenzando por dar un mal ejemplo de trato al perro.

La situacion actual del Refugio Franciscano es estable, durante mas de 30

afnos su representante, la Sra. Osorno, ha solicitado apoyo a las autoridades de la
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Ciudad de México, asi como instar de patrocinios por algunas marcas de alimento

para perro como Purina, Pedigree, Dog Chaw, entre otras.

Antecedentes publicitarios

No se han realizado campafas de gran difusibon en medios de
comunicacién masivos. So6lo se han presentado a través de carteles en los
centros de salud, antirrabicos y clinicas veterinarias de la delegacion Cuajimalpa,
asi como en su portal de internet.?” Han recibido aportaciones por parte de
marcas de alimento para perro como Pedegree y por medio de eventos en

conjunto con otras Asociaciones Pro Animal.

Campaiia de esterilizacion a bajo costo

_ #HPERRA =2 CELOS AL ANO =6 cacl-gc;RRos POR _

CAMADA = 12 CACHORROS ABANDONADOS = ENFERMOS, iUn regalo de salud para tu animal de compaiiia!

i DE_SNUTRIDO_S."ATROPELLADOS. HAL_TR,_;\_IAQOS...

Trae a tu gato o perro y comienza a gozar de los beneficios de la esterilizacidn,

= et v L/ ‘ ademis de aprovechar el bajo costo y que la operacién es realizada por un

" — ' Médico Veterinario experto y de toda nuestra confianza. Llevamos mas de 14
¥ 200 pequeii d i

La cita es el DOMINGO 26 DE ABRIL
a partir de las 11 am jNo faltes!
Costo: $100 gat@ $150 perr@

Requisitos:
* Ayuno de B hrs (no agua ni comida)
= Con correa (perros) y una cobijita
I'Fe"vs grandes favor de hacer cita

_3504“9'6";: eslﬂfi_ lmcw“

org.mu
044.55.85.16.93.20

mis riesgos,
irh dir caia a b

IEn gatas son
celos x afiol

Carretara libra Méxizo-Toluea Km 17, Pusble Cuajimalpa, C.P. 05000
www.refugiofranciscano.com. mx

044.55.85.16.93.20

67 S/A, Blog, Disponible en www.refugiofranciscano.com.mx, Consulta 24 oct. 2009.




Son algunos de los carteles que han utilizado como medio de difusion
hasta el momento en el Refugio, en blanco y negro e invitando a la esterilizacion
de animales, uno con informacién saturada sobre las consecuencias de no cuidar
a las mascotas y los beneficios de la castracion, la otra con poco texto apoyado
de una imagen de perros callejeros. Ambas cuentan con datos como la pagina en
internet, un correo electronico para hacer donativos y un ndmero celular para

obtener mayor informacion.

Evaluacion de la competencia.

Es uno de los refugios con més tiempo en su labor, pero como no se ha
presentado a través de medios de comunicacion masivos, como Sélo por Ayudar
de Lolita Ayala y Milagros Caninos de Patricia Espafia (esposa del futbolista

Miguel Espafia), no se ha logrado posicionar en la mente del publico objetivo.

Refugio Franciscano brinda el servicio de adoptar perros y gatos de la
calle, que han sido maltratados, o que llevan personas que no pueden tener o
controlar a su mascota. Les brinda servicio médico, los esteriliza y vacuna para
alojarlos en sus instalaciones y luego buscar personas responsables que los

puedan adoptar. Ademéas cuenta con cementerio para mascotas.

Politicas internas de la Asociacion.

La politica interna de la asociacion es tener vocacion para ayudar a los
animales y comprometerse a apoyarlos y respetarlos. Este organismo no cuenta
con recursos suficientes para lanzar una campafa por ello que solicita una
propuesta de campafia que se le presente a la Secretaria de Seguridad Publica,
instancia que lleva a cabo el programa de Brigada Vigilancia Animal en el DF con

la finalidad de que dure dos meses: Septiembre y Octubre.
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Target .

Por lo general, la Asociacion realiza campafias de esterilizacion y
vacunacion contra la rabia en la Delegacion Cuajimalpa. Se dirige a personas
mayores de 18 afios que son 6 pueden ser responsables de una mascota, de los
vecinos que conozcan a un animal callejero. Las personas que llevan a este
refugio los perros maltratados ¢ callejeros, son hombres y mujeres de nivel
socioecondmico C que se preocupan por el bienestar de los animales que se
encuentran en la calle o tienen sus vecinos. Por lo general no cuentan con
espacio suficiente para tener una mascota; por lo tanto, lo llevan a este lugar que

considera el adecuado para darle otra oportunidad de vivir mejor.

La campafa va dirigida a personas de ambos sexos, mayores de edad,
porque son los adultos tomadores de decisiones y quienes inculcan valores de
respeto y responsabilidad a los menores, que vive en alguna de las 16

delegaciones del Distrito Federal, lugar que abarca la tarea.

Demograficas:
0 Edad: de 18 a 44 afios, se toman por ser el mayor numero de
habitantes del DF seg(n estadisticas del INEGI.®

0 Sexo: 50% Femenino y 50% Masculino

Socioeconémicas:

o Nivel socioeconémico CY C*

Geograéficas:

o Vive en el DF.

Psicogréficas.
0 Se interesa por el bienestar de los perros.
o No sabe a ddénde acudir cuando conoce de un animal
violentado para poder brindar ayuda.
o Tiene como prioridad su persona, el bienestar de su familia,
asimismo por estudios antes mencionados, alguno vivié con

problemas como maltrato infantil, a la mujer, entre otros.

¢ S/A, Poblaciéon de México, Disponible en www.cuentame.inegi.org.mx, Consulta 4 jul.
2010.




o Desconoce la Ley de Protecciéon Animal y derechos de los
animales.
e Estilo de vida:
0 Vive en casas pequefias, unidades habitacionales.
o Tiene en casa una o0 varias mascotas, entre ellas a un can.
o Por ser un nivel econémico medio en ocasiones no cuida a su
mascota y no procura llevarlo periddicamente a revisiones

médicas.

(@)

Tiene animales en azotea o0 espacios reducidos.

No vacuna ni esteriliza a su mascota.

(@)

o En su colonia es comun ver perros callejeros.

3.2 ESTRATEGIA CREATIVA

Se realiz6 una encuesta para conocer mejor al publico objetivo, delimitarlo y
conocer su posicion y la importancia que le da adquirir una mascota. A

continuacion se especificara cada grafica:

Poblacion

® Mujer
mHombre | De las personas encuestadas en el DF

la mayoria son mayores a los 25 anos y

de sexo masculino.

Edad

14%
m18-24
AROS

W 25-35
Afos
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¢Tiene mascotas en casa?

La mayoria de los encuestados

tienen mascotas en casa.

HNo

¢En qué parte de su casa? De los lugares favoritos para

tenerlos es dentro de la casa y

2%

en la azotea. Otras opciones son

B Jardino patio .
B Azotea en Iugares pequenos como en

= Bafio o cuarto bafios y como contraste, fuera de

H Dentro de la casa
la casa.

mEnlacalle

Cuidados

mUlevarlo al MVZ La intencion de alimentacion
1% 1% . .
uCaminarpara ejercicioy | D1ANIA €S Uno de los cuidados
necesidades

primordiales hacia las mascotas,

m Alimentacion diaria

siguiendo con brindarle un

M Brindarle espacio
adacuzda para vivir espacio adecuado Yy servicio

ENinguno

médico.

W Amarrarlo




¢Conoce algun perro maltratado
actualmente?

mNo

¢Qué hace para ayudarlo?

g8

Y ® No se puede hacer nada

M Trato de ayudarlo
M Llamoa la policia
1 Avisoa alguna Asociacidn

Protectora de Animales

B Logolpen también

¢Conoce la existencia de la Ley de
Proteccion a los Animales?

mSi

mNo

Mas de Ila mitad de los
encuestados tiene conocimiento
de por lo menos un perro en

situacién de violencia.

El 46% de |las
saben

personas
encuestadas no cémo

ayudar a los perros violentados.

El 74% desconoce la existencia
de la Ley que protege a los
animales en caso de ser
maltratados, por ende no sabe

cémo ayudarlos.



¢Difundir la LPA cambiaria la
situacion actual?

mNo

¢EI GDF deberia de darle mayor
importancia a este problema?

mNo

*Ver anexo para ampliar consulta.

% Objetivos de la campana.

» Objetivo General.

Sin embargo, creen que al haber
un apoyo como la Ley de
Proteccion Animal vy difundirlo
serian menos los agresores por

evitar las multas y sanciones.

La mayoria coincide en que debe
haber mayor apoyo por parte del
Gobierno del Distrito Federal para
aplicar severas sanciones a
personas que abusen de los
animales y asi disminuir el

problema.

Sensibilizar a los ciudadanos que viven en el DF hacia el respeto y cuidado

debe tener a los perros para evitar que éstos sean maltratados y siga creciendo el

namero de animales callejeros que provoquen malestar 6 dafios a la sociedad.
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> Objetivos Especificos.

a) Dar a conocer que los animales cuentan con derechos, una Ley de
Proteccion a los Animales en el D.F., organismos gubernamentales y
asociaciones protectoras que tratan de buscar su bienestar.

b) Difundir medidas de prevencion al maltrato de los perros en el D.F.

c) Mostrar a los canes como seres vivos que sienten.

d) Evitar que se maltrate a los perros en el D.F.

e) Crear conciencia en la ciudadania sobre el respeto al animal.

f) Responsabilizar a los duefios de sus mascotas para que no
ocasionen un problema a la sociedad como accidentes, agresiones o
enfermedades.

g) Prevenir el abuso hacia los animales.

> Metas.

Existen campafias que tienen como propdsito proponer la adopcién de
animales como Pedegre Adoptame y Fundacion Purina, o campafas
semestrales para la esterilizacion y vacunas contra la rabia por parte de la
Secretaria de Salud del D.F.; sin embargo, el ideal de este proyecto es
sensibilizar a la gente y lograr evitar que los animales lleguen a las calles,
perreras y sean maltratados. Este proyecto beneficiara a la sociedad por
que pretende mostrar un ambiente de respeto y responsabilidad para con
los demas seres con los que convive el hombre; asi como no se vera
afectado en su salud con lo que respecta a los desechos que producen,
enfermedades y agresiones provocados por los perros vagabundos,
ademas de accidentes automovilisticos y la disminucion de la violencia
entre personas que, como se presentd en el capitulo anterior, se

desencadena primero con la agresion hacia un débil como es el canino.

> Estrategias.
Realizar una campafa social que muestre imagenes y texto que

sensibilice, oriente y haga participe al publico meta. Asi como proporcionar
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herramientas como internet donde puedan obtener informacién acerca de

cuidados y asesoramiento en caso de conocer un acto de maltrato animal.

3.2.1 Hechos Clave o Key Facts

El siguiente listado muestra los conceptos que forman una frase gancho en la
campafia tal como las &reas a resaltar y debilidades que tiene la Asociacion.

Conciencia

Perros

Respeto

Maltrato

Desinformacién
Desinterés

Fragil

Violencia

Accidentes
Enfermedades

Abuso

Responsabilidad
Irresponsabilidad
Problema de salud
Paciencia

Prevencion

Orientacion

Derechos de los animales
Ley de proteccion animal
Interaccioén

AN NN N N N N N NN Y N N N N N N Y

3.2.2 Hechos Micro
» Fuerza.

Es una asociacion que lleva trabajando méas de 20 afios apoyando a los perros
del Distrito Federal en caso de abuso y maltrato, tratando de buscar un hogar
adecuado para ellos y mejorando su calidad de vida. Proporcionan vacunas y
servicio médico veterinario gratuitamente en zonas de bajos recursos. Tiene
amplias instalaciones y personal voluntario que tiene el compromiso con los

animales.
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> Debilidades.

Debe poner atencion en su instrumento de comunicacién como lo es el
teléfono ya que el personal no contesta las llamadas y los ciudadanos en caso de
requerir informacion no la pueden obtener tan facilmente. Las instalaciones se
encuentran ubicadas en los limites de la Ciudad. El olor a humedad es
penetrante. Falta mas personal. Mejorar la publicidad y proporcionar mayor
informacion para que la gente se vuelva responsable de su mascota y sepa

cuidarlo.

3.2.3 Hechos Macro.

> Oportunidades.

Son pocas las campafas difundidas en los medios de comunicacion que se
dediguen a concientizar y prevenir el maltrato, tratar de cambiar actitudes de los
ciudadanos especialmente habitantes del Distrito Federal. Algunas organizaciones
trabajan en la labor de adopcion de perros callejeros y otras en entrenarlos para
terapias a personas con alguna discapacidad. Es de suma importancia el tema de

los perros callejeros para los ciudadanos ya que atenta contra su salud.
» Amenazas.

Otros organismos que maltratan y sacrifican a los perros con métodos que
causan dolor a los animales, dan menos credibilidad al Refugio Franciscano. Falta
de ingresos econdmicos y en especie de alimentos para sustentar el servicio y
mantenimiento que conlleva tener el refugio en un funcionamiento adecuado, se
conserva a través de donaciones de la misma sociedad y algunas empresas
privadas. El gobierno de la Ciudad de Meéxico da prioridad a los asuntos
relacionados con la salud y seguridad publica, dejando en ultimo plano el
bienestar de los canes. Falta de educacion e interés por parte de la ciudadania en
el tema de las mascotas y falta de conciencia. La gente prefiere comprar un
animal de raza pura en tiendas de mascotas en lugar de adoptar a los callejeros o

en este caso a los animales abandonados.
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3.2.4 Objetivo de comunicacion.

Sensibilizar a la poblacion del DF al respeto hacia los perros.

3.3 PLATAFORMA DE REDACCION

» Posicionamiento. Como una campafia que recuerde que los animales son
seres sensibles y que la sociedad puede prevenir que los perros sean

maltratados y lleguen a las calles y luego a las perreras.

» Gimmick. Ser& la imagen con la que se identifica la campafia, se apoyara en el
perfil de un perro en forma de globo, tipo globoflexia, puesto que connota a un

ser indefenso, sensible, delicado y expuesto a la voluntad del humano.

» Slogan. Es igual de fragil, no lo maltrates!!!.
El slogan dard un mensaje directo y preciso motivo de la campafa, sin
querer ser tan subjetivo para que sea méas clara la accién para las personas de
todas las edades y sea acorde a las imagenes que se presentan en conjunto

aludiendo al maltrato animal.

» Selling Lines.

-Un millén de perros al afio son maltratados en el DF-

-14 mil cuerpos de perros al mes son encontrados en basureros del DF-

-70% de criminales aceptan haber herido o matado a un perro en su

infancia-

Son tres frases que se mostrardn en conjunto con las imagenes,
enunciados que impactan al espectador por ser de caracter metaforico e
informativo. Este texto se utiliza para reforzar la informacion que se quiere
emitir a los receptores y que se encuentren notificados sobre la situacion

actual en que se presenta este problema.

» Tipografia. Romano es el tipo de letra mas simple, facil de leer y entender;

sugiere el estilo del target deseado por su sencillez.



Tipo de publicidad. Referencial y Oblicua. La primera por ser alusion a
momentos de la vida cotidiana y la siguiente por llevar un pensamiento lateral,
es decir, buscar una manera diferente pero directa de hacer alusion a una

caracteristica.

Estilo de Lenguaje. Es Metafora por llevar una relacion semantica del texto con
la imagen, es decir, la imagen sugiere una idea clara pero no al extremo de

obviedad.

Cddigo Fotogréfico. Llevara Coddigo de Designacién ya que solo sefiala
directamente la situacion y Cddigo Singular porque en el fondo no existe

mayor informacién 6 imagen que la principal a primer plano.

Colores.

Azul. Este color denota tranquilidad, satisfaccién armonica, estabilidad. Evoca
el cielo, mar, agua, aire, la naturaleza en general. Esta asociado con lo
fantastico, suefios y libertad. Es un color calmado, transparente que inspira
paz, relajacion y sabiduria.

Blanco. Es asociado a la pureza, inocencia, luminosidad. Simboliza la paz y
posibilidades infinitas. Ambos tonos son parte del logotipo de la organizacion

representada.

Promesa basica. Esta campafia beneficiara a la sociedad porque se convertira
en un ser tolerante y paciente que no maltratard a su familia y animales. Al
decrecer el numero de animales callejeros disminuiran los efectos a la salud
como lo provocado por las heces fecales o agresiones. Actualmente para la
asociacion le es imposible seguir recibiendo animales ya que no cuenta con
mas espacio o mayor economia para hacerse cargo de mas perros. El crear
conciencia en la ciudadania le significaria que su objetivo estaria cumplido,

que las personas son seres responsables y que respetaran a la fauna.
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» Razonamiento. Al concientizar a la sociedad a través de imagenes que llamen
su atencién se da cuenta de ciertas acciones que antes le daba menor
importancia es un detonante para que el perro se sienta agredido, llegue a las
calles provocando malestar en las demas personas ocasionando
enfermedades, accidentes, asi son torturados y algunos son llevados a las
perreras donde son sacrificados lentamente; al cambiar esta idea también se
veran beneficiados los vecinos y amigos. La relacion GLOBO-FRAGIL-PERRO

es el contexto visual y textual que se presenta al receptor.

Es una serie de tres carteles que se mostraran en las lineas del metro y en
carteles colocados en lugares estratégicos de la ciudad para que la poblacion lo
posicione en una campaifa que lleva como imagen principal el globo en forma de

perro y los colores azul y blanco de fondo que son tonos de paz y lealtad.

Est4 apoyado en un perro en forma de globo con colores llamativos, junto una
mano con una aguja, un encendedor o bien, un perro que es echado a la calle y
se convierte en un vagabundo, todo simulando que existen varias formas de
maltratar al perro: lastimandolo o desechandolo como juguete viejo del cual ya se

perdio el interés y es facil deshacerse de él.

Se utilizara el cartel puesto que serd primordial el posicionar una imagen
llamativa y facil de relacionar y recordar, por ende se utilizara como medio para
esta campafia y colocado en centros de salud, centros antirrabicos, clinicas
veterinarias, asi como dovelas de metro. Este medio de trasporte es el que tiene
mayor flujo de gente y en el cual permanece una persona tiempo suficiente para
llamar su atencion. Se puede mostrar informacion del blog que representa el
proyecto, un slogan, varios selling lines que son de tipo informativo, datos del

Refugio Franciscano, e instituciones involucradas.

Como publicidad guerrilla se utilizaran globos en forma de perro llevando un
listdbn que los sujete en arboles de las principales avenidas que cruzan el DF y en
cada liston llevara un mensaje para orientar a las personas que tomen uno en

cuanto a cuidados de los animales. En el piso estaran los folletos para que sélo el
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que se encuentre interesado tome uno de éstos con informacion mas precisa de
las medidas de prevencion sugeridas sobre el maltrato como pasos para
denunciar. En centros comerciales estara una persona regalando estos mismos

globos y entregando tripticos.

Este medio se elige por no ser convencional y ubicarse dentro del publico
objetivo, captando la atencién de los transelntes, por presentarse en avenidas
principales es sencillo atraer la atencion de las personas que laboran cerca, y en
fines de semana seduce a las familias que pasean por el lugar. Es una
herramienta que contiene una de las frases de selling lines y la direccion del blog,

ademds de ser el papel de bajo costo porque se utiliza reciclado.

Otros medios electronicos que son utilizados por la mayoria de estudiantes y
empleados como su acceso a internet y redes sociales que manipulan como
instrumento de trabajo o simplemente para tener contacto con otras personas que
tienen algo en comun. Sacaré provecho de estos medios que tienen algunos no
tienen costo y mayor numero de publico al que se puede tener acercamiento pues
se indagara temas sobre los perros y su situacion, se prestard a una
retroalimentacion de informacion. En el blog se encontrard informacién como
casos de animales maltratados, se mostraran fotos de perros tanto por el Refugio
Franciscano como de los mismos usuarios para que la gente que quiera adoptar
alguno lo pueda ver en primera instancia a través de imagenes. Se aportaran
consejos para el cuidado de las mascotas, directorio de asociaciones protectoras
de animales, antirrabicos, fechas de vacunacién contra la rabia y esterilizaciones,
la Ley de Proteccion a los Animales en el DF, Derechos de los Animales, ademas
de una guia del qué hacer en caso de conocer un perro maltratado y donde
denunciar. Por otro lado, los usuarios daran sugerencias y aportaran informacion
como experiencias y debatir en caso de estar en desacuerdo con algun punto;

todo con la finalidad del bienestar animal y por ende social.

Como se menciona antes, es uno de los medios hoy por hoy mas completos y
de mayor uso por la sociedad. Se puede profundizar e intercambiar informacion
sobre la problemética. Se apoya de imagenes, videos, especialistas en medicina

veterinaria, derecho y proteccion civil, para aclarar dudas sobre el tema. Por otra
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parte, es un medio muy econdmico y veloz con respecto a propagacion de

informacion.

En cuanto al patrocinio sera necesario para llevar a cabo la propuesta ya que
a la marca se presenta un paguete donde se le otorga como beneficio ser el Unico
patrocinador de su ramo, y exposicioén constante de su marca o producto, para la
instancia de gobierno representarq otra opcion para apoyar su programa de
Vigilancia Animal y tener acercamiento con los ciudadanos que reciban el
mensaje. Para ellos es mucho mas rentable exhibirse en redes sociales donde el
publico objetivo no espera ser asediado por publicidad ademas de lo que aporte
seria deducible de impuestos. Tienen exposicion en los carteles, tripticos y en el
blog. Al ser un trabajo solicitado por una organizacion que carece de presupuesto
para hacer masivo su interés, y que requiere apoyo econdémico y en especie para
continuar con su labor, se afirma en otra herramienta para la propuesta como el

patrocinio.

» Tono y Manera. El enfoque a utilizar es de comparacion simple.

> Insight. Son las acciones que se viven cotidianamente y no son razonadas
como actitudes que conlleven a una consecuencia que pueda afectar en su
entorno. El hecho es cdmo tratan a las mascotas en casa, en la mayoria de los
casos no se dan cuenta de que ciertos hechos repercuten al animal y sin tener
la intencion de hacerlo, al igual de los animales que sobreviven en las calles.
Las imagenes mostradas en carteles con las cuales se invitara a tomar
conciencia, conectaran una vivencia o imagen con la personalidad o estilo de
vida que incurre en la realidad de la cual no habia sido participe o tomada en
cuenta, reforzada con la imagen del perro en forma de globo en varias partes

de la ciudad.

Objetivo publicitario.

Crear conciencia en la poblacion que habita el DF para que no maltrate a los

perros de casa y callejeros.
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3.4 ESTRATEGIA DE MEDIOS

Con el paso del tiempo se han incrementado los medios por los cuales se
puede transmitir un mensaje, constantemente se debe ser mas creativo para
aprovechar cada espacio que brinda el panorama citadino sin llegar a la
contaminacion visual, todo es una estrategia que tiene como objetivo llegar al

target indicado.

Para este proyecto se eligieron los siguientes medios:
= Dovelas (metro)
= Cartel
= Publicidad Guerrilla (globos)
= Triptico
= Web2.0
= Marketing Viral

=  Patrocinio

Anteriormente solo se utilizaba el cartel en centros de salud y algunas
clinicas veterinarias de la delegacion Cuajimalpa, ahora se pretende llegar a sitios
y publico que no estaba siendo tomado en cuenta como en centros comerciales y
en avenidas y pasos de mayor transito, asi como medios electronicos donde hay

afluencia constante y la circulacion es pronta.

3.4.1 Racional de Medios.

La mayoria de los habitantes de esta ciudad tardan horas para trasladarse
de su casa al trabajo, escuela, para pasear, visitar amigos y familiares; es decir,
un publico en constante movimiento, por lo que se utilizaran los medios de

transporte colectivo, vias rapidas o transitadas a diario.

Las personas de NSE C utilizan medios de transporte particulares y
publicos, y la mayoria pasa por alguna de las vias rapidas que cruzan el DF. En el
metro se aprovecha el tiempo de espera para trasladarse de un lugar a otro para

que sea receptor de la publicidad. Esta es de las mas econdmicas y es utilizada
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como complemento de otros medios; sin embargo, para este proyecto es

importante ya que a través de este se pretende impactar al publico meta.

Por cifras obtenidas de STC (Sistema de Transporte Colectivo) es el metro
de la Ciudad de México el medio de transporte mas utilizado, viajan 5,163,519
personas diariamente contando actualmente con 11 lineas. En promedio el
usuario permanece en el vagon 40.46 minutos al dia y realiza a la semana 10.32
viajes, lo cual representa una oportunidad para ser visto por mas tiempo; por esta

razon se ha elegido la dovela.

El cartel en centros de salud de cada delegacion, estaciones del metro,
universidades publicas, delegaciones, en murales de plazas comerciales; el
problema es una cuestion de bienestar que debe ser de interés social, por ello se

elige como adecuados principalmente estos puntos.

Los globos atados a los &rboles y en algunas ocasiones otorgadas por
personal de Refugio Franciscano es un medio distinto a los convencionales por
que se encuentra dentro de la sociedad escenificando la vida de un perro en la
calle o abandonado, atado esperando a que alguien le ayude a cambiar su vida.
Simulando la fragilidad de los animales como un globo. El objetivo es llegar al
rango de target deseado pero utilizando globos se llamaré la atencién a la vez de
los nifios, entonces el target es adultos con niflos, es decir, se llega a los nifios

para llegar a los padres.

El triptico es un medio que pasa de mano en mano y que es féacil de leer
ademés de que es de mediano costo por utilizar papel reciclado, contiene
informacion esencial sobre el cuidado del perro y donde denunciar en caso de

maltrato.

Web 2.0 y Marketing Viral son una opcion que llega directamente a
personas del target deseado a través del blog

www.igualdefragilnolomaltrates.com, ya que actualmente la mayoria de la

sociedad mexicana se encuentra en las redes sociales para obtener informacion o

simplemente tener contacto con otras personas, de esta manera aprovechar estos
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medios que no tienen costo para anunciar, mostrar informacion, fotografias,
videos y recibir comentarios o inclusive, asesoramiento por parte de los mismos

contactos y/o especialistas.

El patrocinio es la parte esencial para llevar a cabo la campafia. Al anunciar
una marca en todos los medios utilizados, éste se compromete a participar
econdmicamente en la realizacion de toda la propuesta ya que representa la
exposicion de la marca o producto, ademés de ser rentable y deducible de
impuestos para la misma. La marca, Beneful de Purina tiene presencia en las
redes sociales de esta campafia y por cada 50 visitas realizar4 aportaciones en
especie a Refugio Franciscano, AC., esterilizaciones gratuitas en el DF. De la
misma manera la Secretaria de Seguridad Publica junto con su programa Brigada

de Vigilancia Animal llevaran a cabo ésta propuesta durante dos meses.

Es bien sabido que el principal medio para llegar al publico meta es la
television, radio o prensa, pero al ser una campafia en pro a un bien social y
solicitada por una organizacion que trabaja por su cuenta y a través de
donaciones es complicado costear ese tipo de medios. Se buscaron opciones
mas econdmicas y que llegaran rapidamente a lograr el objetivo. Son medios que
no se dirigen a la gente, sino que estan entre la gente como guerrilla y en el
metro. Otras opciones como marketing viral y web 2.0 donde se amplia la
informacion, orientacion y retroalimentacion constante con apoyo de imagenes,
videos y documentos relacionados al tema. El patrocinio es determinante para
apoyar directamente con capital y especie al Refugio, a cambio de mostrar su

logo en nuestro cartel y blog.

Distribucion. La distribucion sera de la siguiente manera:

R/

< Dovelas de Metro. 11 lineas del metro

% Cartel: Centros de salud, delegaciones y subdelegaciones, murales de

plazas comerciales, universidades publicas.
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% Globos: Avenidas principales del D.F. y Centros comerciales.
v' Reforma, Insurgentes, Periférico (San Jerénimo), Av. Revolucion,
Viaducto, Tlalpan, Tldhuac, Polanco, Universidad, Xola, Vésco de
Quiroga (Santa Fe), Eje Central Lazaro Cardenas, México-Tacuba,

Camarones, Aquiles Serdan, Zaragoza.

¢ Triptico: Mismo lugar donde se ubiquen los globos.

s Web 2.0, Marketing Viral: Internet, Blog, Facebook.

3.4.2 Plan de Medios

MATERIAL MEDIDAS COSTO UNITARIO | CANTIDAD

Papel couché de
150 grs. Tinta 0'60m)é 0.90
4X0, Matte. )

$5.00 1000

MATERIAL MEDIDAS COSTO UNITARIO | CANTIDAD
Hoja de papel | Carta horizontal
couché tamano tintas 4x4
carta Impresion | 21.59x27.94 $0.30 >000
a color cm.

MATERIAL MEDIDAS COSTO UNITARIO | CANTIDAD
Vinil auto Linea 1,2y 3
adherible de 0.55 X 0.75 $1,493.00 Linea 15
contacto normal cm. 4,5,6,7,89,Ay B
$1,043.00




GLOBO-GUERRILLA

MATERIAL MEDIDAS COSTO UNITARIO | CANTIDAD
Latex 100%
biodegradable 1.60 mt. $0.67 5000
INTERNET
MATERIAL MEDIDAS COSTO UNITARIO CANTIDAD
WEB 2.0 $0.00 1
MARKETING VIRAL $0.00 1
PATROCINIO
MATERIAL MEDIDAS | COSTO UNITARIO CANTIDAD
Exposicion de $0.00 1
marca

3.4.3 Objetivos de los Medios

Llegar al mayor publico meta posible a través de los medios por ello la
intencion de anunciar en toda el area del DF. Se utilizardn medios para exterior ya
que es en la calle o en el transporte publico el lugar donde pasa més tiempo el
target al cual se dirige la campafa, por que se traslada durante el dia para realizar
sus actividades cotidianas. Redes sociales y blog porque la sociedad actual se
pasa gran parte de su tiempo revisando, buscando informacion y relacionandose

con otras personas con las que tiene algo en coman.

0 Alcance. La campafia se presentard en las 16 delegaciones del DF,
colocando mayor publicidad en las delegaciones Iztapalapa y Gustavo A.
Madero por ser las de mayor concentracion urbana y donde se encuentran

las vias rapidas y grandes como Tlalpan, Cuauhtémoc y Miguel Hidalgo.

0 Frecuencia. Se presenta durante los meses Septiembre y Octubre de 2011.
En un periodo de 61 dias, por considerarse tiempo suficiente y constante

para posicionar la imagen el perro de globo en la mente del publico.
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3.4.4 Pauta de Medios

MSE: C Sewo: 50%
Maseuling 0%

Femering Edad: 19-
44 afios

Centros desalud,
delegadones y Imagen e informnaden sctre
Cartel subdelegadones, murales | Carbel 0,60 0.8 mt |13 situaddn actual de perrcs
de plazas comerciales, maltratads
universidades publicas,
Publicidad Fublicidad Exterior
Imagen e informadin sokre
Dovelas (Meta) Trenes del 5TC Cartel 0550 7amt |13 situaddn actual de perrcs
enel DF
Triptico explicativoa i
eyt - o Imageneinformaddn acerca
Mercaden Triptico Fi|s_1r!h\ursa encerios Take one Triptico en formatp tamafto de cuidadcs y asescramiento
antirrabioes, desaludy calles carta ey
principales !
’ Globos en formadeperra | Av, Principales del DF y ;
Guerrilla Globos talohafiesa) el e Latex 100%biodegrackble | Globo en foma de perro
Informativa con
Web2,0 Redles Saciales Blog, Facebook, Tuther Intermet retroalimentacidn,
participadcn de contactos,
Infiormnaden acerca cuidados
Matketing Wiral Redes Sociales Blog, Facebock, Twitter Intermet y asescramiento para casce
te violencia animal,
Expsidenes demarca en i Epoyo econdmicn para
Patracirio Exposiddn deMarca redes sociales y toda Intarn:}}tenﬁot:ludad rampafia y eventos dentro o
|as redes sodales

publicidad
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3.4.6 Presentacion de Ejecuciones
Para cartel y dovelas (metro)

Ejecucion 1:

Es igual de fragil
no lo maltrates !l

Un millon de perros al afio son maltratados
en el Distrito Federal
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Ejecucion 2:

Es igual de fragil
no lo maltrates !l

14 mil cuerpos de perros al mes, son encontrados
en basureros del Distrito Federal
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Ejecucion 3:

Es igual de fragil
no lo maltrates !l

El 70% de los criminales aceptaron haber
matado a un perro en su infancia
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facebook

Para Redes Sociales Web 2.0 y Marketing Viral

Inicio

Buscar amigos  Cuenta ~

Madificar pagina

Promocionar con un anuncio

Sugerir esta pagina a mis amigos

“Aquel que es cruel con los £
animales se vuelve dificl también

en su trato con los hombres.

Podemos juzgar &l corazon de

ura persona por la farma en que
trata a los animales,” Immanuel

Kant

Informacidn ,

Descripddn:

Igual de Fragil es una propuesta de
camparia social para el gobierno del
DF con apayo de Beneful como marca
patrocinadora que tiene como
finalidad erradicar la situacion de

Es igual de fragil, No lo Maltrates 'La grandeza de una nacion y su progreso moral puede ser juzgado por la

farma en que sus animales son tratados." Gandhi borrer

Comenzar Muro Informacion  Fotos Foros

&0Qué estds pensando?

M]nntanﬂ]@@@' a'
Es igual de fragil, No lo Maltrates y otros ST T L eI CLIA L2 Otros

Spam # Configuracién

Es igual de fragil, No lo Maltrates "La grandeza de una nacion y su
i progreso moral puede ser juzgado por la forma en que sus animales son

tratados.” Gandhi

Hace 3 minutos - Me gusta * Comentar * Promodionar

Actividad re

g Es igual de fréai, Mo lo Maltrates ha opinado sobre QuE hacer en caso de: en el foro de
debate de Es igual de fragil, No lo Maltrates,

E Es igual de fragil, N lo Maltrates ha opinade sobre Qué hacer en caso de: en el foro de
debate de Es igual de fragi, Mo lo Maltrates,

é_$ Es igual de fragil, No lo Maltrates ha editada su Sitio web y su Descripcidn,
[ Es iqual de fragl, No lo Malirates se ha unida a Facebook,

Llega a mas
personas

Consigue que a mas personas
les guste tu pagina con los
anuncios de Facebook. Vista
previa més abajo,

Es igual de fragil, No lo
Maltrates

=
1y

Estribe el texto aqui

A Frag No Lo Maltrates le
gusta esto,

1 Me qusta

<]

Akl

Unadods mociacene:

frigatads Yiglaoa
1k o
rar uwn
pern

3
wmatr

PATROE HAGIONES

CrFovertos (D) il e inkgl e lnmmabonbant |

Es igual de fraagil
no lo maltrares i

QUIE FASA? SARIAS QLS MILES OO PEITOS SON MALTTATIDOS &N 65T
MAMENTO @ CASAS M €1 L35 CALLES DeL 087 COMD? B0 TIeNan
SPACI0 LMAC ¥ SUMCIENTE PAFA COFTEr D ORSALIZIINEE NC CUSNTa
CON AuMENTO ¥ BEBIDI. UN TECH0. NO B5Ta SG100 DfL S0u
INTENSO M LA LLUWIA €373 €N L3 2Z0TCA, SMarrano, €3 GOLESaco
TOrTUraso, NO LE TIENE ATENCCN MESICA, LD 38aNoonNan €n CaLLes,
CATeTeras LwSarés Cerrapoi. S0n AnuSanoSs Sexul.menTE
QUEeManOos, TONTUranos, COMErciauIanos LeGaL @ LecaLmanTe.
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Triptico:
Lado 1

QUE PASA?

Sabizs que mil

momentd &n £at

cargo y s€ I hace facil abandonario o golpearis. EI

T0% de estos casos de maltrato se considera como

prin
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BEQUVAMIDE.

QUE HACER?

En ¢asas 'y calles g2l DF

POR QUE?

Por faha d2 conciencia del 58t humano. Lo tiens en un

principio como un juguete o adomo de 13 casa y

posienorments 5& abume r.'i‘: €l o no puede hacerse

Los animales tienen derechos, e 15 de Oufubre de
1978 se proclama 18 Declaracion Universal de los
Derechoz del Animal aprobada porlz UNESCC y =
OHU, ademas de existir s Ley de Protecoion 3 ks
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BUMErD gratuito).
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| DF que
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3.4.7 Presupuesto o Resumen de Inversion

MEDIO VEHICULO PERIODO DE CAMPANA| PRECIO UNITARIO| CANTIDAD | SUBTOTAL |PRECIOTOTAL|
Centros de salud,
Delegaciones,
subdelegaciones, . .
CARTEL | muralesde plzas |0 0o S0de Septembie) gy o 500 $250000 | $250000
. y31 de Octubre
comerciales,
Universidades
publicas.
TRPTCO Take one en Avenidas |30 dias 15 de Septiembre $030 5000 $1500.00 $150000
Principales y 15 de Octubre
$1,493.00 15 $22,395.00
DOVELAS- Trendel STC 61 dias 30 de Septiembre $1,043.00 40 $41720.00 $64115.00
METRO y 31 de Octubre (depende de la linea "
del metro)
Globo enforma de
GUERRILLA plerrlo enAvenidas |30 dias 15 de Septiembre $067 5000 $3350.00 $3.35000
principales y centros y 15 de Octubre
comerciales del DF
61 dias 30 de Septiembre
WEB 2.0 Intemet 31 de Octibre $0.00 $0.00
MARKETING 61 dias 30 de Septiembre
VIRAL Intemet 31 de Octibre $0.00 $0.00
PATROCINIO | Intemety publicidad Mencion 61 dias $0.00 $0.00
PRESUPUESTO TOTAL| $71,465.00
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Gréafica de PAI:

Presupuesto
MARKETING VIRAL

PATROCINIO

WEB2.0

GUERRILLA
5%
W CARTEL
m TRIPTICO
m DOVELA
B GUERRILLA
BWEB 2.0
m MARKETING

W PATROCINIO

*La mayor parte del presupuesto destinado para ésta propuesta es ocupado para cabecera del metro.
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CONCLUSIONES

El ser humano diariamente es bombardeado con mensajes de todo tipo, en
muchas ocasiones se predispone a los hechos y rechaza de manera automética
cualquier mensaje o informacion la cual decide no aceptar. La tarea principal al
realizar una estrategia publicitaria es tener lo anterior en cuenta y buscar opciones
novedosas para lograr llegar al publico meta y cumplir el objetivo de toda

campaifa: una compra o cambio de ideas o actitudes.

La esencia de este trabajo son los perros, animales o seres vivos que
sienten y sufren dia con dia el maltrato por parte de otro Ser, un animal racional,
el humano, detalle que nos diferencia de las otras especies. El término de
maltrato animal es ambiguo debido a la complejidad que conlleva la accion; en el
caso de los perros del DF se estima un millon de incidentes al afio, segun cifras
de asociaciones protectoras de animales, en los que destacan sucesos como
golpes, gquemaduras, violaciones, lugares inapropiados para vivir, ausencia de
alimentacion, abandono, explotacién, falta de atencién médica como vacunas y
esterilizacion, extenuacion y tortura en los métodos de sacrificio por parte de

personal de perreras, antirrabicos y otros.

Para no llegar a estos casos, la propuesta es crear conciencia, darse
cuenta de las actitudes o acciones que tiene actualmente para con su mascota y
que no tenia conocimiento es una forma de maltrato, hoy lo razona y lo puede
cambiar para evitar lleguen los animales a la calle y sufrir vejaciones antes
mencionadas. Se dirige esta campafia a personas de 18 a 44 afios por ser un
rango de edad en la que la gente tiene mayores responsabilidades, estan
dispuestos a cambiar ciertas ideas y acciones o por lo menos son mas
susceptibles, ademas de que pueden transmitir esta ideologia a su grupo en
comun como niflos hasta adultos mayores, esta en sus manos mejorar la calidad
de vida de los perros del DF. Por otra parte, al ser mayor de edad ya tiene
derechos y obligaciones como ciudadano de esta metropoli y puede asumir las
consecuencias de sus actos como lo es ahora las infracciones o penalizaciones
otorgadas por el juez civico en turno de cada delegacion en base a la Ley de

Proteccién a los Animales del DF.
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Ahora el ser humano se da cuenta de que los animales que deja en la calle
son un problema para la sociedad en general ya que este tema desencadena
otras situaciones como ocasionar accidentes en las vias de transito, agresiones
contra las personas, en general, forman parte de otro problema importante en el
Distrito Federal como lo es la contaminacion. Las heces fecales no recogidas por
los duefios de los perros representan lo que respiramos, ademas del fétido olor
despedido por los cuerpos tirados en las vias publicas hasta que se consume en

la descomposicién del mismo.

En estudios realizados en Estados Unidos, Europa y México, se demuestra
que un gran namero de personas que agreden a un animal tienen trastornos
psicolégicos, segun crimindlogos, sociélogos y psicologos, se representa en dos
situaciones: la primera cuando un nifio vivia en un ambiente de violencia
intrafamiliar, al crecer guarda resentimiento y se desquita con otro ser mas débil,
en este caso un perro. La siguiente comienza a sentir satisfaccion al poder
ocasionarle dafio al animal, sin embargo, al crecer éste se vuelve una persona
violenta con él mismo y su entorno, que méas adelante comete delitos mayores o

situaciones de violencia en contra de niflos y ancianos.

En paises primermundistas se tiene mayor predisposicion a la cognicion de
la conciencia hacia los animales, por ser creadores de programas donde los
animales y sus caracteristicas como habitat y vida sobresale y acapara la
atencion de los receptores por las repeticiones y la facilidad con la que pueden
ver la realidad, crea conciencia méas facilmente y genera una cultura de respeto.
Tienen programas como Discovery Chanel, Animal Planet y otros que en México
por ejemplo, sélo se puede ver si se costean canales de television privada a
diferencia de Francia e Inglaterra donde se puede ver facilmente en television
abierta. Esta es la divergencia de esos paises a una ciudad como la nuestra,
dichas situaciones no toman relevancia, no es un tema publico, por ende no hay

una reiteracion constante del mensaje, asi aqui no funciona.

Por otra parte, con una herramienta como lo es la investigacion de mercado
sustentado en un cuestionario anexo, se comprobd que gran parte de las
personas encuestadas provenientes de las 16 delegaciones que conforman el

Distrito Federal no le han dado importancia a la razén o justificacion para adquirir
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una mascota ya que no son capaces de adoptar un perro para ayudar o brindar un
hogar a un ser fragil y que forme parte de una familia, sino como un accesorio de
casa o juguete para los niflos o adultos que se sienten solos, pero que realmente

no son capaces de brindarles una buena calidad de vida.

Como era de esperarse la mayoria de los encuestados desconoce la
existencia de la Ley de Proteccion a los Animales del Distrito Federal y que en
realidad coexista una Declaracion Universal de los Derechos de los Animales. En
el afio 2006 se reforma esta ley especificando en el articulo 12 BIS la obligacion
del juez civico en turno de cada delegacion hacerla cumplir y aplicar las sanciones
especificadas. En cuanto a ésta resultaba un problema ya que para que sea

vélida debe llevar un reglamento el cual no existia sino hasta febrero de 2010.

Por motivos como el anterior las mismas autoridades no prestaban la
atencion requerida ni daba soluciones puesto que no podia acceder a actuar a
favor de los animales. De esta manera la sociedad en general, al ver la reaccion
de la jurisdiccion se detiene a esperar que otros como asociaciones protectoras
de animales actien. No existia un procedimiento para ayudar a los animales en
situacion de violencia, mismo que hoy se queda por escrito a través de un triptico
para que en caso de ser testigos tengan a la mano la solucién y puedan hacer
algo para ayudar y cambiar su destino, punto que gran numero de los
encuestados desconocian por lo tanto la mayoria no traté de denunciar un acto de

maltrato y se limitaba a callar y dejar que sucedieran situaciones desafortunadas.

El patrocinio resulta de gran apoyo, primero al aparecer una marca
conocida en la red social y cartel implica una carta de presentacion,
posteriormente el apoyo que brinda al Refugio Franciscano, AC. en alimentacién y
mejoras para el lugar, como a la Secretaria de Salud y SSP con las vacunas y

esterilizaciones gratuitas por las delegaciones que conforman del DF.

Esta propuesta mantiene la finalidad de crear conciencia en los ciudadanos
para erradicar el abuso y maltrato a un ser fragil como lo es el perro que merece
ser tratado con respeto y llevar una vida digna, de esta manera se pueden evitar

diversos problemas que como se vio, atafien a la sociedad en general.
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La realidad es que en México no existe la cultura de respeto hacia los
animales comenzando por el propio gobierno debido al gran numero de
prioridades en las que se ocupan como la situacion de los nifios de la calle,
enfermos, ancianos, contaminacion, agua potable, infraestructura, salud,
narcotrafico, entre otros, que ocupan gran parte del presupuesto e
indiscutiblemente tienen importancia; sin embargo, los perros siguen siendo seres
vivos con los que convivimos mas cercanamente y es imposible asumir como si
no pasara nada que exista ese nivel de crueldad en el hombre hacia otros
indefensos, esperando en adelante cambie esta situacion y el humano sea un

verdadero animal racional, que es lo Unico en lo que se distingue de los demas.
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ANEXO

Cuestionario

Sexo: Mujer () Hombre ()
Edad:

Delegacion en la que vive:

1. ¢Tiene mascotas en su casa?

a) Si ()
b) No( )
Cual? (Si tiene perro como mascota

pase a la siguiente pregunta, de lo contrario pasar a pregunta 4).

2. ¢En qué parte de la casa tiene a su mascota?

a) Jardin o patio ( )
b) Azotea ( )
c) Bafo ¢ cuarto ()
d) Dentro de la casa ( )
e) En la calle ( )

3. éQué cuidados tiene para él? (Puede marcar mas de una opcion
segun sea el caso)
a) Llevarlo al médico veterinario regularmente
b) Llevarlo a caminar para que haga ejercicio y sus necesidades
c) Darle diariamente sus alimentos
d) Dedicarle tiempo y darle un espacio adecuado donde vivir

e) Ninguno de los anteriores

N N N N N N
Nl N N N N N

f) Siempre estd amarrado

4. éConoce algun perro que sea maltratado actualmente?
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a)Si ()
b) No( )

5. éQué hace si ve o sabe de algun perro, de casa o callejero, que se

encuentra en situacion de violencia o esté en peligro?

a) Trato de ayudarlo ( )
b) Llamo a la policia ( )
c) Aviso a una Asociacion Protectora de Animales ()
d) Lo golpeo también ( )
e) No se puede hacer nada ( )

6. éSabe de qué forma le puede afectar a usted que existan perros en

la calle?
a) No( )
b) Si ()
éCual?

7. éConoce los Derechos de los Animales?
a) Si ()
b) No( )

8. éSabe de la existencia de La Ley de Proteccion a los Animales del
DF.?
a) Si ()
b) No( )

9. éCree que si se difunde y hace valer la Ley de Proteccion a los

Animales del DF en el area metropolitana, disminuiria el maltrato a

los perros?
a) Si ()
b) No( )
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10. éConsidera que el gobierno del Distrito Federal deberia

poner mas atencion a la situacion del maltrato animal?

a)Si ()
b) No( )
¢Por qué?

Cuestionario realizado a 100 personas de las 16 delegaciones que
conforman el DF aplicado en diversas zonas como centros comerciales,
plazas y avenidas transitadas, eliminando 21 personas que no contaban con

perros.
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